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KONAKLAMA ISLETMELERININ SEYAHAT ACENTALARINI
TERCIHLERINDE ETKIiLi OLAN FAKTORLERIN BELIRLENMESINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

OZET

Basta turizm isletmeleri olmak iizere, giiniimiiz isletmelerin birbirleriyle rekabet
edebilmeleri, pazarlardaki yerlerini koruyabilmeleri ve belirledikleri hedeflere
ulagabilmeleri i¢in paydaslarla iliski, etkilesim ve baglhiliklarinin giiclii olmasini
zorunlu kilmaktadir.

Bu caligmada konaklama isletmelerinin, turizm sektoriinde 6dnemli bir paydasi olan
seyahat acentalarini tercihlerinde etkili olan faktorler aragtirllmigtir. Arastirma
evrenini, Fethiye ve Marmaris’te faaliyette bulunan konaklama isletmesinde istihdam
edilen iist ve orta diizey yoneticiler olusturmaktadir.

Calismanin amagclarin1 gercgeklestirebilmek i¢in veri toplama yontemi olarak anket
teknigi se¢ilmis ve hazirlanan anketle 400 konaklama isletmesi yoneticisinden amagl
ornekleme yoluyla veri toplanmistir. Tam ve eksiksiz cevaplanan 354 anket, SPSS
22.00 paket programi kullanilarak bilgisayar ortamina aktarilmistir. Elde edilen bu
verilere sirasiyla; frekans ve yiizde, agiklayici faktor analizi, t-testi, ANOVA ve
regresyon analizleri uygulanmistir.

Yapilan analizler sonucunda konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini
tercihlerinde etkili olan faktorler bes boyut olarak tespit edilmistir. Bunlar; “Satis
Artirma”, “Tamtim ve Fiyat”, “Iletisim ve Memnuniyet”, “Pazar Farkliligi” ve

“Pazar Talebi” seklinde isimlendirilmistir.

Bu faktorlerin konaklama isletmesi Ozelliklerine ve yoneticilerinin demografik
durumlarma gore farklilik gosterip gostermedigi de test edilmistir. Buna gore;
yoneticilerin ¢alistiklar1 konaklama isletmesinin belge durumu, faaliyet siiresi ve
calisilan seyahat acentasi sayisina gore anlamli diizeyde farklilik gosterdigi; cinsiyet,
yas, egitim durumu ve isletmedeki pozisyonlarina gore ise her hangi bir farkliligin
olmadig1 tespit edilmistir. Ayn1 zamanda bu ¢alismamizda belirlenen bes faktor ile
konaklama isletmelerinin seyahat acentalariyla ¢alismaktan duyduklari memnuniyet

diizeyleri arasinda anlamli bir iligki oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Konaklama Isletmeleri, Seyahat Acentalar1, Turizm Pazarlamasi



A STUDY TO DETERMINE THE FACTORS AFFECTING THE TRAVEL
AGENCY CHOICES OF ACCOMMODATION BUSINESSES

ABSTRACT

A strong relation, interaction, loyalty between tourism businesses and their
stakeholders is required for businesses in order to compete each other, to protect their

situation in market and to reach their aims.

The factors effective on accommodation businesses’ travel agency choice were
investigated. The research area was consisted of the middle and upper managers of

accommodation businesses in Fethiye and Marmaris.

A questionnaire was prepared in order to collect data and was applied to 400
accommodation business managers. 354 of them turned back and analyzed using
SPSS 22 statistical package program. Frequency, factor analysis, t- Test, ANOVA

and regression analysis were used in order to analyze the questionnaires.

According to analysis; factors effective on accommodation businesses’ travel agency
choice were determined as 5 dimensions. These are named as “Increasing the sales”,
“Promotion and Price”, “Communication and Satisfaction”, “Market Differentiation”

and “Market Demand”.

It was analyzed whether there was a difference between factors effective on
accommodation businesses’ travel agency choice and features of accommodation
business and demographic characteristics of managers. According to results; a
significant difference on hotel license, activity period and the number of travel
agency which the hotel has been working with, was determined. On the other hand,

there was no difference on gender, age, education level and position of managers.

Also in this study, it was determined that there was a significant relationship between
five dimensions and satisfaction level of accommodation managers to work with

travel agencies.

Keywords: Accommodation Businesses, Travel Agencies, Tourism Marketing



ONSOZ

Bu aragtirmanin amaci, biiyiik bir hizmet sektorii olan turizm sektdriinde 6nemli yer
teskil eden konaklama isletmelerinin, oda doluluk oranlarinin, isletme gelirlerinin ve
karliliklariin  artirilmasina  yonelik olarak, onemli bir partneri olan seyahat
acentalarini tercihlerinde hangi faktorlerin daha etkili oldugu ve nedenlerinin neler

oldugunun belirlenmesidir.

Konaklama isletmesi yoneticilerinin bakis agilarinin incelenmesi, gelecekte
konaklama isletmelerinin standart Ozelliklerin gelistirmesinde 6nemli bir bulgu
olacagi, calismada elde edilecek bulgularin isletmelerin ileride hangi stratejileri
geligtirmeleri gerektiklerini daha iyi kavramalarinda ve bu stratejiler iizerinde
yogunlagmalarinda faydali olacagi diistiniilmektedir. Bu sayede isletmeler, rekabet ve

kar avantajini da elde etmis olacaklardir.

Arastirmamda goriis, uyar1 ve yonlendirmeleriyle bana destek veren, basta danisman
hocam Dog. Dr. Dogan KUTUKIZ olmak iizere, degerli ¢alisma arkadaslarima ve
sevgili esim Filiz OZTURK ’e tesekkiirlerimi sunarim.

Mugla, 2018 Birol OZTURK
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GIRIS

Giiniimiizde teknolojinin bas dondiiriicii hizda gelismesi, uygarlik seviyelerinin
yiikselmesi, yasam standartlarinin artmasi, ¢alisma saatlerinin iyilestirilmesi ve
ihtiya¢ ve zevklerdeki degisimler sonucunda insanoglu yogun olarak seyahate
yonelmeye baglamistir (Gokdeniz, 1990: 44). Yogunlasan bu seyahatler sonucunda
turizm faaliyetleri, cografik olarak daha genis alanlara yayilmis ve Kitleler tarafindan

yogun olarak kullanilan bir olgu halini almistir (Akgiil, 2004: 210).

Biiyiik kitlelerin uluslararasi seyahatlerine bagli olarak hizla gelisen, giin gegtikge
Onemi artan ve hizmet endiistrisinin vazgegilmez bir temsilcisi, ayn1 zamanda biiyiik
bir pazar olan turizm; konaklama, ulastirma, seyahat, yiyecek-i¢ecek, eglence gibi
degisik alt sektorlerden olusmaktadir. Temel olarak konaklama ve seyahat olmak
tizere iki sektorle ilgili faaliyetlerden meydana gelmis olan turizm (Kotler, Makens
ve, Bowen 2003: 9), konaklama isletmeleri, seyahat acentalari, turistler, hiikiimetler,
yerel yonetimler, turizm midirliikleri, ulastirma isletmeleri, yerel halk, ticari
kuruluslar ve birlikler, restoranlar, tiniversiteler, sponsorlar, havalimanlari, hediyelik
esya satan diikkanlar, rekreasyon ve eglence hizmeti sunan yerler, kiiltiir-sanat
alanlari, medya gibi farkli birim, kisi ve kuruluslarla ¢ok sayidaki paydasi iginde
barindiran bir sektor olarak dikkat ¢ekmektedir (Donmez, 2008: 95). Konaklama
isletmeleri ile seyahat sektoriiniin 6nemli bir temsilcisi olan seyahat acentalari, ayni

zamanda turizm sektoriiniin ¢ok 6nemli iki paydasidir.

Rekabetin uluslararasi, ulusal ve bolgesel boyutta yogun olarak yasandigi, her alanda
demografik, ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve siyasi degisimlerin oldugu, tiiketici
beklentilerinin degistigi ve buna bagli olarak miisteri odakli pazarlamanin 6n plana
ciktig1r glinimiizde, isletmelerin sektorlere yonelik rekabet ve is modellerinin de
degismesine neden olmaktadir. Yasanan bu degisimler ve gelismeler kuskusuz

turizm sektoriinde de etkilerini gostermektedir.

Tiiketici talebindeki degisimler, basta konaklama isletmeleri olmak iizere, turizm
sektorlinde yer alan diger kuruluslarin turistik {irlinlerini tiiketicilerin beklentilerine

uygun olarak liretmesini, gelistirmesini ve pazarlamasini da zorunlu kilmaktadir.

Sosyo-ekonomik bakimdan da dikkate deger bir olgu olan turizm, yine onun bas

aktorleri olan konaklama ve seyahat isletmeleri, kitle turizminin gelismesine ve



yayginlagmasina katkida bulunarak, turizm olayina genis kesimlerin katilimini
saglamakta, bdylelikle turizmin artan sosyal ve ekonomik etkileri sonucunda
kiltlirlerarasi iligki ve etkilesim gerceklesmekte, dolayisiyla medeniyetler arasi uzlasi

ve baris kiiltiirti hakim olmaktadir (Pearce, 1989: 4; Alaeddinoglu ve Can, 2007: 63).

Isletmeler aras1 iletisim ve etkilesimin iist diizeyde oldugu bir donemde iliskilerden
dogan memnuniyet ve giiven de olduk¢a Onemlidir. Ayn1 zamanda dinamik ve
etkilesimli bir sektor olan turizmde, konaklama isletmelerinin en biiytik iligski ortagi
seyahat acentalaridir. Konaklama isletmelerinin seyahat acentalariyla iyi iligkiler
zincirinin temelinde ise kaliteli bir iletisimin oldugu bilinmektedir (D6nmez, 2008:
91-112; Ertugrul, 2008: 199-206). Bu noktada konaklama isletmeleri ile seyahat
acentalar1 isletme hedeflerine ulasmak, miisteri memnuniyetini 6n plana

¢ikarabilmek i¢in uygun iligki ortaklar1 bulmak zorundadirlar.

Bu calismada; turizm sektoriinde ¢ok Onemli bir yer teskil eden konaklama
isletmelerinin, isletme hedeflerine etkin ve tutarli bir bigimde ulasabilmeleri igin,
yine turizm sektoriiniin 6nemli bir temsilcisi olan seyahat acentalarini tercihlerinde
hangi faktorlerin etkili oldugunun tespit edilmesi amaglanmistir. Calismada elde
edilecek bulgularin isletmelerin ileride hangi stratejileri gelistirmeleri gerektiklerini
daha iy1 kavramalarinda ve bu stratejiler iizerinde yogunlasmalarinda faydali olacag,
bilimsel ac¢idan da gelecekteki caligsmalara alt yapi olusturacagi ve literatiire katki

saglayacagi diistiniilmektedir.

Tez c¢alismast dort boliimden olusmaktadir. Calismanin  birinci  bdliimiinde
konaklama isletmeleri hakkinda yazin taramasi yapilarak konuya iligskin kapsamli
bilgiler verilmistir. Calismanin ikinci boliimde, seyahate yonelik isletmeler olan
seyahat acentalar1 ve tur operatdrleri incelenmistir. Calismanin tiglincii boliimde
genel olarak turizm pazarlamasi incelenmistir. Calismanin uygulama kismini ise
dordiincti bolimde yer almaktadir. Bu boliimde, konaklama isletmelerinin seyahat
acentalari tercihlerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesine ve aragtirmadan elde
edilen bulgularin degerlendirmelerine yer verilmistir. Calismanin sonu¢ kisminda ise
literatiir ¢alismas1 da dikkate alinarak, degerlendirilen bulgulardan yola c¢ikarak,
konaklama isletmelerine yonelik olarak ileride yapilacak calismalara 1s1k tutmasi

diisiiniilen ¢esitli 6nerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

KONAKLAMA iSLETMELERI KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Konaklama isletmeleri

Insanlar, devamli ikamet ettikleri yerlerden ¢esitli nedenlerle ayrilip baska yerlerde
geceleme yapmak durumunda kalabilmektedirler. Siirekli yasadiklar1 yerlerden uzak
kalan insanlarin diger bolgelerde yapmis olduklart barinma faaliyetlere konaklama;
bu hizmetleri tireten ve sunan kuruluslara da konaklama isletmeleri denmektedir.
Konaklama isletmeleri, geceleme faaliyetlerinin yani sira yeme - igme, eglenme gibi

diger tamamlayici faaliyetleri de belli bir iicret karsiliginda yerine getirmektedirler.

Gecgmisten giinimiize pek c¢ok degisiklige ugrayan konaklama isletmelerinin
diinyadaki ilk ornekleri olan hanlar, milattan sonra 1. yiizyilda hizmet vermeye
baglamistir. Bu donemlerde seyahat eden insanlar, temel ihtiya¢ olan barinma,
dinlenme ve yeme-igme i¢in hanlarda konaklamislardir. Paranin ekonomik miibadele
aract olarak kullanildigi donemlerden bu yana diinyada ticarete bagli olarak artis
gosteren seyahatler de, hanlara olan ihtiyaci 6nemli derecede arttirmigtir. 1850°lere
kadar daha ¢ok seyyahlarin ve ticaret yapanlarin barindiklari yerler olan hanlar
Endiistri Devrimi’nden sonra ekonomik ve sosyal alanda gergeklesen biiyiik
degisimlerin bir yansimasi olarak yerlerini modern konaklama isletmelerinin

orneklerine birakmaya baslamislardir (Kozak, 2008: 1).

Konaklama isletmelerinin, turizm sektoriiniin dinamik yapisindan dolayir bugiine
kadar ¢ok sayida tanmimi yapilmistir. Yazin taramasinda ulagilan konaklama

isletmelerine yonelik tanimlardan bazilar1 asagida aktarilmaya galisilmustir.

Tirk Dil Kurumu konaklamayi; “yolculuk esnasinda bir yerde durup gegici bir siire
kalmak™ seklinde tanimlarken, Sezgin (2001: 83), turizm endiistrisinde var olan
insanlarin en basta konaklama, yeme, igme ve dinlenme gereksinimlerini karsilayan,
ekonomik ve sosyal yonden bir isletme Ozelligi tasiyan kuruluslardir seklinde
tamimlamugtir. Aktas (2002: 23) ise konaklama isletmesini, birinci derecedeki turizm
kuruluslar1 arasinda ilk siray1 teskil eden, basta geceleme olmak iizere turistik
tirtinlerin Uretilmesini saglayan, varliklar1 turizm olgusuna bagl olarak ortaya ¢ikan

ve fiziki olarak sekillenerek ¢esitlenen kuruluslar seklinde tanimlamistir. Olali ve



Korzay (1993:7) ise konaklama isletmelerini; insanlarin kendilerine ait konutlarinin
bulundugu yerler disinda, farkli amaglarla yaptiklar1 seyahatler ve bu seyahatler
stiresince ilk olarak gecici konaklama, ikinci olarak ise yeme ve igme gibi temel
gereksinimlerinin giderilmesi adina hammaddeden ya da yar1 islenmis maddeden
kullanarak turistik {irtin treten ticari nitelikli isletme faaliyetleridir seklinde
tanimlarken, bu faaliyetlerin amacinin insanlarin ekonomik diigiinen bir varlik olmasi
nedeniyle ortaya ¢ikan maddi ihtiyaglarinin yani sira, sosyal bir varlik olmasi
nedeniyle motivasyon unsurlarindan dolayr ortaya ¢ikan ihtiyaglarmin da
karsilanmas1 olarak ifade edilmektedir. (Oztekin ve Ilhan, 1994:12)’a gére
konaklama igletmeleri; ziyaretgilerin en basta konaklama, yeme ve igme, daha sonra
eglenme ve bir takim sosyal ihtiyaclarini karsilamak amaciyla turistik iirtinleri
ekonomik prensiplere uygun olarak hazirlayan ve sunan, sonucunda da katma deger

olusturan ekonomik Ve ticari birimlerdir.

Bu tanmimlamalar 1s1ginda konaklama isletmeleri; gezginlere basta temel ihtiyag olan
gecici konaklama ve yeme-igme olmak iizere, onlarin diger sosyal ve Kkiiltiirel
ihtiyaclarina da cevap verecek sekilde yapilanmug ticari ve kurumsal faaliyetteki

isletmeler olarak tanimlanabilir.
1.2. Konaklama Isletmelerinin Simiflandiriimasi

Konaklama isletmelerinin siniflandirilmasina yonelik ortak bir ¢alisma sdz konusu
degildir. Pek ¢ok {ilke konaklama isletmelerine farkli kriterlerde ayr1 ayri
smiflandirma yapmuslardir (Gékdeniz, 2003). Ulkemizde ise konaklama tesislerinin
siniflama ve belgeleme islemleri Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ve mahalli idareler
tarafindan  yapilmaktadir. ~ Konaklama isletmelerinin  mahalli  idarelerce
belgelendirilmesindeki yetki; belediye ve miicavir alan sinirlari igerisinde belediye
baskanliginin, belediye ve miicavir alan sinirlar1 disinda kalan yerlerde ise o yerin
miilki idari amirinin tasarrufundadir. Bakanlik¢a belgelendirilen konaklama tesisleri
turistik, mahalli idarelerce belgelendirilenler ise turistik olmayan konaklama tesisleri

olarak isimlendirilirler.

25.06.2005 tarih ve 25852 sayili Resmi Gazetede yayimlanan “Turizm Tesislerinin
Belgelendirilmesi ve Niteliklerine Iliskin Yonetmelik’e gore konaklama isletmesi

gesitleri sunlardir; otel isletmeleri, motel isletmeleri, pansiyonlar, tatil koyleri,



kamping isletmeleri, apart oteller, saglk tesisleri, hosteller ve boteller (Azaltun ve
Kaya, 2010: 3).

Turistik ¢ekiciligi olusturan unsurlardan bir tanesi olan konaklama isletmeleri,
miisterilerin geceleme gereksinimlerinin yaninda yeme-igme ve eglence ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla kurulup faaliyetlerini siirdiiriirler. Konaklama isletmeleri

icerisinde en 6nemli yeri otel isletmeleri olusturmaktadir (Kozak vd., 2008: 48).

2634 sayili Turizm Tesvik Kanunu kapsaminda ¢ikarilan 14.10 1993 tarih ve 21728
sayili Resmi Gazetede yaymmlanmis Turizm Yatirim ve Isletmeleri Nitelikleri
Yonetmeligi’ne gore Konaklama isletmeleri, iki baslik altinda incelenmektedir.
Bunlar asli konaklama isletmeleri ve yardimci konaklama isletmeleri olarak

siiflandirilmistir. Bu isletmeleri kisaca asagida a¢iklanmaya calisilmistir.
1.2.1. Asli Konaklama Isletmeleri

Asli konaklama igletmelerini otel isletmeleri, moteller, tatil koyleri, pansiyonlar ve

kamping isletmelerinden olusturmaktadir.
1.2.1.1. Oteller

Yapilan arastirmalar gosteriyor ki, insanoglu binlerce yildir ¢esitli amagclarla
seyahatlere yonelmektedirler. Amacladiklari seyahatleri siirecinde ilk planda gegici
konaklama, ikinci planda ise yeme ve igme gibi mecburi ihtiyaglarimi karsilamak
amaciyla cesitli barmaklar yapmiglardir. Bu barinaklar, insanlarin refah diizeyleri
arttikca ve seyahat ettikleri mesafeler uzadikga yerini daha bakimli ve modern
tesislere birakmistir. Bu tesisiler i¢inde en yaygin ve en eski olani ise otel

isletmeleridir.

Otel isletmelerinin herhangi bir yoniiyle ilgilenen bilim insanlar1, uzun zamanlardan
beri otel isletmelerinin sahip oldugu asgari derecedeki teknik ve estetik ozellikleri
lizerinde tartigmalarda bulunarak, kavrami agiklamaya calismislar fakat bununla ilgili
bir anlasmaya varamamuslardir. Ciinkii zevkleri, tercihleri, gelenekleri, diinya
goriisleri, hayat standartlar1 ve seyahat amaclar1 birbirinden farkli bireylerin turistik
seyahatlere yonelik gereksinim ve isteklerini karsilamak zorunda bulunan bir

isletmenin tanimin1 yapmak olduk¢a zordur (Olali ve Korzay, 1993: 22). Bir fikir



vermesi agisindan degisik kurum ve bilim adamlarinca yapilan tanimlardan bazilar

sOyledir;

Turizm Yatinm ve Isletmeleri Nitelikleri Yénetmeligi’nin 60. Maddesinde oteli
sOyle tanimlamaktadir. Oteller, asil fonksiyonlar1 miisterilerin geceleme ihtiyaglarini
saglamak olan, bu hizmetlerin yaninda, yeme-igme, eglence gibi diger ihtiyaclar
karsilamak i¢in de yardimci ve tamamlayici birimleri biinyesinde bulundurabilen en
az on odali, ticari faaliyetteki tesislerdir. Barut¢ugil (1984: 38)’a gore otel; gegici bir
slire i¢in yer degistirmeden kaynaklanan konaklama amaciyla belirli bir standartta
diizenlenmis olan ticari faaliyet amagh isletmelerdir. Olali ve Korzay (1993, 25)’a
gore ise otel; mimari yapisi, teknik olanaklari, konfor durumu ve bakim kosullar1 gibi
maddi; sosyal degeri, ¢alisanlarin hizmet kalitesi gibi motivasyon unsurlariyla uygar
bir bireyin arzu ettigi nitelikte, gecici konaklama ve diger ihtiyaglarmi belirli bir
ticret karsiliginda karsilamayr meslek olarak benimseyen sosyal, ekonomik ve
disipline edilmis bir isletmedir. Uluslararasi Turizm Akademisi tarafindan yapilan
bagka bir tanima gore otel; turistik yolcularin seyahatleri boyunca belli bir bedel
karsihginda konakladiklari, mutlak olarak da yeme-igme gereksinimlerini
karsilayabildikleri bir ticari kurulustur (Aktas, 2002: 25).

Otel kavrami i¢in genel geger bir tanimin yapilmasi hususundaki c¢aligmalar
neticesinde ilk kez 1952 yilinda Otel Sahipleri Uluslararast Birligi (UIPH) tarafindan
hazirlanan bir projede otel kelimesinin hukuki mevzuatla koruma altina alinmasi
istenmigtir. Birlik tarafindan “otel” kelimesinin her {iilkede asagida belirlenen
Ozelliklere sahip tesekkiiller olarak kurulmasi kabul etmistir (Olali, 1993: 23-24;
Aktas, 2002: 25);

* Yonetimiyle oldugu kadar donanimiyla da miisterilerin ihtiyaclarma cevap
verecek nitelikte olmali,

* Yalniz konaklama ihtiyacin1 degil, ayn1 zamanda yeme-igme ihtiyacin1 da
karsilayabilmeli,

* Miisteriler ile kisa siireli bir anlagma yapan igletme olmall,

+ Otelcilik sektoriiniin standartlarina uyma egilimi gosterip bu konuda kendini
zorunlu hissetmeli,

» Herhangi bir unsur onun miisteri kabul etme 6zelligini degistirmemeli,



* Miisterilerine ayrilan odalarda hijyen ve saglik kurallarina uygun sekilde
dizayn edilmis banyo, tuvalet ve lavabo gibi donanim araglarini
bulundurmal,

» Yeteri kadar teknik ve yardimei personeli arindirmalidir.

Otel igletmelerini diger endiistri isletmelerinden farkli kilan kendisine has birtakim
ozellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler turizm endiistrisinin genel karakteristiginden
kaynaklanmaktadir. Otel isletmeleri basta hizmet iiretimi olmak {izere, is gorenler,
muhasebe, pazarlama teknigi, yatirim vb. yonlerinden diger sektor isletmelerine gore
farklilik gosterirler (Kozak, 2002: 8).

1.2.1.2. Moteller

Genel olarak kalabalik yerlesim merkezlerindeki konaklama isletmelerine otel
denmesine karsilik, sehir merkezleri disinda kurulmus olan nispeten daha kiigiik
konaklama isletmelerine genellikle motel ismi verilmektedir (Met, 1989: 14). Bu
baglamda motel; yerlesim yerleri disinda, karayolu giizergaht veya yakin
cevrelerinde insa edilen ve motorlu araglarla seyahat edenlerin konaklama, yeme-
icme ve araglarinin park ihtiyaglarini belli bir ticret karsiliginda gergeklestiren en az
on odali konaklama tesisidir. ilk motel 1926 yilinda Amerika Birlesik Devletlerin‘de

faaliyete gegmistir. Motellerde bulunmasi gereken 6zellikler sunlardir;

* Tesisin g¢evresi 1yi diizenlenmeli, giriiltiiye karsi onlem alinmali ayrica
motelin gorliinmesini saglayan yol ve yon isaretleri bulunmalidir.

* Yatak sayisina gore yeterli araba alabilecek giivenligi saglanmis otopark:
olmalidir.

* Araglarin kiigiik onarimlarinin yapabilecegi bir bakim atdlyesi olmalidir.

+ Saat 24:00’a kadar hizmet veren bir biifesi olmalidir.

* Yatak sayisinin en az %?25’1 kadar hizmet veren bir oturma salonu

bulunmalidir.
1.2.1.3. Tatil koyleri

Tatil koyleri, biiyiik yerlesim merkezlerinden uzakta, kara, deniz ve havayolu ile
baglantis1 olan dogal giizellikler i¢inde ya da arkeolojik degerlerin yakinlarinda

kurulan, rahat bir konaklamanin yaninda cesitli spor, eglence ve satis hizmetlerinin



de bir {icret karsiliginda miisterilere sunuldugu en az 60 odali ve en fazla ti¢ kath

konaklama isletmeleridir (Sezgin, 2001: 91).

Bu tesislerde ¢ocuk oyun alanlari, spor, eglence ve rekreasyon alanlari ile agik
ylizme havuzuna sahip olunmasi mecburiyeti bulunmaktadir. Ayrica bu tesislerin

smirlari belirlenip giivenlik altina alinmali ve giriste giivenlik kuliibesi ile otopark

bulunmalidir (Akgdz, 2009: 12).

Tatil koyleri, birinci ve ikinci sinif olmak tizere ikiye ayrilmaktadirlar. Birinci sinif
tatil koyleri bes yildizli, ikinci sif tatil koyleri ise dort yildizli otel niteligi

tasimaktadirlar.
1.2.1.4. Pansiyonlar

Konaklama tesisi olarak planlanip insa edilen, basit bir yonetim anlayisi olan
bilinyesinde yeme-igme hizmetleri yapilabilecegi gibi miisterilerin kendi kendilerine
yeme-icme faaliyetlerini yapabilecekleri iinitelerin bulundugu en az bes odali
konaklama tesisleri pansiyon olarak ifade edilmektedir. Bazi iilkelerde bu tiir
isletmelere ‘apartman’ adi da verilmektedir (Kozak vd., 2001: 57). Ayrica turistlerin
yogun oldugu yerlesim merkezlerinde, evlerinin birka¢ odasini kiralayan ev sahipleri
de mevcuttur (Akat, 2008: 86). Pansiyon isletmeciliginde sunulan hizmetlerin pek

cogu isletme sahibi ve onun aile bireyleri tarafindan saglanmaktadir.
1.2.1.5. Kampingler

Kamping; karayollar1 giizergahlar1 ve g¢evresinde, sehir merkezi girislerinde deniz
201, dag gibi tabi giizellige sahip olunan yerlerde kurulmus ve genellikle turistlerin
kendi imkéanlar1 ile konaklama, dinlenme, yeme-icme, kismen spor ve eglence
gereksinimlerini karsiladiklart en az 30 initeye sahip konaklama tesisidir
(www.resmigazete.gov.tr). Kentlerin monoton, giiriiltiilii ve yorucu yasantisindan
doganin dinlendirici ortami igine atilma istegi kamping isletmeciligini meydana

getirmistir (Kozak, 1995: 3).

Ozel ve kamu turizm isletmecileri tarafindan isletilen kampingler, bakanlik veya
belediye belgeli olarak; sabit ve seyyar kamplar seklinde faaliyetlerini
stirdirmektedir. Sabit kamplar1 seyyar kamplardan belirgin sekilde farkli kilan

ozellik, sabit kamplarda konaklama yapilariyla bungalov tiirii evlerden olusmasidir



(Aktas, 2002: 37). Seyyar kamplarda ise genellikle cadir ve karavanlar
bulunmaktadir. Kamplar kurulus yerleri ve amaglar1 bakimindan soyle

simiflandirilirlar (Aktas, 2002: 37);

* Deniz, g6l ve ormanlarin etrafindaki tatil kamplari,

» Sehirlerin yakininda kurulan hafta sonu kamplari,

» Turistik merkezlerin yakinindaki ve yollar1 {izerindeki ¢esitli eglence
kamplari,

+ Belirli turizm olaylar1 nedeni ile (fuar, festival, kiiltiirel, sportif vb.) kurulan
gecici kamplar,

« Memurlar, isciler, 6grenciler, gengler veya engelliler i¢in olusturulan 6zel
kamlar,

» Karayolu giizergahlar1 tizerinde belirli araliklarla kurulan transit yolcu

kamplari.
1.2.2. Tamamlayici Konaklama Isletmeleri

Tamamlayici konaklama isletmeleri; apart otel, oberj, hostel, saglik turizm isletmesi
ikincil konutlar ylizer tesis isletmeleri, kirsal turizm isletmeleri, oto karavan
isletmeleri, 6zel belgeli konaklama tesisleri ve diger konaklama tesisleri seklinde

ortaya ¢cikmigslardir.
1.2.2.1. Apart oteller

Tatil kOyii veya bir otel isletmesi biinyesinde yer alan, yeme-igme ihtiyacim
miisterilerin kendilerinin karsilayabilmeleri i¢in gerekli mutfak ekipmanina sahip
villa veyahut apartman olarak inga edilmis, ancak otel veya tatil koyl seklinde

isletilen konaklama tesisleri apart otellerdir.

Apart otellerin yatak kapasiteleri, isletildikleri asli konaklama isletmesinin toplam

yatak kapasitelerinin % 25’ini gegemezler.
1.2.2.2. Oberjler

Oberj; tabiat giizelliklerinden yararlanmak av, kis ve ¢im sporlar1 yapmak isteyen
turistik tiiketicilere yonelik olarak kirsal yorelerde insa edilen ve ¢evresel agidan
sorumlu bir anlayisla igletilen en az tek yildizli otel niteligi tasiyan konaklama

isletmesidir. Bu tesisler c¢ogunlukla yerlesim yerleri disinda yer alan, turistik



giizergdhlara baglantili olacak sekilde, su kenarlarinda, kis sporlar1 ve dagciligin
yapabilecegi, tabii giizellikleri bulunan dinlenmeye elverisli alanlarda kurulurlar
(Barutgugil, 1989: 54).

1.2.2.3. Hosteller

Hostel; kiiltiir, spor, dinlenme ve belirli bir konuda bilgi edinmek i¢in seyahat eden
ogrenci, egitimci ve genglere yonelik insa edilmis, konaklama, yeme ve igme hizmeti
veren ya da miisterilerin kendi yiyeceklerini bizzat hazirlayabilme olanagi da sunan

konaklama isletmeleridir.

Hosteller igin, tarihi binalar (sato, han, kervansaray, konak vb.) tercih edilmektedir.
Bu isletmeler Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere ve Iskandinav iilkelerinde yaygin

bir kullanim alanina sahiptir.
1.2.2.4. Saghk turizm isletmeleri

Saglik turizm isletmeleri; kaplica sulari, igme sulari, deniz sulari, ¢amur Vb.
maddeler, solunum yoluyla ya da mekanik ve elektrikli aletlerle masaj ve beden
egitimi gibi yoOntemlerle insan sagligini koruma ve tedavi amaci tasiyan
uygulamalardan birinin ya da birkagimmin gerekli durumlarda doktor nezaretinde
uygulandig: tesislerdir. Bu tesisler, ayn1 zamanda konaklama isletmelerinde aranan
genel niteliklere de sahiptirler (Olali ve Korzay, 1993: 23). Termal tesisler olarak da
adlandirilan bu tesisler, miisterilerine termal kiir merkezi ile doktor denetiminde
hizmet sunarken, iilkemizde siklikla goriilen kaplica tesisleri ise daha ¢ok yerli
halkin geleneksel kaplicaya gitme aligkanliklarimi karsilayacak sekilde organize

olmustur (Kozak vd., 2001: 56-57).
1.2.2.5. ikinci konutlar

Bu tesisler, bagimsiz birimlerde tatil yapmak isteyen tiiketicilere cevap vermek ve de
i¢ turizmi canlandirmak amaciyla miistakil, devre milk veya toplu yerlesim
yontemine dayali olarak turizme kazandirilmasi amaglanan yazlik evlerdir. Son
yillarda ikinci konutlarin sayilarinda, basta Ege ve Akdeniz sahillerimiz olmak {izere

tiim sahillerimizde 6nemli artislar goriilmektedir (Kozak ve Duman, 2011: 226).
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1.2.2.6. Yiizer tesis isletmeleri

Yiizer tesisler; Tirk karasularimizda ve limanlarimizda turizm amagli olarak
konaklama, yeme, igme veya kismen eglence hizmeti de verebilecek nitelikte; toplam
kapasiteleri ve kullanim amaglar1 belirtilmis, denize elverislilik belgesi de olan deniz
araglaridir. Turizm yatirimi belgesi verilmeyen bu tesisiler, kendiliginden ylizer
tesisler (kurvaziyerler) ve gemi niteliginde olmayan yiizer tesisler seklinde ikiye
ayrilirlar. Gemi niteliginde olmayan yiizer tesisler, kendiliginden hareket etme

kabiliyetine sahip olmayip romorkor ile ¢ekilen tagirlardir (www.resmigazete.gov.tr).
1.2.2.7. Kirsal turizm isletmeleri

Bu isletmeler; sinir ve mevkileri bakanlikga tespit edilmis, faaliyetlerin kirsal alanda
olmas1 ve kirsal alandaki yesil dokunun korunmus olmasi sartiyla planlamasi

yapilmis, yaylalarda miistakil ya da toplu olarak hizmet veren konaklama tesislerdir.
1.2.2.8. Ozel belgeli konaklama isletmeleri

Korunmasi, bakimi ve gelecek kusaklara aktarilmasi diisiiniilen tarihi ve kiiltiirel
ozellikteki saray, kosk, han, kasri, yali, ev, bahge vb. yapilarin konaklama isletmesi
olarak hizmete sunulmalart durumunda bakanliktan ‘6zel belgeli’ unvani
almmaktadir. Ozel belgeli konaklama isletmeleri, giiniimiizde en ¢ok butik oteller

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1.2.3. Diger Konaklama isletmeleri

Yukarida ifade edilen konaklama isletmelerinin disinda kalan ve turistik amaglarla
kullanilan konaklama hizmetlerini karsilayan bazi isletmeler de mevcut olmaktadir.
Bu tiir isletmeler ic¢ine su ara¢ ve tesisiler girmektedir (Aktas, 2002: 40;
Barutgugil,1989: 55);

« Oto karavanlar,

+ Ozel, kamu ve meslek kuruluslarinin, dinlenme tesisleri ve misafirhaneleri,

» Turistik destinasyonlarda, tatil maksadiyla insa edilip, sezon boyunca ya da
kismen kiralanan evlerden ve apartman dairelerinden olusan odalar veya
konutlar,

* Yaz sezonlarinda kullanilabilecek kiiltiirel ve sportif amagli seyahatler igin

ogrenci ve genglik turizmine hizmet veren tiniversite 6grencilerine ait yurtlar.
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Tiirkiye’ de belgelendirilmesi Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nca yapilan konaklama
isletmelerinin yatak kapasitesi 2015 yili itibariyle 800.000’i asmaktadir. Bu tesislerin

tiirleri ile oda ve yatak kapasiteleri asagidaki gibidir.

Tablo 1.1: Tesis Tiirlerine Gore Turizm Belgeli Konaklama Tesisleri ile Bu Tesislere Ait
Oda ve Yatak Kapasiteleri

Turizm Yatirim Belgeli Turizm isletrpesi Belgeli
Konaklama Konaklama Isletmeleri Konaklama Isletmeleri
Tesis Tiirleri Tesis Oda Yatak Tesis Oda Yatak
Sayilan1 | Sayilar1 | Sayillar1 | Sayillar1 | Sayilar1 | Sayilar
Oteller 892 118938 | 247689 | 2430 | 322422 | 671280
Moteller - - - 10 299 603
Tatil Koyleri 35 8 258 19 224 83 29005 | 64193
Termal Oteller 36 8 358 18 484 63 9759 20 746
Termal T. Koyleri 2 329 948 - - -
Term. Miist. Apt. Otel. - - - 1 48 96
Pansiyonlar 3 60 122 45 607 1225
Kampingler 3 268 764 6 631 2005
Oberijler - - 3 442 942
Apart Oteller 4 309 817 108 5604 13 389
Ozel Tesisler 20 561 1135 290 9271 19 386
Golf Tesisleri 1 60 228 2 201 424
Turizm Kompleksleri 7 4 097 9426 3 2763 5 864
Butik Oteller 101 3701 7 765 74 2823 5710
B Tipi T. Siteleri 3 583 2702 1 224 748
Butik Tatil Villalar - - - 1 68 136
Dag Evleri - - - 2 98 272
Ciftlik Evleri 7 59 118 7 52 103
Yayla Evleri 1 40 80 1 14 28
Hosteller 2 27 54 1 123 166
Toplam 1117 | 145648 | 309556 | 3131 | 384454 | 807 316

Kaynak: Arastirmaci Tarafindan Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), 2014 Verilerinden
Yararlanilarak Diizenlenmistir.
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Tablo 1.1° e gore 2014 yili itibariyle iilkemizde turizm yatirim ve isletme belgeli
4248 konaklama tesisi, bu tesislere ait toplam 530102 oda ve 1116872 yatak
kapasitesi bulunmaktadir. Tesis sayis1 olarak %78 ile ilk siray1 oteller alirken, ikinci
sirada %7 ile Ozel isletme tesisleri, tglincii sirada ise %4 ile butik oteller

bulunmaktadir.

Bakanlik¢a belgelendirilen konaklama isletmelerinin disinda kalan ve mahalli
idarelerce belgelendirilen konaklama tesisleri, turistik olmayan konaklama tesisleri
olarak ifade edilir (Sezgin, 1995: 26) ve bu isletmeler mahalli idareler tarafindan
smiflandirihip, fiyat belirleme ve kontrolleri de bu idareler tarafindan yapilir.
Ulkemizde belgelendirilmesi yerel yonetimlerce yapilan konaklama isletmelerinin

yatak kapasitesi de 2015 yili itibariyle 500.000°1 agmis bulunmaktadir.

Tablo 1.2: Tesis Tiirlerine Gére Mahalli Idarelerce Belgelendirilen Konaklama Tesisleri ile
Bu Tesislere Ait Oda ve Yatak Kapasiteleri

Konaklama Tesis Tiirleri | Tesis Sayilari Oda Sayilar1 | Yatak Sayilari
Oteller 5643 165 207 354 273
Moteller 374 8 500 19 237
Pansiyonlar 3021 43 492 104 028
Tatil Koyleri 22 1166 3272
Kampingler 87 3458 9496
Kaplicalar 41 2 368 6 391
Toplam 9188 224191 496 697

Kaynak: Arastirmaci Tarafindan, TUIK, 2014 Verilerinden Yararlanilarak Diizenlenmistir

Tablo 1.2°de, 2014 yili verilerine gore ilkemizde belediye belgeli 9188 tesis
bulunmaktadir. Bu tesislerin toplam oda 224191 ve 496697 yatak kapasitesi
mevcuttur. Belediye belgeli konaklama tesislerinde ise ilk sirayr bakanlik belgeli
isletmelerde oldugu gibi %61 ile otel isletmeleri alirken, ikinci siray1r %33 ile

pansiyon igletmeleri, tiglincii siray1 ise % 4 ile moteller almaktadir.

Her iki tablonun geneli degerlendiginde; tilkemizde turizm yatirim ve isletme belgeli
4248, belediye belgeli 9188 olmak ilizere toplam 13436 konaklama tesisi ile bu
tesislere ait 754293 oda ve 1613569 yatak kapasitesine sahip konaklama isletmeleri

mevcuttur.
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1.3. Konaklama isletmelerinin Ozellikleri

Konaklama endistrisi igletmeleri, agirlikli olarak hizmet sunan isletmelerdir. Bu

yonii ile diger endiistri isletmelerinden farkli 6zelliklere sahiptirler. Konaklama

isletmelerinin ortak oOzellikleri asagida toplu olarak gosterilmistir (Olali ve
Korzay,1993: 10; Batman, 1999: 15; Usta, 2001: 181; Ozdemir ve Akpar, 2002:
85-105; Gokdeniz ve Ding, 2003: 15; Sener, 2006: 11-13). Bunlar;

Turizmde talep, onceden kestirilmesi zor olan ekonomik, siyasi ve sosyal
faktorlere bagli oldugu i¢in risk oldukca yiiksektir. Konaklama isletmeleri
diinyada, iilkelerde ve bolgelerdeki ekonomik, sosyal kiiltirel ve dogal
olaylardan ve konjonktiirel durumlardan ¢ok hizli etkilenirler.

Konaklama isletmelerinin, kurulus ve faaliyetlerinde siirekli biiyiik
sermayeye ihtiya¢ duyulur.

Konaklama isletmeleri hizmet agirlikli isletmelerdir ve emek yogun
ozelligine sahiptirler. Bu hizmetlerin yerine getirilmesinde istindam edilecek
cok fazla personele ve genis isboliimiine gereksinim vardir.

Bina, makine-teghizat, donatim gibi siirekli kullanim gerektiren maddeler
konaklama isletmeleri faaliyetlerinde ve bu faaliyetlerin siirekliligini ifade
eden yasamlarinda biiyiik bir yer tutar.

Konaklama isletmeleri, hem ulusal hem de uluslararasi turizm pazarlarinin
gereksinimlerini de Kkarsiladiklarindan, hizmetlerin satis1 biiyiik Oneme
sahiptir.

Konaklama isletmelerinin doluluk oraninin artmasi, isletme maliyet
giderlerini belli bir sinira kadar indirmekte ve isletmenin optimum
kapasiteden faydalanmasina olanak sunmaktadir.

Konaklama isletmelerinin  {liretmis oldugu mal ve hizmetlerde
standartlastirma, belli bir Olclide saglansa da ozellikle hizmet unsurunun
yogun oldugu alanlarda siibjektif degerlendirmeler s6z konusu olmaktadir.
Konaklama isletmelerinin tiiketicilere sundugu {irlinlerin talep goérebilmesi
igin g¢ekicilik, ulasilabilirlik ve yararlilik gibi 6zelliklere sahip olmasi 6nem

arz etmektedir.
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Konaklama isletmelerine yonelik tiiketicilerin marka bagimliligi fazla
olmadigindan, triinlerini turistik tiiketicilere begendirmesi icin iyi bir imaj
olusturulmasi 6nem kazanmaktadir.

Konaklama isletmelerinde, diger sektorlerdeki isletmelere nazaran
otomasyonun kullanilacak alanlarin kisitli olmasi, miisteri agirlamada yogun
insan giiciine ihtiya¢ duyulacag1 yadsinmaz bir gercektir.

Konaklama isletmelerinde c¢alistirilacak personel sayisinin fazla olmasi sosyal
ve beseri iligskilerin 6n planda yer almasi zaruretini dogurur. Ciinkii
konaklama sektoriiniin temeli insan faktoriine dayanir. Hizmeti sunan da
hizmetten yararlanan da insandir.

Bireyin bireye hizmet ettigi ve yine gesitli tip ve karakterdeki bireylere
hizmet sunulan konaklama isletmelerinde ¢alisanlarin, toleransh bir karaktere
sahip olmalar1 gerekir. Cilinkii diinyada yalniz ¢ok az meslek grubu dogrudan
dogruya insanlarla mesgul olmay1 zorunlu kilar.

Hicbir sektor, konaklama isletmeleri kadar istihndam: saglanan personel
arasindaki igbirligini zorunlu kilmaz.

Konaklama isletmelerinin {iriinlerinin stoklanma 6zelligi olmadigindan
zamana karst ¢ok duyarhidir. Bu sebeple, iiretildigi anda satilip tiiketilmesi
gerekir. Zamaninda satilamayan iriinler konaklama isletmeleri igin telafi
edilemeyecek boyutta 6nemli bir kayiptir.

Konaklama igletmeleri, sadece konaklama hizmetlerini degil, ayn1 zamanda
yeme-igme ve eglence gibi bazi temel ve sosyal gereksinimleri de karsilarlar.

Konaklama igletmelerinin tretmis oldugu {irlinler, tiimlesik bir {iriin
niteligindedir. Ulastirma konaklama, yeme-igme, eglence gibi birden ¢ok
tirtiniin bir araya gelmesiyle olusan bu firlin bilesenlerini paket halinde ve
degisik konseptler seklinde tiiketicilerin hizmetine sunarlar.

Konaklama isletmeleri, giiniin 7/24 hizmet sunan isletmelerdir. Misafirlerin
degisik zaman dilimi icerisinde yapmis olduklar1 seyahatlerde konaklama
isletmesinde konaklarken, ilgili departman ve personel, siirekli onlara hizmet
sunarak gorevlerini en 1yi sekilde yapmalar1 gerekir.

Konaklama isletmeleri, siirekli degisen ve gelisen ¢evre sartlarinda miisteri

memnuniyetini 6n plana ¢ikarmak ve gelecegini idame ettirmek igin, onlarin
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hizmetine sundugu irinlerini siirekli gelistirmek, farklilastirmak ve daima
dinamik olmak zorundadir.

» Konaklama isletmeleri, bulundugu cografik konuma gore, cesitli etmenlerden
dolay1 turist yonelimlerdeki farkliliklar sebebiyle, sunulan mal ve hizmetler
ile iiriin fiyatlarinda farkliliklar s6z konu olabilir. Ornegin, farkli bolgelerdeki
ayni kalite ve Ozelliklerdeki iki konaklama isletmesinin fiyatlar1 ve miisteri
profilleri ve onlarin tatminleri arasinda énemli farkliliklar s6z konusu olabilir.

« Konaklama isletmeleri, mevsimsellik 6zellik tasiyan isletmeler oldugundan
bu isletmelere olan talebi yilin tiim zamanlarma esit bir sekilde dagitmak
oldukga zordur. Ciinkii Senenin degisik zamanlarina gore isletmelerdeki

doluluk ve gelir oranlar1 farkliliklar gosterir.
1.4. Konaklama Isletmelerinde Yonetim

Yonetim kavrami dar anlamda “baskalar1 vasitasiyla ve onlarla birlikte amaclara
ulagsmaya ¢alisma” olarak tanilanabilir (Kogel, 2001:137). YOnetim, insanlarin
isbirligini saglamak maksadiyla onlar1 bu amaca dogru yoneltme is ve cabalarin
toplamidir. Diger bir ifadeyle, baskalarinin araciligiyla isletme amaglarina ulagma
veya bagkalarina is yaptirma faaliyetlerinin toplamidir (Tosun, 1992: 161). En genis
anlamiyla yOnetim, isletme amacglarmin etkin  ve verimli bir bi¢imde
gerceklestirilmesi amaciyla bir insan grubunda isbirligi ve koordinasyon saglamaya
yonelik faaliyetlerin tiimiinii ifade eder (Baransel, 1990: 25; Batman, 1999: 59)

seklinde de tanimlanabilir.

Yonetimin bagi yoneticidir. Yonetici, bir isletmede kar ve risk bagkalarina ait olmak
sarttyla, belli bir Giriinii olusturmak i¢in gerekli girdileri saglayan ve bunlar1 belli bir
gereksinimi karsilama amacina yonelik olarak planlayan, organize eden, yonlendiren

denetim ve kontroliinii saglayan kisidir (Sener, 2007: 85).

Yoneticinin etkili olabilmesi i¢in bazi becerilere sahip olmasi ve bunlan siirekli
gelistirmesi gerekir. Bu beceriler sunlardir (Can, 1999: 24-26; Robbins ve Coulter,
2007: 12; Robbins, Decenzo ve Coulter, 2013: 11);

» Kavramsal Beceri: Yoneticilerin karmasik durumlar1 analiz ve teshis etmek

icin kullandiklar1 becerilerdir. Bu beceriler, yoneticilere bir seylerin nasil
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birbirine uydugunu ve iyi kararlar vermeyi nasil kolaylastirdigin

gormelerinde yardim eder.

Teknik Beceri: Isin basarili sayilabilmesi igin 6zel bilgi, yontem ve
tekniklerin kullanilmas1 yetenegi teknik beceriyi olusturur. Isletmenin
faaliyetlerini yapan calisanlarla dogrudan iliski iginde bulunan ilk kademe
gbzetmenlerinin etkililigi i¢in bu beceri ¢ok 6nemlidir. Bu kisiler ¢alisanlara
teknik yardim ve destek saglamaktadir.

fletisim (Haberlesme) Becerisi: Isletmede belirlenen hedeflere ulasmak

maksadiyla yazili ya da sozlIi bilgi saglama becerisidir.

Karar Verme Becerisi: Bu beceri, planlama, orgiitleme, yonlendirme ve
denetim ve kontrol gibi fonksiyonlar1 yerine getiren yoneticiler igin temel
niteliktedir. Etkili ve isabetli karar verebilmek admna isletmenin her

diizeyindeki yoneticisi igin gereklidir.

Analitik Beceri: Sorunlarin hizli bir bigimde ¢6ziimiinde ve paydaslarin
degerlendirilmesinde mantiksal, bilimsel yaklagim ve teknikler kullanabilme
becerisidir. Isletmelerde iist basamaklara ¢iktikca dnemi daha da artar.

Insan Tliskileri Becerisi: Isletmedeki diger insanlarla hem bireysel hem

grupsal olarak 1y1 bir sekilde ¢alisabilme becerisini ifade eder.

Konaklama isletmeleri son derece karmasik bir organizasyon yapisina sahip olmasi

ve hizmet sunmasi bakimindan yonetim faaliyetlerinin bazi 6zellikleri vardir. Bu

ozellikler su sekilde siralanabilir (Sener, 2007: 30-32);

Yonetim fsletme Amaclarina Yénelik Bir Faaliyettir: Konaklama
isletmelerinde yonetimin amaglarina etkin ve verimli bir sekilde ulasabilmek
icin Oncelikle miisterilere uygun fiyattan, yiiksek kalite ve standartlarda
triinler sunmak, devaminda isletmedeki is gorenlerin calisma sartlarini
iyilestirmek, onlara tatmin edici tcretler sunmaktir. Sosyal ve siyasal
cevrenin begenisini kazanmak ve dolayisiyla isletmenin imajim ve karliligim
arttirmaktir. Bunlarin gergeklesebilmesi icin de, isletmenin amaglan ile is
gorenlerin ve sosyal c¢evrenin amagclarinin  uyumlu hale getirilmesi

gerekmektedir.
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+ Yonetim Insanlara Yénelik Bir Faaliyettir: Diger isletmelerden farkl
olarak konaklama isletmelerinde hizmetten yararlanan da hizmeti sunan da
insan oldugu icin yonetim kademesi, hem ¢alisanlariyla hem de hizmet satin
almak i¢in gelen konuklarla yakindan ilgilenmek durumundadir.

* Yonetim Bir Grup Faaliyetidir: Bu faaliyet birden fazla kisinin var oldugu
durumlarda s6z konusudur. Yonetim isletme hedeflerine ulasmak i¢in iyi bir
koordinasyonla ve formel yapi1 igerisinde takim ruhuna uygun olarak
calismalidir.

«  Yonetim Isboliimii ve Uzmanlasma Faaliyetidir: Orgiitsel faaliyetler,
calisanlarin yeteneklerine uygun boliimlere ayrilmali ve bu bdliimlerde
uzmanlasarak is verimliliginin arttirilmasi saglanmalidir.

+ Yonetim Bir Yetki ve Sorumluluk Faaliyetidir: isletmede c¢alisan
insanlarin Kendi rizalartyla uyumlu bir sekilde c¢alismalari zor oldugundan
yoneticiler ¢alisanlarin1  isteklendirmek ve onlara yetki kullanmak
durumundadir.

* Yonetim Bir Koordinasyon Faaliyetidir: Calismayr kolaylastirmak ve
basariy1 saglamak i¢in boliimler arasinda koordinasyonun saglanmasi gerekir.
Bu da grup ¢abalarinin, ortak amacglara yoneltilmesinde eylem birliginin

saglanmasiyla miimkiindjir.
1.5. Konaklama Isletmelerinin Departmanlari

Konaklama isletmelerinin miilkiyet yapilari, fiziki 6zellikleri, biiyiikliikleri, faaliyet
alanlart ve hedefledikleri tiiketici Kitleleri Dbirbirinden farkli olmasi nedeniyle
isletmelerinin tiimiine birden uygulanabilen standart tek bir organizasyon olusturmak
mimkiin degildir. Ancak hangi konaklama isletmesinin organizasyon semasina
bakilirsa bakilsin, konaklama isletmeleri genelde benzer faaliyetleri yerine
getirmektedirler (Batman ve Soybali, 2009: 117).

Konaklama isletmelerinde bulunan hizmet birimlerinin her birine departman
denilmektedir. Basta  oteller olmak {izere konaklama isletmelerinin
organizasyonlarinda faaliyet gosteren departmanlar uluslararasi literatiirlerde genel
olarak, gelir getirme durumlarina gére departmanlar ve miisterilerle olan iligkilerine

gore departmanlar seklinde iki kritere gore smiflandirilirlar. Gelir getirme

18



durumlarma gore departmanlar, gelir getiren ve gelir getirmeyen departmanlar;
miisterilerle olan iligkilerine gére departmanlar ise 6n plandaki departmanlar ve arka

plandaki departmanlar seklinde ifade edilirler.

Konaklama isletmelerinin organizasyon yapisina baglh olarak faaliyet gosteren bazi

departmanlar agagida agiklanmaya caligilmistir.

Sekil 1.1: Konaklama Isletmesinin Béliimleri

Genel Miudiir
Konaklama Giivenlik Yiy.-Igecek Muhasebe Personel Satislar
Bolimii Bolimii Bolimil Bolumii Bolimii Bolimii
Teknik Hiz. Ek Hiz.
Bolimi Bolimi

Kaynak: Olali ve Korzay, 1993: 317.
1.5.1. Yonetim Departmani

Konaklama isletmelerinde yonetim departmani, isletmenin faaliyetlerine rehberlik
etmek, isletme faaliyetlerini saglikli bir bigimde yerine getirmek, diger ilgili
hususlara sahip olmak ve bunlari diizenli olarak raporlamaktan sorumludur. Bir
konaklama isletmesinde yonetimin temel gorevleri; planlama, orgiitleme, koordine
etme, yoneltme ve belirlenmis amaclara ulasilip ulasilmadigini kontrol etmeyi ve

degerlendirmeyi igerir (Kozak, 1995: 20-21).
1.5.2. Onbiiro Departmam

Konaklama isletmelerinin kalbi olarak tanimlanan 6nbiiro, konuklarin karsilandigi ve
ugurlandigi yerdir. Konaklama isletmelerinde Onbiiro, misafir ile konaklama
isletmesi arasindaki ana bag ve temel noktadir. Onbiiroda iyi bir karsilama géren
miisteri, Kendisini daha ilk andan itibaren evindeymis gibi hissedecektir. Dolayisiyla
diger departmanlarindaki hizmetlerde bir aksaklik olsa bile miisteri bunu
gormeyecektir veya bu aksakligi dikkate almayacaktir. Clinkii ilk izlenim olumlu
olmustur (Gokdeniz, 1995: 39).
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Ozellikle, miisterilere kaliteli hizmetin sunulabilmesi igin 6nbiironun kendi iginde
cok iyi Orgiitlenmis olmasi ve bunu diger departmanlarla iliskilerinde gosterebilmesi
zorunludur. Boylelikle konaklama isletmeleri amaclarina ulagmaya biraz daha
yaklasabilecekleridir (Kozak vd. 2008: 35). On biironun genel olarak alt boliimleri
sunlardir;

» Resepsiyon,

* Danisma,

« On kasa,

* Rezervasyon,

e Telefon santrali,

» Tasiyicilar.
1.5.3. Yiyecek ve i¢ecek Departmam

Yiyecek ve icecek departmani, konaklama isletmelerinde miisterilerin her tiirli
yiyecek ve icecek ihtiyaclarini karsilayan ve oda gelirlerinden sonra en fazla gelir
getiren bir bolimdiir (S6kmen, 2006: 39). Gliniimiizde konaklama isletmelerinin
yiyecek ve igecek boliimleri, konaklama igletmelerinde konaklayan miisterilerin yani
sira disardan gelen miisterilerin de yiyecek ve igecek ihtiyaglarimi karsilamaktadir.
Ozellikle sehir otellerinde banket (ziyafet) hizmetlerinden saglanan gelirler

konaklama isletmeleri i¢in son derece 6nemlidir.

Yiyecek ve igecek hizmetlerinin ¢ok gii¢ Ve yiiksek derecede sorumluluk isteyen igler
oldugu kabul edilse de, tam olarak incelendiginde, biitiin bu karmasik islerin iyi
egitim goérmiis, yeterli tecrilbbeye sahip bir yoOnetici tarafindan rahatlikla
yiriitillebilecegi agiktir. Konaklama isletmeleri, yiyecek-igecek servisini ¢ok iyi
uyguladiklar1 ve bunu nitelikli insan giicliyle destekledikleri siirece karl birer igletme
olmaktadirlar. Aksi takdirde, biiyiik kayiplara neden olan bir departman haline
gelirler (Kozak, 2008: 35-36). Ayrica yiyecek ve igecek igin bahge restoranlari,
ylizme havuzu kenarlarindaki barlar, hafif bir seyler yenebilen, kahve icilebilen
pastaneler gibi 6zel tesisler de vardir. Yiyecek ve icecek satiglari biitiin konaklama
isletmeleri ig¢in ¢ok dnemlidir ve potansiyel olarak karli olabilecek her tiirlii yiyecek
ve icecek imkanlarinin arastirilmasi, isletmenin basarisi i¢in son derece Oonemlidir

(Batman ve Dogdubay, 2010: 32).
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1.5.4. Kat Hizmetleri Departmam

Konaklama isletmelerinde kat hizmetleri kavrami ile s6z konusu isletmelerin fiziki
donanimlarinin  korunmasi, yeni goriinlimlerinin muhafaza edilmesi, yeniden
yapilanma, odalar ile genel alanlarin temizligi ve dekorasyon asamalarinda
kullanighilikla ilgili hem estetik hem de ekonomik olma agisindan en dogru
bilesimlerin ortaya ¢ikarilmasina iliskin yiiriitiilen tiim faaliyetler anlasilmaktadir
(Musaoglu, 1997: 178). Bu departman uluslararasi isletmecilikte “housekeeping”

olarak ifade edilmektedir.

Bir binanin insaatinda temel ne kadar 6nemli ise konaklama isletmesi biinyesinde de
kat hizmetleri o denli 6nemlidir. Bir konaklama isletmesinin uzun 6miirlii olmasinda
ve kaliteli hizmetler sunmasinda kat hizmetlerinin oynadigi rol asagidaki 6rneklerden

de anlasilmaktadir (Kozak vd, 2009:4);

* Bu departman dolayli gelir getiren bir departmandir. Otel gelirlerinin biiyiik
kism1 oda gelirlerinden elde edilmektedir. Ayrica, odayr kullanan miisteri bu
departman kapsaminda diger hizmet alanlarini da kullanarak saglanan geliri
artirmaktadir. Ornegin, camasirhane, seminer, konferans salonu, havuzlar
restoran vb. alanlarin kullanilmasinda oldugu gibi.

* Bu departmanin asil gorevi miisterilere temizligi, gerekli konforu ve sicak
ilgiyt saglamak ve eksiksiz hizmet vermektir. Otel isletmesinin temel
gorevlerinden birinin konaklama hizmeti vermek oldugu diislintildiigiinde kat
hizmetleri departmaninin aslinda otelin temel islevleri ile ortiisen bir dneme
sahip oldugu goriilmektedir.

» Miisteri, otelde konakladigi siirenin 6nemli bir kismini uyuyarak ya da odada
dinlenerek bu departmanin is alan1 kapsamindaki alanlarda ge¢irmektedir. Bu
aciklamaya dayanarak kat hizmetlerinin miisteriye en fazla siire ile hizmet
veren departman oldugu sdylenebilir.

* Pazarin tekrar kazanilmasini saglar; otelde kendini evinde yasiyormus gibi
hisseden miisteri mutlaka tekrar gelecektir. Bu durum, mevcut pazarin
korunmasi yaninda, yeni pazarlarin olugsmasina da katki saglamaktadir.

e Otel yatinmini korur; etkin bir sekilde hizmet veren kat hizmetleri

departmani, tiim otelin bakimi, temizligi ve diizeni ile ilgili konular basari ile
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yiiriitiir. Dolayisiyla, yatirimin korunmasini saglar ve hasarlart minimize eder.
Tasarruf edilen zaman ve para diger islerde kullanilarak isletmenin

biliylimesine yardimci olur.
1.5.5. Pazarlama ve Satis Departmanm

Pazarlama, iiretilen {irilinlerin ireticilerden tiiketicilere ulagimini saglayan reklam,
halkla iliskiler, satis gelistirme, fiyatlama gibi fonksiyonlar1 i¢ine alan ve satig
gelistirmede optimizasyon saglayan bir siire¢ olarak (Olali ve Korzay, 1993: 383)
ifade edilmektedir. Pazarlama ve satis departmani ise, potansiyel ve fiili miisterilerin
turistik ozellikli istek, gereksinim ve beklentilerinin arastirilmasi, onlar1 tatmin etmek
igin gerekli iirlin karmasinin olusturulmasi, olusturulan bu karmanin fiyatlandirilma,
tutundurulma ve satis ¢cabalarin yliriitiilmesi ve tiim bu yapilanlarin ne 6l¢iide miisteri
tatmini sagladiginin arastirilarak gelecege yonelik yeni ve iyilestirici ¢alismalarin
planlanmasimi saglar (Kozak vd. 2008: 38). Satig faaliyetlerinin amaci misafir
odalarmi satmaktir. Bunun diginda toplanti ve kongre pazar ile ilgilenmek bu
departmanin sorumlulugundadir. Satis ¢abalarinin yogunlagacagi hedef pazarlarin
tespit edilmesinde, hangi pazara yakin olunacag: ve girilecegi konusunda yonetim

departmani ile ortak karar alinmaktadir (Met, 1989: 48).
1.5.6. Muhasebe Departmani

Mubhasebe, bir igletmenin sahip oldugu varliklar ile bu varliklarda meydana gelen ve
para ile ifade edilen islemlerin kaydedilmesi, siniflandirilmasi, raporlanmasi, analiz
ve yorumlanmasiyla ilgili faaliyetleri ifade eden bir terimdir (Cetiner, 2001: 241).
Konaklama isletmelerinde muhasebe departmani isletmenin genel miidiiriine bagh
olarak calisir. Zincir isletmelerde genellikle genel merkezin daha gelismis bir
muhasebe departmani vardir (Batman ve Dogdubay, 2010: 34). Muhasebe
departmaninin islevini gerektigi gibi etkili ve verimli olarak yerine getirebilmesi igin
gelir ve giderlerin dogru tespit edilmesi, tahsilat ve 6demelerin yakindan takip
edilmesi, tim islemlerin belgeye ve prosediirlere baglanmasi gerekmektedir (Kozak

vd. 2008: 37).

Muhasebe departmani daha c¢ok is kontroliine yonelik hizmet sunmaktadir. Her
sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de 6nemli bir yere sahip olmakla birlikte

temel gorevleri sunlardir (Akgoz, 2009: 16);
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» Konuk hesaplarmin dogru kaydedilmesini saglamak,

* Konuklara yapilacak indirimlerin uygun ve dogru yapilip yapilmadigini
kontrol etmek,

« Isletme personelinin hile ve ihmalciligini dnlemek ve

* Gereksiz harcamalarin 6niine gegmektir.
1.5.7. insan Kaynaklar1 Departmani

Insan kaynaklari, bir isletmede en iist ydneticiden en alt kademedeki niteliksiz
personele kadar her ¢esit is veya meslekte calisanlari kapsamaktadir. Insan
kaynaklar1 kavrami orgiitiin blinyesinde bulunan isgiiciinii kapsadigi gibi orgiitiin
disinda bulunan ve potansiyel olarak yararlanilabilecek isgiiclinii de ifade etmektedir
(Kozak vd. 2008. 36). Ciinkii isletmenin basarist bir insan kaynaginin verimli ve
etkili kullanilmasina baghdir. Konaklama isletmelerinde insan kaynaklar
departmaninin baslica gorevleri; sicil tutma, ise alma, miilakat, ise yerlestirme,
egitim programlari, iicret aragtirmalari, 6zendirici formiiller ve sendikal iliskiler

seklinde 6zetlenebilir (Batman ve Dogdubay, 2010: 36).

Insan kaynaklari departmanmin en 6nemli gorevi, béliimlerden gelen talepler
dogrultusunda i¢ ve dis kaynaklardan personel bulup ise yerlestirmek, is giicliniin ve

hizmetin verimliligini kontrol etmektir.
1.5.8. Destek Hizmetler Departmam

Destek hizmetler, konaklama isletmesinin miisteri servisi, tretimi ve gelirleri ile
dogrudan sorumlu olmayan hizmetler olarak tanimlanmaktadir. Isletmeden isletmeye
farklilik gosterebilen bu hizmetler, asil hizmetlerin yiiriitiillmesinde yardimer role

sahiptir (Kozak vd. 2008: 38).

Konaklama isletmelerinde olaganiistii olaylara kars1 tiim tedbirleri alan ve uygulayan
giivenlik departmani (Batman ve Dogdubay, 2010: 36), konaklama igletmelerince
hazirlanip turistlerin goniillii katilmiyla gergeklesen, doyum saglayici nitelikteki bos
zaman degerlendirme aktivitelerini gerceklestiren animasyon departmani (Hazar,
2009: 45-46) ve konaklama igletmelerinin gilinliik hizmetleri sirasinda gerekli olan
elektrik, sicak su, buhar, klima vb. servisleri saglayan ve gerekli bakim-onarim
faaliyetlerini gergeklestiren teknik servis departmani (Denizer vd. 1995: 233) destek

hizmetler departmani olarak adlandirilirlar.
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1.6. Fethiye ve Marmaris’teki Konaklama Endiistrisine Bakis

Tarihin en eski donemlerinden beri bir¢ok medeniyete ev sahipligi yapmis olan
Mugla, dogal, tarihi ve kiltiirel varliklar agisindan oldukc¢a zengin bir turizm
potansiyeline sahip, Antalya ve Istanbul ‘un ardindan en ¢ok turist ¢eken iilkemizin
oldukga dnemli turizm destinasyonlarindan biridir. Mugla sahip oldugu 1124 km kiy1
uzunlugu, Mugla cam bali, Milas halis;, Bodrum mandarini ve essiz dogal
giizellikleriyle 6ne ¢ikmaktadir. Mugla’nin istihdam ve gelir bakimindan en 6nemli
sektorii turizmdir. Basta Marmaris, Fethiye ve Bodrum olmak iizere Oliideniz, Datca,
Gokova, Sarigerme ve Gocek gibi diinyaca {linlii birgok turist ¢ekim merkezi bu
bolgenin sinirlar1 icerisinde yer almaktadir. Gokova’da kitesorf, Oliideniz’de yamag
parasiitii, Yuvarlak¢ay’da rafting, Dalyan kanalinda tekne turu, Saklikent
kanyonunda trekking, Akcapinar’da kano keyfi ve daha nicesi ile denizi, koylari,
dogasi, tarihi ve Kkiiltirel zenginlikleri ile nitelikli turizm merkezi bir il
durumundadir. Antalya, Denizli, Aydin gibi ililkemizdeki diger turizm bolgelerine
yakinligr ve Rodos, Sim, Kos gibi Yunan adalarina giiniibirlik ulagim olanaklari

Mugla’yr turizm agisindan 6nemli yapan ozelliklerdir.

Kozak, 2004: 173).

(http://geka.gov.tr; Sar1 ve

Tez caligmasinin 6znesi durumunda bulunan Mugla ilimizin iki 6nemli turistik ¢ekim
merkezi durumundaki Fethiye ve Marmaris’in turizm isletme ve yatirim belgeli
konaklama tesisleri ve yatak kapasiteleri agagida belirtilmistir.

Tablo 1.3: Marmaris’te Bulunan Turizm Isletme ve Yatirim Belgeli Konaklama Tesisleri ile
Bu Tesislere Ait Oda ve Yatak Kapasiteleri

Turizm Yatirim Belgeli Turizm Isletme Belgeli
Tesis Tiirleri Tesis Oda Yatak Tesis Oda Yatak
Sayilar1 | Sayilar1 | Sayillar1 | Sayilar1 | Sayilar1 | Sayillan
Oteller 11 2420 5194 83 12908 24970
Tatil Koyleri 1 80 160 3 815 1684
Apart Oteller - - - 28 1656 3582
Pansiyonlar - - - - - -
Butik Otel 5 137 274 2 50 100
Ozel Tesisler - - - - - -
Toplam 17 2637 5628 116 14614 30336

Kaynak: Arastirmaci Tarafindan Haziran, 2017 tarihinde Mugla il Kiiltir ve Turizm
Miidiirliigii Verilerinden Yararlanilarak Diizenlenmistir.
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Marmaris’in turizm isletme ve yatirim belgeli konaklama tesisleri ile oda ve yatak
kapasiteleri incelendiginde, bolgede bulunan bakanlik belgeli konaklama tesisi
sayisinin 133 adet oldugu, bu tesislere bagli 17251 oda ve 35964 yatak kapasitesi
bulundugu, bakanlik belgeli konaklama tesisleri i¢inde biiyiikk ¢gogunlugunun (%71)
otel isletmesi oldugu goriilmektedir.

Tablo 1.4: Marmaris’te Bulunan Belediye Belgeli Konaklama Tesisleri ile Bu Tesislere Ait
Oda ve Yatak Kapasiteleri

Tesis Tiirleri Tesis Sayilar Oda Sayilan Yatak Sayilar
Konaklama Tesisi 412 15520 35000
Toplam 412 15520 35000

Kaynak: Arastirmacit Tarafindan Haziran, 2017 tarihinde Marmaris Belediyesi’ndeki
Verilerinden Yararlanilarak Diizenlenmistir.

Tabloya gére Marmaris’in belediye belgeli konaklama tesisleri ile oda ve yatak
kapasiteleri incelendiginde 412 tesis, bu tesislere bagli 15520 oda ve yaklasik 35000
adet yatak kapasitesi bulundugu goriilmektedir. Marmaris’teki konaklama tesislerinin
geneline baktigimizda bakanlik ve belediye belgeli olmak iizere toplam 545
konaklama tesisinin bulundugu, bu tesislerin % 75’inin yerel belgeli, % 21’inin
isletme ve %4’inin de yatirnm belgeli olduklar1 goriilmektedir. Bu bilgiler 15181nda
Marmaris’teki konaklama tesislerinin biiyiikk bir cogunlugunun belediye belgeli
konaklama tesisi oldugu soylenebilir. Marmaris’te bulunan konaklama tesislerinin
oda ve yatak kapasiteleri incelendiginde ise toplam 32771 oda ve 70964 yatak
kapasitesinin oldugu goriilmektedir.

Tablo 1.5: Fethiye’de Bulunan Turizm Isletme ve Yatirrm Belgeli Konaklama Tesisleri ile
Bu Tesislere Ait Oda ve Yatak Kapasiteleri

Turizm Yatirnmi Belgeli Turizm isletmesi Belgeli
Tesis Tiirleri Tesis Oda Yatak Tesis Oda Yatak
Sayilan | Sayilan | Sayilan | Sayilar | Sayillan | Sayilan

Oteller 12 1428 3003 49 4595 9641
Tatil Koyleri 1 252 504 5 1747 3807
Apart Oteller - - - - - -
Pansiyonlar - - - 3 53 104
Butik Otel 3 77 18 3 92 190
Ozel Tesisler - - - 3 74 176
Toplam 16 1757 3665 63 6561 14136

Kaynak: Arastirmaci Tarafindan Haziran, 2017 tarihinde Mugla il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii Verilerinden Yararlanilarak Diizenlenmistir.
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Fethiye’deki turizm isletme ve yatirim belgeli konaklama tesisleri ile oda ve yatak
kapasiteleri incelendiginde; bolgede bulunan bakanlik belgeli konaklama tesisi
sayisinin 79 adet oldugu, bu tesislere bagli 8318 oda ve 17801 yatak kapasitesi
bulundugu goriilmektedir. Burada da bakanlik belgeli konaklama tesisleri i¢inde 61

adet ile (%77) ile biiyiik cogunlugu otel isletmesinin olusturdugu ifade edilebilir.

Tablo 1.6: Fethiye’de Bulunan Belediye Belgeli Konaklama Tesisleri ile Bu Tesislere Ait
Oda ve Yatak Kapasiteleri

Tesis Tiirleri Tesis Sayilar Oda Sayilarn Yatak Sayilar
Konaklama Tesisi 730 12350 25150
Toplam 730 12350 25150

Kaynak: Arastirmaci Tarafindan Haziran, 2017 tarihinde Fethiye Belediyesi’ndeki
Verilerinden Yararlanilarak Diizenlenmistir.

Tablo igerisinde Fethiye’nin yerel belgeli konaklama tesisleri ile oda ve yatak
kapasiteleri incelendiginde ise, toplam 730 tesis ile bu tesislere bagli 12350 oda ve

25150 adet yatak kapasitesi bulundugu goriilmektedir.

Her iki tablonun geneline baktigimizda Fethiye’de toplam 809 konaklama tesisi
bulundugu bu tesislerin yaklasik olarak % 90’min yerel belgeli, % 8’inin igletme
belgeli, % 2’sinin de yatirnm belgeli olduklari goriilmektedir. Yine bu bilgiler
151g8inda Fethiye’deki konaklama tesislerinin biiyiik bir cogunlugunun da belediye

belgeli konaklama tesisi oldugu sdylenebilir.

Fethiye’de bulunan toplam konaklama tesislerinin oda ve yatak kapasiteleri
incelendiginde ise, 809 konaklama tesis, bu tesislere bagl 20668 oda ve 42951 yatak

kapasitesinin oldugu goriilmektedir.
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IKINCi BOLUM

SEYAHAT ISLETMELERI KAVRAMSAL CERCEVE

Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren farkli sektorlerin ayr1 ayri ya da paket
seklindeki triinlerini belirli sartlarla ve ticari amagla pazarlanmas: faaliyetlerine
seyahat ticareti denilmektedir (Oner, 1997: 84). Seyahat ticareti yapan bu kuruluslara
seyahat isletmeleri de denilmektedir. Seyahat isletmeleri, tur operatorleri ve seyahat
acentalarindan olusmaktadir. Bu isletmelerden turistler i¢in paket tur olarak
tanimlanan hizmetleri iireten isletmeler “tur operatorii” ve onlarin iirettigi paket
turlar1 belirli bir komisyon Kkarsiliginda perakende olarak pazarlayan isletmeler ise
“seyahat acentalar’” olarak ifade edilmektedir. Tiirkiye’de tur operatori
bulunmadigindan bu gorevleri tek basina seyahat acentalari yiiriitmektedir. Seyahat
isletmelerini yani seyahat acentalar1 ve tur operatorlerini kisaca incelemeye

calisalim.
2.1. Seyahat Acentalan

6012 sayili Tirk Ticaret Kanunu’nun 102. maddesinde acenta terimi soyle
tanimlanmistir. “Ticari miimessil, ticari vekil, satis memuru veya isletmenin ¢alisani
gibi isletmeye bagl bir hukuki konuma sahip olmaksizin, bir sozlesmeye dayanarak,
belirli bir yer veya bolge icinde siirekli olarak ticari bir isletmeyi ilgilendiren
sozlesmelerde aracilik etmeyi veya bunlari o tacir adina yapmay:1 meslek edinen
kimseye acente denir” (www.mevzuat.gov.tr). Bu tanimdan da anlasilacag iizere
seyahat acentalari, turizm sektoriinde araci kuruluslar olarak faaliyette bulunurlar ve
tur operatorii ile nihai tiiketiciler arasinda hareket ederler. Diger bir deyisle turizm

sektoriinde perakendecilik islevini seyahat acentalar: tistlenmektedirler.
2.1.1. Seyahat Acentalarimin Tanimi

Seyahat acentalariyla ilgili pek ¢ok tanim yapilmistir. Bu tanimlardan bazilari

sOyledir;

26664 sayili Seyahat Acentasi Yonetmeligi’nin 4. maddesinde seyahat acentasi; Kar
amaciyla turistlere, turizmle ilgili bilgiler vermeye, paket turlar1 ve turlan
olusturmaya, turizm amaclh konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence saglayan

hizmetleri gérmeye yetkili olan, olusturdugu iiriini kendi veya diger seyahat
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acentalar1 araciligi ile pazarlayabilen ticari kurulus olarak tanimlanmaktadir
(www.resmigazete.gov.tr). Colakoglu ve Colakoglu (2007: 11) seyahat acentasini;
Turistik mal ve hizmet iireten isletmelerin {iriinlerinin pazarlanmasini onlar adina
yapan, yapilan bu aracilik karsihiginda belli bir komisyon alan, seyahat ile ilgili
degisik hizmetleri bir paket dahilinde derleyip turlar organize eden, bilgi vermek,
ara¢ kiralamak, seyahat sigortasi yapmak gibi diger hizmetleri de belli bir komisyon
karsiliginda sunan, degisen i¢ ve dis cevre kosullarinin getirdigi olanaklardan
yararlanarak dinamik bir sekilde gelisen ticari nitelikteki isletmelerdir seklinde ifade
etmislerdir. Sezgin’e (2001: 247) gore seyahat acentalari “Kar amaciyla turistlere
ulagtirma, konaklama, gezi, spor ve eglence saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler
veren, bu konuya iligkin tiim hizmetleri géren ve turizm ekonomisine ve genellikle

O0demeler dengesine katkida bulunan ticari kuruluslardir” seklinde ifade edilmektedir.

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacagi tizere perakendeci olarak adlandirilan seyahat
acentalarinin temel islevi araciliktir. Ulkemizde seyahat acentalar1 ayrica, 1618 sayili
"Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu" ile kismen tur

operatorliigiiniin gorevlerini de listlenmektedirler.
2.1.2. Seyahat Acentalarinin Faaliyetleri

Seyahat acentaligi faaliyetleri, 05 Ekim 2007 tarihinde yayinlanan 26664 sayili
“Seyahat Acentalar1 Yonetmeligi’ne goére kurulmus seyahat acentalarinca yerine
getirilir. Seyahat acentalarinin  faaliyetleri sunlardir (Misirh, 2010: 38;

www.tursab.org.tr);

* Tur diizenlemek: Bir programa bagli ya da program olmaksizin iilke i¢inden
disina, iilke disindan i¢ine veya iilke i¢cinde gerceklesen, konaklamali veya
konaklama olmadan gezi, eglence, spor, saglik, inang, kiiltiir, egitim, bilimsel
calisma ve mesleki arastirma, destek ya da tesvik amacgli seyahatleri ve bu
seyahatlerin igerisinde yer alan hizmetleri planlamak, pazarlamak, organize
etmek ve gergeklestirmek.

e Transfer Yapma: tiiketici durumundaki turistin, tur programinin
baslangicinda, herhangi bir asamasinda ya da sonunda, sinir kapilari,
marinalar, sehirlerarast ya da uluslararasi ulasim hizmetlerinin sunuldugu

terminal, liman veya hava alani gibi yerlerden, konaklamanin yapacagi
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isletmeye ya da isletmeden ulagim hizmetlerinin sunuldugu yerlere veyahut
tur programinin bagladigi yerden konaklama isletmesine ya da program
bitiminde isletmeden yerlesim yerine bir arag bir tarife ya da miinhasiran
tasimact kurulusun tabii oldugu kurallara bagli kalmaksizin ulasimini
saglamak.

Bilgilendirme: Turizmle ve turizm hareketinin gerektirdigi konularla ilgili,
turistlerin tabii oldugu giimriik formaliteleri, doviz islemleri, vize vb.
islemlere yonelik bilgiler vermek.

Rezervasyon Yapma: Kara, deniz, hava ve demiryolu araglarinin tarifeli
veya tarifesiz seferlerine iliskin olarak ve her tiirlii konaklama, yeme-i¢me,
eglence isletmelerinde tiiketici adina yer ayirtmak ya da kayit islemini
yapmak.

Turistik Gezi Amach Miinferit Tasima Araci1 Kiralama: Ticari olmayan
amagclarla miinferit olarak ara¢ kiralamak isteyen tiiketicilere yonelik olarak,
kendi miilkiyetinde olan veya olmadig1 halde kiralama yetkisi bulunan, ikiden
fazla kisinin seyahat edebilecegi araglar ile iginde konaklama imkani1 bulunan
araglar1 kiralamak ve bu konuda organizasyonlar yapmak,

Kongre, Konferans ve Toplant1i Organizasyonu: Iginde konaklama,
transfer ve tur hizmetlerinden en az bir adedinin yer aldig: kongre, konferans,
toplanti, fuar, sergi vb. faaliyetlerini organize etmek.

Seyahat Acentas: Uriinii Satma: Seyahat acentasmin iiretmis oldugu
hizmetlerin tamamin1 ya da bir kismim {irlin sahibi seyahat acentasi
tarafindan yetki verilmek suretiyle satmak.

Ulastirma Araclarimin Biletlerini Satma: Tarifesiz veya tarifeli olarak, tabi
olduklari mevzuatla tagimacilik hizmetini yiiriiten ulastirmaya yonelik
araglarinin ve bu araglara sahip olan kuruluslarin koltuk biletlerini satmak,
Motorlu ve Motorsuz Ulastirma Araclar1 Bulundurma, Kiralama:
Setahat acentalar1 ticari maksatla, siiriiciilii ya da siiriiciisiiz olarak 15+1 veya
daha az sayida koltuk kapasitesine sahip, turistleri ve onlarin esyalarini
tasimaya mahsus motorlu ya da motorsuz tasitlart yurt i¢inde ya da yurt

disinda, bir s6zlesme dahilinde belirli stireligine kiralanmasini yapabilirler.
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e Turistik Tamtim ve Bilgilendirme Malzemelerinin Satisi: Turistlere ve

seyahat acentaciligi hizmetini satin alan kisilere yonelik olarak seyahat
acentalar1, isyerlerinde turistik nitelikteki Kitap, resim, kartpostal, harita,
hediyelik esya, turistin ihtiya¢ duyacagi rehber ve form vb. malzemeleri

satisini yapabilirler.

2.1.3. Seyahat Acentalarimin Simiflandirilmasi

Ulkemizde seyahat acentalarmimn siiflandirilmasi oncelikli olarak 1618 sayili

Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu’na gore yapilmakla

birlikte, degisik kriterlere gore farkli sekillerde siniflandirilmalar da miimkiin

olmaktadir. Uygulamada en ¢ok goriilen siniflandirma sekli, yapisal, fonksiyonel ve

yasal olmak tizere li¢ farkli gruba ayrilmaktadir (Avei ve Asunakutlu, 2003: 6).

2.1.3.1. Yapisal siniflandirma

Seyahat acentalarinin yapisal siniflandirilmasi; biiyilk dagitim acentalari, isletmeler

icin uzmanlagmis acentalar, bagimsiz klasik acentalar seklinde 3’e ayrilmaktadir.

Biiyiik Dagitim Acentalari; ¢ogunlukla toptanci tur operatorlerinin liretmis
olduklar1 turistik iriinlerin satisin1  yapmaktadirlar. Bu acentalar ayni
zamanda tur operatorleri ve seyahat acentasi arasinda aracilik vazifesini
iistlenmektedirler (Misirli, 2010: 55). Bu sayede tur operatorleri, seyahat
acentalariyla tek tek muhatap olmaktan kurtulmakta, tiriin satis1 ve satiglarini
gruplandirmak igin gorevlendirecekleri ¢alisanlardan tasarruf edilmektedir.
Bununla birlikte azaltilan personel sayesinde isletme ve ydnetim
giderlerinden de tasarruf etmektedirler. Ancak perakendeci acentalara
Odedikleri komisyonlara ek olarak yaklasik %10 civarinda toptanci acenta
komisyonu odemektedirler. Bolgesel, ulusal ve uluslararas1 diizeyde
orgiitlenen toptanci seyahat acentalar1 da bulunmaktadir. Havayollar1 ya da
konaklama isletmeleri ile toplu kontenjan anlagmalar1 yapabilen toptanci
acentalar, bu kontenjanlarin1 dogrudan tiiketicilere ve perakendeci acentalara
satabilecekleri gibi tur operatorlerine de pazarlayabilmektedirler (Hacioglu,
2006: 31).

Isletmeler Icin Uzmanlasmis Acentalar; fabrika, banka, gibi biiyiik

sirketler, ¢alisanlarmin tatil ve dinlenmeye yonelik gereksinimlerini
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karsilamak ve tatil formalitelerini yerine getirmek igin bir acentayla anlagip
tiim islemleri ilgili acentaya yaptirmaktadirlar (I¢6z,2003: 85).

Bagimsiz Klasik Acentalar; belli bir baglantis1 olmayan ve seyahatle ilgili
tim islemleri yerine getirme kabiliyetine sahip acentalardir. Bu acentalar

genellikle bilet ve paket tur satiglar1 yaparlar (Hacioglu, 2006: 40).

2.1.3.2. Fonksiyonel simflandirma

Acentalar fonksiyonel olarak Kkarsilayict ve gonderici olma iizere iki kisma

ayrilmaktadir (http://megep.meb.gov.tr ; Misirli, 2010: 55).

Karsilayic1 (Incoming) Acentalar; yabanci tur operatorlerinin turistik ¢ekim
tilkedeki temsilcisi olan acentalardir. Bu acentalar, yurt disindan tur
operatorleri tarafindan gonderilen turistleri karsilayip, gerekli transfer ve
ekstra tur operasyon hizmetlerini gerceklestirirler. Gelisen siire¢ iginde artik
oteller ile yapilmasi gereken konaklama anlasmalarini tur operatdrleri adina,
karsilayic1 acenta gorevlisi olan kontrat miidiirleri yerine getirmektedir.
Konaklama igletmeleri, bu karsilayici acentaya otel rezervasyonu veya hizmet
satigin1 yaparlar. Yerel acentalar da bu satiglara bazi hizmetler ilave ederek
toptan veya perakende olarak yabanci tur operatdrlerine satig yaparlar.

Gonderici ( Outgoing ) Acentalar; bu grupta yer alan acentalar yurt disina
turlar diizenleyen acentalardir. Yurtdisina diizenlenen bu turlarda miisteri
rezervasyonlart konaklama isletmelerine en az bir ay onceden konfirme
ettirilir. Misterilerin seyahat ile ilgili idari iglemleri gonderici acentalar
tarafindan gergeklestirilir. Gonderici acentelerin  yurtdisina diizenledigi
turlarda miisterilere yerli rehberler eslik etmektedirler. Gonderici acenteler
kiiclik o6lgekli bir tur operatorii fonksiyonunu yerine getirmektedirler. Kar
oran1 yurt digt turlarda incoming acentelere gore fazla olabilmektedir.
Ulkemizdeki gonderici acentalar 1618 sayili Seyahat Acenteleri ve Seyahat
Acenteleri Birligi Kanunu’na goére A grubu acenta olmak zorunda olup, bir y1l
once elde ettikleri doviz cinsinden gelirlerin %25 oraninda yurtdisina tur

organize edebilirler.
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2.1.3.3. Yasal simiflandirma

Tiirkiye’de seyahat acentalarinin siniflandirilmast 1618 Sayili Seyahat Acentalar1 ve
Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu’na ve 26664 sayili Seyahat Acentaligi
Yonetmeligi’ne gore yapilmaktadir. Bu kanun ve yonetmelige gore acentalar; A, B
ve C grubu olmak iizere ii¢ sinifa ayrilmaktadir. Bu gruplarin yerine getirmesi
gereken sartlar ve ozellikler sirasiyla sunlardir (www.kulturturizm.gov.tr; Maisirls,
2002 :55);

* A Grubu Seyahat Acentalar:
Bu grupta yer alan seyahat acentalar1 tiim acentacilik faaliyetlerini yerine
getirme yetkisine sahip olan ve genis kapsamli faaliyetler siirdiirebilen

acentalardir. Genel nitelikleri ve sartlar1 asagida siralanmastir;

- Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan gegici bir isletme belgesi (AG) aldiktan sonra
faaliyete gecerler. Gegici isletme belgesinin siiresi 2 senedir.

- Iki sene icerisinde 80.000 Amerikan dolar1 déviz kazancim saglayan acentalarin
gecici isletme belgeleri (A) Grubu Acenta Isletme Belgesine cevrilir. iki sene
icerisinde belirlenen miktardaki doviz getirisini saglayamayan acentalarin
isletme belgeleri bakanlik tarafindan geri alinur.

- A Grubu acentalar, her iki senede bir 80.000 Amerikan dolarini getirdigini
belgelemek zorundadir.

- Bu acentalar, bir dnceki y1l diizenlemis olduklari tur ve gezilerden sagladiklar
doviz miktarinin %25’ini gegmemek kosuluyla yurt disina tur ve gezi tertip
edebilirler.

- A grubu acentalarin Tirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi’ne belirlenen miktarlarda
giris ve liyelik aidati 6demeleri gereklidir.

- Acentalarin merkezlerinde ve diger subelerinde devamli olarak en az iki
enformasyon memuru, diizenlenen yurt i¢i ve yurt disi turlarda da bir terciiman
rehber bulundurmalar1 zorunludur.

- Bakanliga teminat yatirmalari zorunludur.

- Acentalarin sorumlu miidiirlerinin en az lise mezunu olmasi ve bir yabanc dil
bilmesi gerekir.

- A grubu acentalar, yurt disina diizenleyecekleri turlara ait programlarin bir

niishasini Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na géndermeleri gerekmektedir.
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B Grubu Seyahat Acentalari

Bu grupta yer alan acentalarin gorevleri sinirlandirilmig olup genel nitelikleri

asagida siralanmaktadir.

Uluslararasi kara, hava ve deniz ulastirma araglarina iligkin rezervasyon ve bilet
satig izinleri ile A grubu acentalarinin diizenleyecekleri turlarin biletlerini
satarlar.

Bakanliga kurulus teminati yatirmalar1 gerekmektedir.

Gerekli yasal sartlar1 yerine getirdikleri takdirde, dogrudan isletme belgesi
alarak faaliyete gecerler.

Isletme belgesi alabilmeleri i¢in déviz transferleri sart1 aranmaz.

Acentalarin merkez ve subelerinde en az bir yabanci dili bilen iki enformasyon
memuru ve diizenleyecekleri yurt i¢i ve yurt disi turlarda bir terciman rehber
bulundurmalar1 gerekmektedir.

Sorumlu midiirlerin en az lise mezunu olmasi ve bir yabanci dil bilmesi gerekir.
TURSAB’a A grubu acentalar1 igin belirtilen miktarda giris ve iiyelik aidati

O0demeleri gerekmektedir.

Seyahat Acentalart Yo6netmeliginin 5. Maddesindeki diger hizmetleri

yapabilirler.

C Grubu Seyahat Acentalarn

Bu grupta yer alan acentalar yanlizca Tirkiye i¢inde faaliyet gosterebilirler.

Bu nedenle faaliyet alanlar1 diger iki gruba oranla daha smurlidir. Genel

nitelikleri ise agsagida siralanmaktadir.

Sadece Tiirk vatandaglari i¢in yurt i¢i tur diizenleyebilirler.

Gerekli hukuki kosullar1 yerine getirdikten sonra isletme belgesini alarak
faaliyete baslarlar.

Yurtdist baglantilarinin  bulunmamas1 sebebiyle asgari doviz getirme
miikellefiyeti yoktur.

Bakanliga kurulus teminati yatirmalar1 gereklidir.

Acentalarin merkez ve subelerinde en az bir enformasyon memuru
bulundurmalar1 gerekir.

A ve B grubu acentalarda belirtilen miktarda TURSAB’a giris ve iiyelik
aidatlarmi 6demeleri gerekmektedir.

Yonetmeligin 5. Maddesindeki diger hizmetleri yapabilirler.
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Bir onceki yil yurt disindan getirdikleri dovizin % 25 ini gegcmemek iizere
yurt disin tur diizenleyebilen A Grubu seyahat acentalari, diizenledikleri bu
turlar i¢in s6z konusu % 25’in hesabinda, ulastirma araci iicreti, yemek,

ikamet ve sair masraflar adi altinda miisteriden alinan her tiirlii paralar katilir.

Tiirkiye’de yabanci uyruklu seyahat acentalar1 goérev yapabilir. Bu acentalarin
yurt disindan doviz transfer zorunlulugu vardir. Bu miktar A grubu acentalar
icin aranan asgari miktarmn {i¢ kati1 olan 240.000 dolardir. Yabanci uyruklu

seyahat acentalar1 yurt disina tur tertip edemezler.

B ve C grubu seyahat acentalar1 kendi hizmetlerinin disinda kalan diger
acentacilik hizmetlerini yapamazlar. Ancak kendilerine A grubu seyahat
acentalarinin  verece@i kendi yeterliliklerine uygun hizmetleri yerine

getirebilirler.

Seyahat acentalarinin  kurulug asamasinda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na

yatiracaklar1 teminat miktarlar: soyledir (yigm.kulturturizm.gov.tr);

- A Grubu acentalar i¢in 7.000 TL,
- B Grubu acentalar i¢in 6.000 TL,
- C Grubu acentalar igin 5.000 TL dir. Ayrica her bir sube i¢in anilan

miktarlarin % 25’1 oraninda teminat alinir.

Seyahat acentalarinin TURSAB’a yatiracaklari her yil giincellenen iiyelik ddentisi
2017 yili itibariyle 39.441,62 TL’dir. Her sube i¢in bu miktarin %25°i olan 9.860,40
TL’dir. 2017 yilinda uygulanacak yillik aidat ddentisi ise bu miktarin % 5’1 olan
1.972,08 TL’dir (www.tursab.org.tr).

2.1.4. Seyahat Acentalarimin Yiikiimliiliikleri

Seyahat acentalar1 acentalik faaliyetlerini yerine getirirken bazi yikiimliiliikleri de

yerine getirmek zorundadirlar (www.tursab.org.tr). Bu ytikiimliiliikler;

+ Bilgi verme: Seyahat acentalar1 her yil en ge¢ Ekim ayinin sonuna kadar bir
y1l Onceki ¢aligmalarini gosterir raporu Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na
sunarlar.

» Haber verme: Seyahat acentalarinin sahipleri, tiizel kisilerde yonetim kurulu

adina yetkili yoneticiler, dilek¢elerinde yazilan ve isletme belgelerinde soz
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konusu olan hususlarda meydana gelen degisiklikleri, olusundan itibaren 30
giin i¢inde Kiiltlir be Turizm Bakanligi’na yazi ile bildirirler.

* Yazisma: Seyahat acentalar1 Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nca gonderilen
genelge ve diger c¢esitli konulardaki yazilari en ge¢ 15 gilin iginde
cevaplandirir veya cevabin gecikme sebebini bakanliga bildirirler. Seyahat
acentalar1, diger yerli ve yabanci kuruluslarin seyahat acentaciligi faaliyetleri
ile ilgili islemleri ve tiim turizm faaliyetleri ile ilgili yazilarim1 ayni siire
icinde cevaplandirmakla miikelleftirler. Seyahat acentalar1 yukarda so6z
konusu olan yazigsmalar1 5 yil siireyle saklarlar. Seyahat acentalari, seyahat
acentaciligl ile ilgili faaliyetleri yerli ve yabanci kuruluslarda yapmis
olduklar1 s6zlesmelerin birer niishasini Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na

gonderirler.

* Mesleki sir: Seyahat acentalar1 miisterilerinin isim ve adreslerini ve

seyahatleri ile ilgili kisisel bilgileri gizli tutmak zorundadirlar.

* Reklam ve tamitma: Seyahat acentalar1 gergcege aykiri ve yaniltict tanitma ve
reklam yapamazlar. Reklam ve tanitma belgelerinden birer niishayi,

dagitimlarindan 15 giin 6nce Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na gonderirler.
2.1.5. Seyahat Acentalarimin Gelirleri

Seyahat acentalarinin gelirlerini agirlikli olarak komisyon gelirleri olusturur. Bu
gelirler; tur satis1 gelirleri, konaklama isletmeleri rezervasyon gelirleri, ulastirma

isletmeleri biletleme gelirleri, kiralik arag gelirleridir.

Seyahat acentalar1 ayrica, turistik tiiketicilere yardimci olmak amaciyla seyahat
danmismanligi, seyahat sigortasi, seyahat ¢ekleri, doviz bozdurma, pasaport ve vize
islemleri, 6zel etkinlikler, yabanci seyahat acentalarma incoming hizmeti vermek
gibi destekleyici ve tamamlayici hizmetleri de sunabilirler (Holloway, 1998: 230;
Ahipasaoglu, 1997: 8). Seyahat acentalar1 vermis olduklart bu hizmetler karsiliginda
tiretici isletmelerden belirli oranlarda komisyon alirlar. Komisyon tutari, miisterinin

Odedigi satis fiyatindan diisiiliir ve kalan tutar hizmet satin alinan isletmeye 6denir.

Seyahat acentalarmin aldiklar1 komisyon oranlar1 ufak tefek farkliliklar olmakla

birlikte asagidaki tabloda ifade edilmistir.
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Tablo 2.1: Seyahat Acentalarinin Komisyonlar1

Hizmet tiirii Komisyon oram
I¢ hat havayolu % 8 - %11
THY yurt i¢i biletler %5+
Uluslararasi havayolu (IATA) % 7 - %10
Charter %5
Konaklama igletmeleri %5-%15
Turlar (Bolgesel) % 10 - % 30
Paket turlar %7-%15
Giinliik sehir turu % 15 +

Kruvaziyer gemi turlari

% 8.5-% 10

Arag kiralama

% 10-% 18

Limuzin ve yat kiralama % 20
Demiryolu biletleri %5

Otobiis biletleri % 10
Sigorta % 15 - % 40
Tur Operatorleri % 10 - % 15

Kaynak: i¢6z, 2003: 110.
2.1.6. Seyahat Acentalarimin Yonetim ve Organizasyonu

Yonetim, insanlarin igbirligini saglama ve onlari ortak bir amaca dogru yiiriitmeye
yonelik is ve cabalarmin toplamidir (Ozalp, 2010). Diger bir ifadeyle yonetim
isletmedeki yasami yoneltme (yonlendirme) ve kontrol etme siireci olarak ifade
edilmektedir (Uras, 1995:121). Yonetim her isletmede oldugu gibi seyahat
acentalarinda da isletmenin amaclarini gegeklestirmesi ve karsilasilan gii¢liiklerin

¢Ozlimiinde 6nemli bir siirectir.

Organizasyon ise; isletme amaglarina kolay bi¢imde ulasabilmek igin yapilacak
isleri, gorevleri, sorumluluklar personel yetkilerine gore dagitmak, kimin nelerden

ve kime kars1 sorumlu oldugunu gostermektir (Olali ve Korzay, 1993: 295).

Organizasyonlarin en temel {i¢ ortak niteligi vardir.(Can, 1992: 106). Bunlar;
+ Insanlardan olusmuslardir,
* Amaglar basarmak i¢in kurulmuslardir,
* Temsil ettigi isletmede her bir iiyenin davraniglarim1 belirlemek ve

sinirlamakla sonuglanacak bir yapilanma icerisindedir.
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Genel olarak isletmeler rasyonel bir orgiitlenme sistemi olustururken, sistemin i¢inde
yonetim kademeleri de olusturarak bdliimleri belirlemekte, yetki devrini
olusturmakta, boliimler arasi iligkileri diizenlemekte ve isletmenin sistematik isleyisi
igin alt yap1 olusturulmaktadir. Bazen bir isletme, bir sahip ya da yonetici ile bir iki
calisandan olugabilmektedir. Ancak birden ¢ok kisinin calistig1 isletmelerde yonetim
fonksiyon ve organizasyonlari olusmaktadir. Kar amaci giiden tiim o6rgiitlerde oldugu
gibi seyahat acentalarinda da organizasyon yapilar1 olusmaktadir. Her seyahat
acentasinin kendine 6zgii bir organizasyon yapisi bulunmakla birlikte acentalarinin
biiyiikliigii, uzmanlik alani, verdikleri hizmet tiirlerine ve yaptiklari ig hacmine gore
bir takim bolimlerden olugmaktadir. Orta biiyiiklikteki bir seyahat acentasinin
baslica boliimleri ve organizasyon yapisi asagidaki gibidir (Misirli, 2010: 45-46;
I¢c6z, 2003 :78; Cetiner, 2001: 15);

*  YoOnetim bolumi,

» Satmalma bolimii,

* Pazarlama ve satis boliimii,
+ Insan kaynaklari boliimii,

*  Mali isler boliimii,

* Operasyon boliimii.

Sekil 2.1: Orta Biiyiikliikteki Bir Seyahat Acentasinin Organizasyon Yapist

Genel Miudiir

Satinalma Boliimi Paz. ve Satig Boliimii Insan Kaynaklar1 Bol.

Mali Isler Boliimii Operasyon Bolimii

Kaynak: Cetiner, 2001: 15.

* Satinalma Boéliimii: Satinalma boliimii, seyahat acentalarinin seyahat ve
turizm Uriini Ureticisi olan diger isletmelerle baglantisim1 saglayan, bu
birimlerle sdzlesme yapan ve iligkilerini diizenleyen boliimdiir. Boliimiin ana

gorevleri sunlardir;
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- Hizmet iireten kisi ve kuruluslarla iletisim kurmak, sdzlesmeler yapmak,
- Yeni igbirligi kosullar1 olusturmak,

- Rakiplerin fiyat politikalarini izlemek,

- Yapilacak hizmet tiirlerini belirlemek,

- Uriin niteliklerini artirict ¢alismalarda bulunmaktir.

Pazarlama ve Satis Boliimii: Pazarlama boliimii S.A nin iiretmis oldugu
iriinleri pazarlayan, pazar aragtirmalar1 yapan, tanitici brosiir ve kataloglari
hazirlayan, reklam-tanitim ve miisteri iliskileri faaliyetlerini diizenleyen
boliimdiir. Satis boliimii ise seyahat acentasinin tirettigi ya da satisi igin aract
oldugu tiriinlerin satig hizmetlerini yiiriiten bir boliimdiir. Boliimiin yoneticisi
pazarlama ve satis midiiridiir. Midiiriiniin altinda ise ulastirma, biletleme ve
pazarlama elemanlari ile satis ve toplanti sorulusunu bulunur. Boliimiin ana

gorevleri sunlardir;

- Acentanin iirlinlerine yonelik olarak gériisme ve anket yontemleriyle pazar
arastirmalari yapmak,

- Rakiplerin pazarlama faaliyetlerini izlemek,

- Yeni pazarlama stratejileri gelistirmek,

- Reklam-tanitim ve halkla iligkiler kampanyalar1 diizenlemek,

- Pazar kosullarini siireli takip etmek,

- Tanitict yayinlar hazirlamak,

- Yeni Seyahat ve turizm triinleri gelistirmek,

- Yurti¢i ve yurtdiginda pazarlama ve satisa yonelik seyahatler yapmak,

- Satiglar izlemek,

- Misterilerle siirekli iletisim ve iyi iligkiler kurmak,

- Yillik pazarlama biitgesini olugturmaktir.

- Seyahat acentasiin dogrudan iriin satiglarin1 yapmak,

- Tur satis kosullarini belirlemek,

- Tamtim brosiirleriyle diger tanitim materyallerini hazirlamak,

- Tasima araglarina yonelik bilet satigin1 yapmak,

- Toplant, fuar ve kongre satislarini gergeklestirmek,

- Pazar arastirmalar1 yapmak,

- Pazarlara uygun iriinler geligtirmektir.
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+ Insan Kaynaklari Béliimii: Bu boliim seyahat acentalarinda is goren
planlanma, se¢me, yerlestirme ve egitimlerinden sorumludur. Insan
kaynaklar1 oliimliniin sorumlusu insan kaynaklar1 miidiiriidiir. Boliimiin

yuriittiigii ana gorevler sunlardir;

- Isletmede ¢alisacak is gorenlerle ilgili ilkeleri belirlemek,

- Calisanlarin maas, ticret ve 6demeleriyle ilgili diizenlemeleri yapmak,
- Calisanlara yonelik egitim programlar1 diizenlemek,

- Personel alimini planlamak, aramak, bulmak ve segmek,

- Personelin sorunlariyla ilgilenmektir.

+ Mali Isler Boliimii: Acentanin tiim parasal konulariyla ilgilenen boliimiidiir.
Kiigiik 6lgekli acenta isletmeleri, biiylik sorumluluk gerektiren bu boliim ile
ilgili iglerin bir kismimi isletme dis1 muhasebe kaynaklarindan yararlanarak
gerceklestirmekte iken, orta ve biiylik acenta isletmeleri genellikle bu bolimi

kendi birimlerini kurup isletirler. Boliimiin temel gorevleri;

- Isletmenin yillik biitgesini ve hesap planini yapmak,

- Genel isletme giderlerinin ve gelirlerinin biitge ile uygunlugunu denetlemek,

- Diger isletmeler ile ilgili bor¢ ve alacak durumlarini izlemek,

- Tabhsilatlar1 ve 6deme islemlerini yapmak,

- Hizmet satin alinan kuruluglardan gelen fatura, sozlesme ve diger belgelere
uygunlugunu denetlemek,

- Fiyatlama ve maliyetler igin gerekli olan verileri saglamak,

- Acenta isletmesiyle ilgili istatistikleri olusturmak ve degerlendirmek,

- Kanuni belgelerle ilgili kayitlar1 diizenli bir sekilde tutup takip etmek,

- Calisanlarin maas, ticret ve 6demelerini yapmaktir.

* Operasyon Boliimii: Seyahat acentalarinin {rettigi hizmetlerin fiilen
gergeklestirildigi boliimdiir. Operasyon boliimii, seyahat acentas: tarafindan
diizenlenen turlarin problemsiz bir sekilde gerg¢eklesmesinden sorumludur.
Konuklarin gelis, doniis, ara transfer ve tur transferlerini planlayip
gerceklestirir. Gezi yoOneticisi, operasyon sorumlusu, tur lideri, terciiman

rehber ve transfercilerden olusur.
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2.1.7. Tiirkiye’deki Seyahat Acentalarinin Yapisi

Ulkemizde turizmin gelismesi ile birlikte, 28 Eyliil 1972 tarihinde seyahat
acentalarinin kurulus, isleyis ve smiflandirma esaslarini belirleyen 1618 sayili
"Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu" ve kanuna baglh olarak
yonetmeliler ¢ikarilarak acentalarin yasal statiiye kavusmalar saglanmistir.
Yiriirlige konan 1618 sayili "Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi
Kanunu" uyarinca 1973 yilinda acentalar arasinda mesleki ahlak ve dayanismayi
korumak ve onlarin orgiitlenmelerini saglamak ve seyahat acentaligi mesleginin ve
faaliyet alaninin temelini olusturan turizm sektoriintin gelisimine katkida bulunmak
amactyla da bir meslek birligi olan Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB)

kurulmustur.

Tiirkiye’deki seyahat igletmeleriyle ilgili mevcut diizenlemelerde sadece seyahat
acentalari ele alinmigtir. 1618 sayili Seyahat Acentaler1 ve Seyahat Acentalart Birligi
Kanunu’na goére seyahat acentasi soyle tamimlanmaktadir. Kar amaciyla turistlere
turizm ile ilgili bilgiler veren, paket turlari olusturan, turizm amagli konaklama,
ulagtirma, gezi, spor ve eglence hizmetlerini gormeye yetkili olan, {irettigi hizmetleri
bizzat kendisi ya da diger seyahat acentalar1 vasitasi ile pazarlayabilen ticari nitelikli
kuruluslardir (Alaeddinoglu ve Can, 2007: 54).

Ulkemizde seyahat acentasi sifati, TURSAB’a iiye olmak ve Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nca verilecek isletme belgesi almak suretiyle kazanilir. Seyahat acentalari
bakanliktan isletme belgesi aldiktan sonra acentacilik faaliyetine baslarlar. Isletme
belgesi, seyahat acentasinin ticari faaliyette bulunabilmesi i¢in Kiiltiir ve Turizm
Bakanliginca verilen belgedir. Bu belgeler, A grubu seyahat acentalarina “Gegici
Isletme Belgesi” veya “Isletme Belgesi”, B ve C Grubu Seyahat acentalarma ise

“Isletme Belgesi” seklinde diizenlenir (www.kultur.gov.tr).

TURSAB 9300’ii asan iiye sayisi ile diinyanin 6nde gelen kuruluslarindan biridir.
Birlik faaliyetlerinin gereksindigi parasal kaynagin biiyik bir boliimiinii seyahat
acentalarinin kurulug asamasinda aldig1 giris ticretleri ve yillik olarak 6dedikleri

tiyelik aidatlar1 olugturmaktadir.

TURSAB, iilkemizi temsilen, Diinya Turizm Orgiitii (WTO), Uluslararas1 Seyahat
Acentalar1  Birlikleri Federasyonu (UFTAA), Uluslararasi Tur Operatorleri
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Federasyonu (IFTO), Avrupa Birligi igindeki Seyahat Acentalar1 ve Tur Operatorleri
Birlikleri Grubu (ECTAA), gibi uluslararas1 énemli kuruluslarin iiyesidir. TURSAB,
diger iilkelerin tur operatorleri, seyahat acentalar birlik, federasyon gibi orgiitleri ile

ikili ve ¢ok tarafli iligkilerin gelistirilmesi yoniinde de faaliyetler yiiriitmektedir.

TURSAB Subat 2017 verilerine gore, iilkemizde merkez ve subelerle birlikte toplam
0384 adet seyahat acentas: faaliyet gostermektedir. Bu acentalarin dagilimlari

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 2.2: Tirkiye’deki Seyahat Acentalarinin Gruplara Gore Dagilimi

Grubu Sayisi Yiizdelik Dagilim
A 9182 97,8
B 67 0,8
C 135 1,4
Genel Toplam 9384 100

Kaynak: Subat, 2017 Tarihinde TURSAB Verilerinden Yararlanilarak Arastirmaci
Tarafindan Diizenlenmistir.

Tablo 2.2’ye gore Tirkiye’deki seyahat acentalarinin gruplara goére dagilimlar
incelendiginde; seyahat acentalarinin % 97,8’ini A grubu acentalari, % 1,4’tini C
grubu acentalari, % 0,8’ini de B grubu acentalarin olusturdugu gériilmektedir. Bu
tablodaki degerlerden de anlasildig: {izere, iilkemizde A grubu seyahat acentalarinin

fazlalig1 dikkat ¢gekmektedir.
2.1.8. Fethiye ve Marmaris’teki Seyahat Endiistrisine Bakis

Ulkemizde Istanbul ve Antalya’ dan sonra en yogun turist ¢eken iigiincii il
durumunda olan Mugla’ya 2015 yili verilerine gore yurt disindan gelen turist sayisi
3.081.467 kisidir (www.muglakulturturizm.gov.tr). Yerli turistleri de bu sayiya dahil
ettigimizde ortaya miithis bir rakam c¢ikmaktadir. Gelen turistlerin karsilanmasi,
bilgilendirilmesi,  konaklama tesislerine  yerlestirilmesi, ¢evre turlarinin
gerceklestirilmesi, rehberlik hizmetlerinin saglanmasi ve ugurlanmasi gibi pek cok
gorevi Ustlenen bagta karsilayici acentalar olmak {izere seyahat acentalarinin énemi

bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmada Mugla’nin iki 6nemli turistik ¢ekim merkezi durumundaki Fethiye ve
Marmaris’in seyahat acentasi sayilar1 ve yiizdelik dagilimlarinmi da igeren veriler

Tablo 2.3’te belirtilmistir.
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Tablo 2.3: Mugla’daki Seyahat Acentalarinin Gruplara Gére Dagilimi

Bolge Grup A B C Toplam %’lik Dagilim
Marmaris 226 - - 226 35,2
Bodrum 188 - 1 189 29,5
Fethiye 180 - - 180 28,1
Diger 45 - 1 46 7,2
Genel Toplam 639 - 2 641 100

Kaynak: Subat, 2017 Tarihinde Arastirmact Tarafindan TURSAB Verilerinden
Yararlanilarak Diizenlenmistir.

Subat, 2017 verilerine gore Tiirkiye genelinde yer alan toplam 9384 adet seyahat
acentasiin 641’1 (%6,8) Mugla’da yer almaktadir. Mugla’daki acentalarin tamamina
yakini (%99,7) A grubu acentadir. Bu acentalarin 226’1 (% 35,2) Marmaris’te, 189’u
(%29,5) Bodrum’da, 180’ i (%28,1) Fethiye’de, 46’s1 (%7.2) ise diger yerlerde

bulunmaktadir.

Marmaris ve Fethiye bolgelerinde bulunan seyahat acentasi sayist 406 adet olup,
aragtirmaya konu olan bu iki bolgedeki seyahat acentasi sayis1t Mugla’daki toplam
acenta sayisinin % 63,3 gibi biiyiik bir cogunlugunu olusturmaktadir. Bu say1 ayni

zamanda tilkemizdeki toplam acenta sayisinin % 4,3’iinii olusturmaktadir.
2.2. Tur Operatorleri

Tur Operatorleri, ilk zamanlar ¢ogunlukla turist gonderen, sanayisi gelismis
iilkelerde ortaya cikmustir (Ic6z, 2003: 199). Giiniimiizde kitle turizminin gelismesi
ve popiiler olmasiyla birlikte paket turlara olan talebin artmasi, bunun dogal sonucu
olarak da ihtiyaclarin karsilanmasinin seyahat acentalarmin kapasitelerinin disina
tasmasi, tur operatorlerinin turizm sektdriinde yerlerini almalarini saglamistir (Oner,
1997: 103). Tur operatorleri, bu yeni siiregte kitle turizminde satilan standart tatil
paketleri ve potansiyel turizm talebinin gercege doniismesine yol acarak uluslararasi
turizm pazarimi genisletmistir. Boylece daha once tatile ¢itkamayan orta ve az gelirli
tilketicilerin de kitle turizminin ucuz tatil olanaklarindan yararlanir duruma

gelmesine olanak saglamistir (Yarcan, 1998: 20).

Tur operatorlerinin en 6nemli islevi potansiyel tiiketicilerinin hayal ettikleri tatili

planlayarak uygulamaya gecirmektir (Akdu, 2015: 217). Tur operatorleri, turizm
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sektoriindeki seyahate yonelik triinlerini biiylik oranlarda birincil tireticilerden satin
alarak tatil seyahat paketi (paket tur) seklinde hazirlar ve tiiketiciye dogrudan

kendileri ya da seyahat acentalar1 araciligi ile satarlar.

Ulkemizde, yiiksek sermaye gereksinimi, turist génderici dzelliginin 6n planda olusu
ve 1618 sayili Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu’nda kismen
de olsa tur operatorlerinin yapacagi gorevleri A grubu acentalara vermis olmasi gibi

nedenlerden dolay1 heniiz tur operatorii bulunmamaktadir.
2.2.1. Tur Operatorlerinin Tanimi

Diinya Turizm Orgiiti (WTO) tur operatoriinii sdyle tanimlamaktadir; talep
olusmadan 6nce ulastirma, konaklama ve diger turistik hizmetleri birlestirerek gezici
(circuit) veya belirli bir turistik merkezde konaklama (sejour) amagli seyahatler
diizenleyen ve bunlar1 belirli bir ticret karsiliginda turistik tiiketicilere sunan
isletmelerdir. Bir baska tanima gore tur operatorleri; belirli bir turistik bolgeye
yonelik olarak, ulastirma, konaklama, yeme-igme, eglenme ve dinlenme hizmetlerini
bir araya getirip belirli bir fiyatla turistik tiiketicilerin hizmetine sunan ticari nitelikli
isletmelerdir (Misirli, 2010: 160). Turizmle ilgili Avrupa’da ilk ¢alismayr yapan
Maurice (1978: 20) tur operatoriinii; “Kar amaglh olsun ya da olmasin, ekonomik
faaliyeti gotirii paket turlar ve seyahatler iretmeye dayanan isletmeler tur

operatoridiir.” seklinde tanimlamastir.

Yukarida yapilan tanimlardan da anlasildig: tizere, tur operatdrlerinin birer iiretici

isletme oldugu anlasilmaktadir.
2.2.2. Tur Operatérlerinin Turizm Sektériindeki Yeri ve Onemi

Diinyada tur operatorliigliniin ortaya ¢ikmasinda iki 6nemli gelisme rol oynamustir.
Bunlardan ilki, geleneksel seyahat acentalarinin faaliyet alanlarin1 ve kapasitelerini
genigleterek isletme kapasitelerinin gelismesi ve kabuklarina sigmayarak tur
operatérii  durumuna gelmeleridir. Diinyada seyahatle ilgili ilk acentacilik
faaliyetlerini gergeklestiren isletme olan Thomas Cook sirketi, daha sonra biiyiik bir
tur operatorii durumuna gelmistir. Gliniimiizde bir¢ok biiyiik tur operatorii bu sayede
ortaya ¢ikmis ve geligmistir. Ikincisi ise, turizm sektériiniin gosterdigi gelismeler,
endiistriye yonelik biiyiik isletmelerin seyahat sektoriine ilgi duymalari nedeniyle tur

operatorliigii alanma girmeleridir. Ornegin Ingiliz Thomson Sirketi faaliyetine bir
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elektronik firmasi olarak baglamasina karsin Avrupa’ nmn en biyik tur

operatdrlerinden biri olarak da faaliyetini siirdiirmektedir (Igoz, 2003: 198).

Tur operatorleri, son yillarda uluslararasi turizm hareketlerindeki gelismelere ve
hizla gelisen kitlesel turizm hareketlerine bagli olarak, siirekli biiylime
kaydetmektedirler. Diinya’da seyahat konusunda uzmanlagsmis yiizlerce tur operatorii

bulunmaktadir.

Tur operatorleri turizm sistemi i¢inde iki ayr1 gruba hizmet sunmaktadirlar. Birincisi,
turistik tiiketicilere {irinlerini satmak yoluyla sunulan hizmet, ikincisi ise konaklama
ve ulagim gibi isletmelerin turizm iirlinlerinin, bu iiriinleri arz edenlere ulastirilmasi

yoluyla sunulan hizmettir (Vospitannik vd, 1997: 209-214).

Sekil 2.2: Turizm Sisteminde Tur Operatdrlerinin Yeri

Konaklama

Ulagtirma
Tur operatorleri Miisteriler

Yeme - Igme

Diger Hizmetler

Seyahat Acentalari

Uriinlerin satis1

———————————— Komisyon karsiliginda yapilan satiglarin ayarlanmast

Kaynak : i¢6z, 2003: 198.

Tur operatdrleri sunulan bu hizmetleri olustururken, sahip olduklar1 pazarlik giicleri
nedeniyle paket tur bilesenlerinin (konaklama, ulastirma, yeme-igme, eglence,
rehberlik vb.) birincil iireticilerden satin alinmasinda biiyiik indirimler saglamakta ve
sektorde olusturulan gelirden de en biiyilk paya sahip olmaktadir. Bu sayede
Olusturulan pazarlik giicii ise turistik tiiketicilere de direkt yansimaktadir. Tur
operatorlerinin sektérde hizmet veren isletmelere saglamis oldugu yararlardan biri de
yiiksek oranli konaklama hizmetlerinin satisiyla, ¢ok sayida ucak ve diger ulasim

aract koltuklarinin satisin1 garanti etmeleridir (Misirli, 2002: 27).
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Tur operatorleri, birincil dreticiler ve tliketiciler adina hareket ederler. Tur
Operatorlerinin turizm sistemi igerisinde yaptiklar1 islemler asagida sekil olarak

verilmistir.

Sekil 2.3: Turizm Sisteminde Tur Operatorii islemleri

Ulasim Araclar TUR
- Ugak OPERATORU PAKET TUR
- Gemi - Satinalma - Sejour
“Tren - Uretim - Circuit
- Otobiis N - Pazarlama —N - Kuruvaziyer
- Otomobil — - Rezervasyon — - Ozel Amagh
Konaklama Hiz. - Muhasebe Seyahatle
- Hotel vb.
- Motel i |
- Tatil Kéyii | {} |
- Pansiyon i ) i
- Restoranar : BROSURLER i

Yan Hizmetler
-Terciimanlik ve
Rehber Satis

- Transferler Noktalari
- Geziler

- Sportif Faaliyetler

- Kiiltiirel Faaliyetler

- Ozel Geceler o

_ TURISTIK
- Sigorta TUKETiICILER
- Hediyeler vb.

Kaynak: Guibilato, 1984:3

Tur operatorleri, sekilde 2.3’te goriildiigii gibi ulasim, konaklama ve yan hizmet
faaliyetler gibi bilesenleri iiretmek, ya da satin almak suretiyle paket tur haline
getirip seyahat acentalar1 ve biinyesine bagli satis noktalar1 vasitasiyla turistik

tiketicilere sunmaktir.
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2.2.3. Tur Operatorlerinin Ozellikleri

Turizmde turistik iiriinii dogrudan ya da dolayli olarak tiiketiciye ulastirmada koprii

gorevini istlenen tur operatorleri, sahip olduklar1 belirli 6zellikler ile turizm

sektoriiniin en onemli paydaslar1 arasinda yer almaktadir (Altintas, 2016: 37). Bu

ozellikler sunlardir;

Tur operatorleri kendi olugturduklar turistik iiriinleri dogrudan ya da dolayl
olarak tiiketiciye sunmaktadir. Temel {iriin ise paket turdur.

Farkli tur operatorleri farkli turizm alanlarinda uzmanlagma yoluna
gidebilmekte ve otel transferinden konaklamaya yeme-igme faaliyetlerinden
kiiclik turlarin organizasyonuna kadar ayrintilari planlamaktadir.

Tur operatorleri ortaya c¢ikardiklart turistik {irliniin organizasyonundan
pazarlamasina kadar ortaya konan siirecte belli riskleri de {istlenmis
olmaktadirlar.

Tur operatdrleri turistik lirtiniin olusturulmasi ve pazarlanmasi asamasinda bir
araya geldigi tiim turizm paydaslarina bir bakima satis garantisi vermekte,
sozlesmeye bagl olarak pazarlama fonksiyonunu toptanci sifatiyla tek elden
yiiriitebilmektedir.

Tur operatoriiniin ortaya koydugu turistik iiriinlin tiiketiciye ulastirilmasi
bireysel anlamda ortaya konan ¢abaya gore genellikle daha ucuz maliyetle
sonlanmaktadir.

Tur operatorleri bolgesel kalkinma acisindan yerel halklarin kalkinmasina
yardimer olmakta ve farkli kiiltiirlerin bir araya getirilmesi konusunda ¢aba

sarf etmektedir.

2.2.4. Tur Operatorlerinin Gorev ve Islevleri

Tur operatorlerinin ana gorev ve islevlerini asagidaki gibi siralamak mimkiindiir

(Uygur, 2007: 310; Icoz, 2003; Misirli, 2010: 163);

Uriin satin alma olusturma,
Uriin ¢esitlendirme,
Depolama,

Ulasabilme,

Tutundurma,
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* Finansal kaynak saglama,

» Ekonomiklik olma,

e Giivenilir olma,

* Risk ustlenme,

+ Pazara ait bilgi toplama ve yayma,
* Yonetim ve danismanlik hizmetler.

2.2.5. Tur Operatorlerinin Fonksiyonlar:

Tur operatorleri, turizmin faaliyet alanlar1 i¢inde bazi temel fonksiyonlari yerine

getirir (Hacioglu, 2008: 83). Bunlar;

+ Seyahat ve konaklama isletmelerinin kullanim ve doluluk oranlarini

yiikseltme,
+  Uretim yapan isletmelerin satisa yonelik ¢abalarmin maliyetlerini azaltma,
» Tiiketiciler i¢in seyahatler hakkinda bilgi kaynagi olusturma,
* Arac isletmelerin karsilikli pazarlik maliyetlerini azaltma,
» Tiiketicilerin {iriin maliyetlerini diisiirerek,
» Tiiketicilere fayda saglama,
+ Isletmeler arasindaki rekabeti gelistirme,

+ Tiiketicileri, rekabetten dolay1 fiyat1 diisen {riinleri satin almalar1 yoniinde

tesvik etme.
2.2.6. Tur Operatorleri ve Seyahat Acentalarimin Karsilastirilmasi

Diinya Turizm Orgiitii’ne gére tur operatdrleri ile seyahat acentalar1 arasindaki belirli
gorev dagilimlart yapilmis oldugu halde, tilkemizde oldugu gibi diger iilkelerde de
bazi uygulamalarda farkliliklar s6z konusu olmaktadir (megep.meb.gov.tr). 1618
sayilt Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu’na gore iilkemizde

tur operatorliigiinii islevini A grubu seyahat acenteleri istlendigi ifade edilmisti.

Asagidaki tabloda seyahat acenteleri ile tur operatorleri arasindaki farklar

gosterilmisgtir.
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Tablo 2.4: Tur Operatérleri ile Seyahat Acentalarinin Karsilagtirilmasi

Tur Operatorii (T.O)

Seyahat Acentasi (S.A)

T.O. toptancidir.

S.A. perakendecidir.

T.O. farkli hizmetleri birlestirerek
satt181 icin hem {iretici hem de aracidir.

S.A. ise hazirlanmis tirtinleri

tiiketicilere sattig1 icin aracidir.

T.0. maliyet art1
calisirlar.

kar esasimna gore

S.A. ise satilmasina aracilik yaptiklari
hizmetler lizerinden komisyon alirlar.

T.0O. satin aldiklari hizmetleri
satamazlarsa kendileri 6deyecekleri igin
risk uUstlenirler.

S.A. ise satamadiklar1 hizmetlerden
dolay1 herhangi bir risk tistlenmezler.

T.0. satin aldigi hizmet riinlerini
stoklayip sonra satarlar.

S.A. ise kendilerine talep geldigi zaman
rezervasyon, satis ve paket tur
organizasyonu yaparlar.

T.O. hizmetler kullanilmadan aylar 6nce
yaptiklar1 rezervasyonlar igin 6n 6demeler
yaparlar. Ayrica ¢esitli  organizasyon
masraflart olur. Bu sebeple yiiksek bir
isletme sermayesine ihtiya¢ duyulur.

S.A. ise biiro ve personel ve genel
yonetim maliyetlerinin disinda 6nemli
bir gideri olmaz.

Her T.O. aym1 zamanda bir seyahat
acentesidir.

S.A. pek cogu uzun vadeli, masrafli ve
genis kapsamli ¢caligmalar olan paket tur
organizasyonunu yapamazlar.

Kaynak: http://megep.meb.gov.tr (Erigsim Tarihi: 04.07.2016).

2.2.7. Tur Operatorlerinin Siniflandirilmasi

Tur operatorlerinin diinyada yasal bir smiflandirmasi

s0z konusu degildir.

Uygulamalarda en fazla goriilen siniflandirma sekli asagidaki gibidir (Fay, 1992: 39;

I¢c6z, 2003: 205; Misirl1, 2010: 163 );

2.2.7.1. Uzmanlik ve faaliyet alanlarina gore siniflandirma

e Turizmin Amacina, Hedefine ve Cesitlerine Gore Uzmanlasan Tur

Operatorleri: Kiiltiirel, sportif, dinsel, sosyal turizm, genglik turizmi

alaninda uzmanlasan tur operatorleri gibi.

* Cografi Bolgelere Gore Uzmanlasan Tur Operatorleri: Uluslararas

boyutta faaliyet gosteren bircok tur operatdrii belirli cografi bolgeler ve

iilkeler konusunda uzmanlasmistir. Ornegin, Kuzey Amerika, Akdeniz,
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Ortadogu, Uzakdogu, Afrika gibi bdlgesel ya da Tiirkiye, Polonya, Ispanya
gibi tilkesel olarak uzmanlasma.

* Ulasim Araci Tiiriine Gore Uzmanlasan Tur Operatorleri: Bazi tur
operatorleri Kruvaziyer turizmi konusunda, bazilar1 havayolu ulagiminin temel
ulagim aract oldugu turlar konusunda, bazilar1 da demiryolu ve karayolu
turlar1 konusunda uzmanlasmustir.

+ Ozel Pazarlarda Uzmanlasan Tur Operatorleri: Dini, etnik, spor gruplar
ve 3. yas gruplar lizerinde uzmanlasan operatorler bu gruba girer.

+ Kitlesel Pazarlarda Uzman Tur Operatorleri: Gruplar halinde seyahat
eden dernekler, birlikler, turizm Orgiitleri ve seyahat kuliiplerine doniik olarak
calisan tur operatorleridir.

« Turizmin Ozel Alanlar1 Konusunda Uzman Tur Operatérleri: Bazi tur
operatdrleri 6zel tatiller konusunda uzmanlasmistir. Ornegin, kongre turizmi,
yat turizmi, rafting vb. gibi.

* Tesvik Pazar1 Konusunda Uzman Tur Operatorleri: Biyiik endiistriyel

firmalarin elemanlarinin tatillerini diizenleyen tur operatorleri bu gruba girer.
2.2.7.2. Sunulan hizmetin tiiriine gore siniflandirma

* Grup Tur Operatorleri: Bu tiir operatorler genelde kapali gruplarla galisir
ve onlara daha onceden olusturulmus paket turlar sunarlar. Bu turlar, grup
liderleri araciligiyla kisilere satilmakta olup, halka agik genel satislart
bulunmaz.

+ Perakendeci Tur Operatorleri: Bu operatorler, halka agik veya kisi basi
turlarin sunumunda uzmanlagmislardir. Kisi basi turlar, dogrudan veya
seyahat acentalar1 araciligiyla halka satilirlar.

« Her Iki Tip Miisteriye Tur Satan Operatorler: Bu operatorler de dogrudan
ya da seyahat acentalar1 araciligiyla hem grup hem de miinferit satis

yapabilirler.
2.2.7.3. Yapilan ¢calisma tiiriine gore stmflandirma

* Yurt Disina Doniik (Outbound) Operatorler: Genellikle uzun mesafeli ve

yurt disina tur diizenleyen operatorler bu gruba girmektedir.
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+ Ulkeye Turist Getiren (Inbound) Operatérler: Bu tip operatorler dis
tilkelerden turist getirme gorevini listlenir ve bu alanda uzmanlagirlar.

* Bagimsiz Operatorler: Bu operatorler bireysel olarak seyahat eden
turistlerin gereksinimlerini karsilamak amaciyla gerekli baglantilar1 yapan ve
tur satisint  gerceklestiren, cogunlukla bagimsiz olarak c¢alisan tur

operatorleridir.
2.3. Konaklama isletmeleri ile Seyahat Acentalarimn iliskileri

Turizm; konaklama isletmeleri, seyahat acentalar1, turistler, hiikiimetler, yerel
yonetimler, turizm midiirliikkleri, ulagtirma isletmeleri, yerel halk, ticaret kuruluslar
ve birlikler, restaurantlar, tiniversiteler, sponsorlar, havalimanlari, hediyelik esya
satanlar, rekreasyon ve eglence hizmeti sunan yerler, kiiltiir-sanat alanlari, medya
gibi farkli birim, kisi ve kuruluslarla ¢ok sayidaki paydasi icinde barindiran bir sektor
olarak dikkat ¢ekmektedir (Dénmez, 2008: 95). Insanlarm ve insanlar arasinda
etkilesimin oldugu her yerde (Topaloglu ve Avci, 2008: 86), iliskiler de s6z
konusudur. Bu kadar paydasin bulundugu bir turizm sektoriinde de iligkilerin ¢ok
yogun oldugu bir gergektir. Bu baglamda konaklama isletmelerinin Kkilit
paydaslarindan bir tanesi olan seyahat acentalar1 ile yogun ve giivene dayali bir
iliskiler zinciri olusturulmasi 6nem arz etmektedir.

Seyahat ve konaklama isletmelerinin birbirleriyle ve miisterilerle olan iligkilerini
diizenleyen yonetmelik Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan hazirlanmas,
23.03.1983 tarihinde 17996 sayili resmi gazetede yaymlanarak yiiriirliige girmistir.
Yonetmeligin adi, “Turizm Isletmelerinin Bakanlikla, Birbirleriyle ve Miisterileriyle
Mliskileri Hakkinda Yonetmelik” tir (www.kulturveturizm.gov.tr). Bu yonetmeligin
amaci; turizm isletmesi belgesi sahiplerinin Birbirleriyle, Miisterileriyle ve
Bakanhkla karsilikli iligkileri ile hak ve yiikiimliiliiklerini uluslararasi kurallar
dogrultusunda diizenleyerek, bu iliskilerden dogacak anlasmazliklar1 asgariye
indirmektir. 2634 sayili Turizmi Tesvik Kanunu'nun 37°nci maddesi uyarinca
diizenlenen bu yonetmelik, konaklama isletmeleri ile seyahat acentalarinin
iligkilerini, aralarinda diizenleyecekleri sozlesmelerin usul, sekil ve kapsamina,
anlagsmalarda sarahat bulunmayan hallerde uygulanacak kurallar, karsilikli hak ve
sorumluluklarina ait hiikiimleri kapsar. Yonetmelik dort bolimden olusmaktadir.

Bunlar;
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* Seyahat acentalari ile konaklama isletmeleri arasindaki iligkiler,
* Konaklama isletmesi s6zlesmeleri ile ilgili 6zel kurallar,
» Konaklama isletmesi — miisteri iliskileri,

+ Isletmelerin bakanlikla iliskileridir.

Seyahat acentalar1 ile konaklama isletmeleri arasindaki iliskiler boliimiindeki bazi

maddeler sunlardir (www.kulturveturizm.gov.tr);

* Acenta ile konaklama isletmeleri arasinda yapilacak sozlesmelerde akit
serbestisi esastir. Boyle bir 6zel s6zlesme olmamasi durumunda veya 6zel
sozlesmede yer verilmeyen tiim konularda bu yoOnetmelik hikiimleri
uygulanir.

« Acenta ile konaklama isletmeleri arasinda ti¢ ¢esit s6zlesme diizenlenebilir;

- Bireysel olarak seyahat eden (miinferit) miisterilerle ilgili s6zlesmeler,

- Grup olarak seyahat eden miisterilerle ilgili sdzlesmeler,

- Belirli bir siirenin lizerindeki rezervasyonlar i¢in yapilacak (kontenjan)
tahsis sozlesmeleri.

* Bir konaklama isletmesi sozlesmesinin olusmasi, acentadan konaklama
isletmecicine yapilacak rezervasyon talebi ile baglar. Rezervasyon talebinin
yazilt olmasi sarttir. SozIi talepler, en ge¢ bir hafta iginde konaklama
isletmecisine ulasacak sekilde yazili olarak (e- posta, mektup, telgraf, teleks
v.b) teyid edilir. Konaklama isletmesi sozlesmelerinde asagidaki hususlar
belirtilebilir;

- Taraflar, (konaklama isletmesi ve seyahat acentasi)

- Rezervasyonun siiresi, (baslama, sona erme, kesintiler)

- Rezervasyonlarin siire i¢indeki dagilimi, (odalara iliskin ayrintilar)

- Rezervasyon siiresi igindeki fiyatlari, (zirve sezon, sezon basi, sezon sonu)

- Ozel durumlar, (indirimli fiyatlar, iicretsiz hizmetler)

- Mali kosullar, (hesabin kapatilmasi, haber verme siiresi, Vverilebilecek
giivence tiirli)

- Rezervasyonlarin iptaline iliskin haber verme siireleri, sonuglart ve mali
sorumluluklari,

- Sozlesmenin uygulama agamalarina iligkin ayrintilar,

- Sozlesmenin yiiriirliige konabilecegini bildirmek i¢in son tarih,

- Kesin rezervasyonlarin dagilimu,
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- Yerlesme listelerini géndermek igin belirlenen son tarih,

- Ayrilan yerlerin tutulmamasi halinde seyahat acentasina 6denecek tazminat,

- Isletmecilik kusuru veya sdzlesmeye kismen ya da tamamen uymamasi

halinde 6deyecegi tazminat,

- Odeme yontemleri,

- Konuklar esdegerdeki bir konaklama igletmesine aktarma olasiligi,

- Miicbir haller ve bu hallerde taraflarin hak ve sorumluluklari,

- Sozlesmenin iptali ile ilgili ayrintilar.
Konaklama isletmesi sozlesmesi konaklama isletmecisinin kabulii ile
tamamlanir. Kabul, konaklama isletmecisi tarafindan {i¢ giin i¢inde yazil
olarak (e-posta, mektup, telgraf veya teleks) belirtilmelidir. Kabulde
acentanin talep ettigi hizmetlerin bedeli de yazilir. Konaklama isletmecisinin
isteyecegi On Odemenin miktar1 1smarlanan hizmetlerin (oda, kahvalti,
yemekler vb.) sezonda ii¢ gecelik, sezon disinda bir gecelik fiyatina esittir.
Konaklama isletmecisinin rezervasyon talebinin kabulii i¢in bir 6n 6deme
(teminat akgesi, kapora veya teminat mektubu) talep etmesi halinde,
konaklama isletmesi sozlesmesi ancak bu 6demenin yapilmasiyla veya bu
o0demeyi kanitlayan belenin ibrazindan sonra yiiriirliige girer. Konaklama
isletmecisi 6n 6deme olarak gonderilen paray: aldigini en geg 24 saat iginde
karsi tarafa bildirir.
So6zlesmede belirtilen hizmetler i¢in konaklama isletmecisi tarafindan seyahat
acentasina bildirilen fiyatlar hicbir sekilde konaklama isletmesine dogrudan
basvuran miisteriler i¢in tarifede belirtilen fiyatlardan yiiksek olamaz.
Faturanin seyahat acentasinca ya da dogrudan dogruya miisteri tarafindan
O0denmesi bu kural1 degistirmez.
Seyahat acentasi, yalniz konaklama isletmesine gonderdigi rezervasyon
belgesinde belirttigi hizmetlerin bedelini 6demekle yiikiimliidiir.
Odemenin bizzat miisteri tarafindan yapilacagi konusunda anlasmaya varilan
durumlar disinda, fatura, konaklama isletmesi sdzlesmesini yapan acenta
tarafindan Odenir. Faturalar sozlesme ile belirlenen zaman simirlari iginde ya
da boyle bir hiikiim s6z konusu degilse faturanin alinmasindan itibaren 30
giin i¢inde 6denir. Bu siireden sonra bor¢ miktari i¢in aylik % 10 faiz ve ana

borcun % 5'1 oraninda tahsil masrafi tahakkuk ettirilir.
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Belirli bir siirenin {izerindeki rezervasyonlar i¢in yapilan sézlesmeler disinda,
diger konaklama isletmesi sozlesmeleri ile ilgili olarak konaklama isletmecisi
acentya verdigi hizmet bedellerinin belli bir oraninda komisyon o&der.
Konaklama isletmecisi komisyonu yalniz sozlesmeye taraf olan seyahat
acentasina oder.

Seyahat acentasina 6denecek komisyonun orami ika tarafin kabulii ile
belirlenir. Anlagsma olmayan durumlarda, komisyon, vergi ve servis ticreti
hari¢ bu oran faturanin %10'udur. Misterinin konaklama isletmecisinin
muvafakatiyle isletmede kalis siiresinin uzatilmasi veya isletmede kaldig
sirada ileri bir tarih i¢in yeni bir rezervasyon yaptirmasi hallerinde de
konaklama isletmecisinin acentaya komisyon Odemesi esastir. Faturanin
dogrudan miisteri tarafindan 6denmesi durumunda, isletmeci fatura toplami
lizerinden seyahat acentasinin komisyonunu belirler ve miisterinin
ayrilisindan itibaren 30 giin i¢ginde acentaya 6demeyi yapar. Bu siireden sonra
bor¢ miktari icin aylik %10 faiz ve ana borcun %5'1 oraninda tahsil masrafi
tahakkuk ettirilir.

Konaklama isletmecisinin acenta miisterisi olarak seyahat eden kisilere (ister
bireysel ister grup halinde olsunlar) s6zlesme uyarinca verecegi hizmetler,
ayni kosullar altinda kendi miisterilerine sagladig1 hizmetlerle ayn1 kalitede
olacaktir.

Konaklama isletmecisi ayirtilan yerleri, gelis giinii saat 14,00'den ayrilis giinii
sat 12,00" ye kadar miisterinin kullanimina agik tutacaktir.

Usuliine uygun olarak yapilmis ve teyit edilmis bir rezervasyonla ilgili olarak
konaklama isletmecisi sozlesme ile yiikiimliiliige girdigi hususlar1 yerine
getirmek zorundadir. Bunlar1 yerine getirmeyen isletmeci acentanin bu
nedenle ugradigi gergek zarart Karsilamakla yiikiimliidiir.

Konaklama isletmecisi acentaya isletmenin yeri, sinifi, servislerinin niteligi
konusunda dogru ve eksiksiz bilgi vermek zorundadir. Acenta konaklama
isletmecisinin verdigi bilgileri dogru ve eksiksiz olarak miisterilerine yansitir.
Seyahat acentasinin kadrosunda gorevli ve en az 15 kisilik bir miisteri
grubuna eslik eden acenta temsilcilerine (rehber, sofor, grup baskani vb.)

grubun kaldig1 kosullarla bir kisilik {icretsiz konaklama verilebilir. Isletmeci
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ilave her 20 kisi i¢in bir temsilcinin daha {icretsiz hizmetlerden
yararlanmasini saglayabilir.

e Acenta, miusterisine hi¢bir sekilde konaklama isletmesinin kendisine
tizerinden komisyon 6dedigi fiyatlardan daha yiiksek bir fiyat:1 fatura edemez,
ancak rezervasyon masraflari miisteriye ayrica fatura edilebilir.

* Miinferit (bireysel) miisteri soOzlesmeleri, ayni konaklama isletmesi
hizmetlerinden yararlanan 1 ile 10 yolcu i¢in yapilan sozlesmelerdir. Esas
alinacak miisteri sayisi rezervasyon fisinde yazilan rakamdir.

» Taraflar arasinda aksine bir anlasma yoksa rezervasyonlar asagida belirtilen
stireler i¢inde iptal edilebilir;

- Konaklama talebinin yogun oldugu yer ve donemlerde 24 saatten az
olmamak kosuluyla isletmenin dogrudan gelen miisterilerine uyguladigi iptal
siiresi iginde,

- Tatil isletmelerinde yiiksek sezonda giristen 30 giin oncesine kadar sezon
disinda giristen 14 giin 6ncesine kadar.

Yukarida belirtilen siirelerde yapilan iptallerde konaklama isletmesinin tazminat

talep hakki dogar.

» Konaklama igletmesi grup rezervasyon iptallerinde en az ihbar siiresi, iptalin
grubun %50’ sini agmasi halinde giris tarihinden 21 giin, grubun %50’sinden
az olmasi halinde ise 14 giin dncedir. Bu siirelerden sonra yapilan iptallerde
konaklama isletmesinin tazminat hakki dogar.

* Kontenjan sozlesmesi, 6zel organizasyonlar igin birbiri ardindan diizenli
olarak gelecek gruplar veya miinferit miisterilerle ilgili olarak gelecek gruplar
veya miinferit misterilerle ilgili olarak ya da odalarin belirli bir donem
tahsisini gerektiren hallerde diizenlenir. Belirli bir siirenin iizerindeki
rezervasyonlar i¢in yapilacak sozlesmelere yonelik tahsislerin iptali
durumunda haber vermek i¢in genellikle asagidaki siireler taninir;

- Minferit (bireysel) miisteriler i¢in 30 giin,

- Gruplarda tam iptal i¢in 60 giin,

- Grubun %50’sini asan iptallerde 45 giin,

- Grubun %50’sinden 11 kisiye kadar olan iptaller i¢in 30 giin,

- Gruptaki 10 miisteriden daha az olan iptaller i¢in 7 giindiir.
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UCUNCU BOLUM

TURIZM PAZARLAMASI KAVRAMSAL CERCEVE

3.1. Pazarlama Kavrami ve Tanim

Isletmelerde giiniimiizde klasik pazarlama anlayisinin yer aldigi iiretime dayali
yonetim anlayisi yerine, cagdas ve modern pazarlama anlayisinin yer aldig
pazarlama anlayis1 egemen olmustur. Uretim sorunlarmm bilyiikk kismini ¢dzen
isletmeler piyasada arz fazlaligini olustururlar. Bu nedenle iiriin ve hizmetlerin
alternatifleri ile karsilasan tiiketiciler icin ekonomik faktorlerle birlikte sosyal,
kiiltirel ve psikolojik unsurlar da onemli hale gelmistir. Bu baglamda, tiiketici
beklentilerinin farkli boyutlariyla karsilanmasi isletmeler agisindan Onceligin iiriin
tiretmek degil, talep gorecek triinleri tiretmek oldugu diisiincesi giinlimiizde hakim
olmustur. Bu sebeple isletmeler acisindan pazarlama faaliyetleri iiretim Oncesi
baslayan ve iiretimden sonra da devam eden birgok asamay1 kapsamaktadir (Emir,
2010: 1245).

Literatiir taramalarina bakildiginda pazarlama kavramina iliskin bir¢ok tanim
yapildigi goriilmektedir. Pazarlama kavramina ilisgkin yapilan bu tanimlarda
benzerlik ve farkliliklar bulundugundan, pazarlamanin herkesin benimsedigi ortak bir
tanima kavusturulmas1 miimkiin goriilmemektedir. Ingilizce “marketing” kelimesinin
karsilig1 olarak kullanilan “pazarlama” kavraminin literatiirde yer alan bazi tanimlari

sOyledir;

Pazarlama, isletmenin amaglarina ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek
lizere, ihtiyaci karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin yiiriitiilen bir planlama ve

uygulama siirecidir (Mucuk, 2004: 5).

Pazarlama; tiiketicilerin tatmin edilecek istek ve gereksinimlerinin 6nceden
belirlenerek bu gereksinimleri giderecek mal ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere
ulagimini saglayan, ardindan tiiketicilerde yeni istek ve satin alma godiilerini ortaya

cikartan hizmet ve tekniklerin konulmasi siirecidir (Hacioglu, 2008: 3).

Pazarlama; tiiketicinin satin alma giiciinii belirlemeye, iiriinler ve fikirlerin kisisel ve

orglitsel amaclara ulasmay1 saglayacak gerekli degisimi ger¢eklestirmeye yonelik
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olarak nihai tiiketicilere gonderilmesiyle ilgili tim isletme faaliyetlerini yonlendiren

ve oOrgiitlendiren bir igletme fonksiyonudur (Usta, 2001: 193).

Baska bir tanimda pazarlama, iki ya da daha fazla taraflarin arasinda, bu taraflarin
istek ya da ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla gergeklesen bir miibadele siirecidir. Bu
stirecte degisimin gerceklesebilmesi i¢in belirli sartlarin var olmasi gerekmektedir

(Altunisik; Ozdemir ve Torlak, 2001). Bunlar;

* Alic1 ve saticinin olmasi,

* Alici ve saticinin bir birine dnerebilecegi bir degere sahip olmast,

» Alici ve saticinin bir birinden haberdar olmasi,

* Alict ve saticinin bir birlerinin teklif ve Onerilerine kabul ve reddetme
ozgiirliigiine sahip olmasi,

* Alict ve saticinin yapilacak degisimden fayda elde edeceklerine inanmasi ve

bunun i¢in istekli olmasi,

Pazarlama kavrami ile ilgili tanimlara bakildiginda birbirlerine az g¢ok
benzeyen bu tanimlardan bazi ortak noktalar ¢ikarilabilmektedir (Cemalcilar, 1999:

6). Bu 6zelliklere pazarlamanin temel 6zellikleri de denilmektedir. Bunlar;

* Pazarlama insan ihtiyag¢larinin ve isteklerinin karsilanmasina yoneliktir,
» Pazarlama degisimi kolay hale getirip sonucunda gerceklestirir,

« Pazarlama ¢ok ¢esitli ve degisik eylemlerden meydana gelir,
 Pazarlama eylemleri insanlar ve 6rgiitler tarafindan yiiriitiliir,

+ Pazarlama eylemleri degisken gevre sartlar1 altinda gergeklestirilir,

+ Pazarlama eylemlerinde etkin planlama ve kontrol yapilmasi gerekir.

Pazarlamanin en Onemli fonksiyonlarindan bazilar1 pazarin tanimi, miisterilerin
demografik yapilari, sosyo ekonomik dokulari, davranis karakterleri, pazar dilimleri

ve pazarlama karmasidir (Olali ve Korzay, 1993: 383).

Klasik pazarlama ve satis tekniklerinin yok oldugu giiniimiiz diinyasinda ¢agdas ve
modern pazarlama ilkeleri yoneticiler tarafindan ¢ok iyi irdelenmeli, bir an 6nce
hayta gecirilmeli ve olusturulmasi planlanan isletme stratejilerine yon verir nitelikte

olmalidir (Coroglu, 2002: 131).
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3.2. Turizm Pazarlamasi1 Kavrami

Turizm pazarlamasi, turistin istek, gereksinim ve beklentilerini karsilayacak
tirtinlerin onlara sunulmasi ve satisiyla ilgili tiim ¢abalar1 kapsamaktadir (Oh, Kim ve
Shin, 2004: 430). Bu ¢abalar1 karsilanirken bir siire¢ izlenmektedir. Youell (1998),
turizm pazarlama siirecinde ilk siirecin misteri ihtiyaglarinin belirlenmesi oldugunu
belirtmektedir. Ikinci adimda bu ihtiyaclara yénelik iiriinlerin gelistirilmesi son
adimda ise iriinlerim tiiketicilere sunulmasi yer almaktadir. Bu yaklasim asagida

sekil olarak da ifade edilmistir.

Sekil 3.1: Turizm Pazarlamasi Siireci

Miisteri ihtiyaglarinin W

Belirlenmesi J
Ihtiyaglara Yo6nelim Izleme, Gozden Gegirme
Uriinlerin Gelistirilmesi Degerlendirme

Uriinlerin Tanitimi

Kaynak: Youell, 1998.

Turistik bir destinasyonun (turisti ¢ekim yeri) ya da turizm isletmesinin en yiiksek
kazang elde etme amac1 dogrultusunda uygun olarak, turizm {iriinliniin pazarda iy1 bir
yer almasimi saglamak amaci ile turizm talebinin Ozelliklerini de dikkate alarak
turistik Uriin ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmayr hedefleyen ve bu
konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesini turizm pazarlamasi olarak
tanimlamistir. (Kozak, 2010: 26). Turizm pazarlamasiyla ilgili diger tanimlardan

bazilar1 soyledir;

Turizm pazarlamasi; turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilar
yardimi ile direticiden, son tliketici olan turiste akisi ve yeni turistik tiiketici
ithtiyaglarinin ve taleplerinin yaratilmasi ve karsilanmasi ile ilgili faaliyetlerin

timiidir (Barutgugil, 1989: 118). Turizm pazarlamasi, tanimlanabilir tiiketici
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gruplarinin gereksinimlerini en iyi bigimde karsilamak amaciyla uluslararasi, ulusal,
bolgesel veya yoresel diizeyde 6zel veya kamusal turizm elemanlarinin yonetilmesi
politikalarina sistematik ve esgiidiimsel olarak yiiriiten en verimli kazanci saglayan
faaliyetlerin tiimiidiir (Usal, 1994). Diinya Turizm Orgiitii turizm pazarlamasini; “bir
turistik destinasyon veya turizm isletmesinin en yiiksek kazang elde etme hedefine
uygun olarak, turizm {iirlinliniin pazarda iyi bir yer edinmesini saglamak amaciyla
turizm talebinin Ozelliklerini de dikkate alarak turistik {Uriin ile ilgili arastirma,
tahmin ve se¢cim yapmayi hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir

yonetim felsefesidir” seklinde tanimlamaktadir (Igoz, 2001: 21).
3.3. Turizm Pazarlamasiin Ozellikleri

Turizm pazarlamasinin 6znesi durumunda bulunan turistik {iriiniin, agirliklt olarak
soyut unsurlardan olusmasi turizm pazarlamasinin 6zelliklerinin de 6nemini ortaya

koyan bir yaklagim olmaktadir.

Turizm pazarlamasinin 6zellikleri sdyle siralanmaktadir (Morrison, 1996: 37; Kozak
vd., 2001: 224; Usal ve Kurgun, 2001: 82; Rizaoglu, 2004:35-36 );

*  Turistik driinler, tiliketicilerin ayagma gotiiriilemediginden bulundugu
yerlerde pazarlanmasi zorunludur. Endistri driinlerinin aksine, tersine
dagitim gecerlidir.

e Turistik iriinler, turistik tiiketicilerin ayagina gotiiriilemediginden
bulundugu yerlerden pazarlanmasi zorunludur. Endiistri {iriinlerinin aksine
bu sistemde dagitim tersine islemektedir.

* Turizm pazarlamasi, birbirini izleyen ve diizenlilik gerektiren c¢esitli
faaliyetlerden olusan bir siirecin olusturulmasi asamalarindan olugsmaktadir.

o Turizm isletmelerinde hizmetin {iretim ve sunumu insanlar tarafindan
yapilmaktadir. Bu 6zelliginden dolay:1 standart saglama ve kalite kontrol
uygulamalarinda sorunlar yasanabilmektedir.

*  Turizm isletmelerinde iiretilen temel sey “hizmet” olmasi nedeniyle kitlesel
tiretim oldukea zordur.

e Turizm isletmelerinde sunulan hizmet Onceden satin alinip, sonradan
tilketilmektedir. Hizmetin liretim an ile tliiketim ami i¢ i¢e olmaktadir.

Endistri mallarinda ise tiiketici iiretim aninda bulunmamaktadir.
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*  Turistik iriinleri satin aldiktan sonra begenmeyip iade etme imkani
genellikle sinirlidir.

*  Turistik iirlinlerde ambalaj, renk ve etiket s6z konusu olmadigindan
pazarlanmanin turistik iirlinlere uygulanmasi mallara gore daha kolaydir.

e Turistik {riinlerin pazarlanmasinda, deneyimlere iliskin satin alma diger
tiriinlere gore daha yiiksektir.

* Turizm pazarlamasinda insan unsuru c¢ok Onemlidir. Miisteri tatmini
olusturulabilmesi i¢in, ig gorenlerin is tatminleri {ist diizeyde tutulmalidir.

*  Turizm pazarlamasi1 daha ¢ok ekonomik anlami olmayan nezaket, giiler
yiizliiliik, iklim, deniz, giines gibi dogal ve toplumsal veriler ile tarihsel ve
arkeolojik veriler gibi sosyo-ekonomik iiriinlerin pazarlanmasi ile ilgilenir.

e Turizm pazarlamast miisteri davramiglarina goére sunulan hizmetleri
icerdiginden belirgin ve duragan tiiketim kitlesine gore degil, esnek ve
degisken bir Kitleye gére ¢alismay1 6ngérmektedir.

*  Turizm pazarlamas1 maliyet ve fiyatlandirma unsurlarindan dolayi, oldukga
karmasik bir yapiya sahiptir.

*  Turizm isletmelerinde, hizmetin sunuldugu ortama ait fiziksel 6zelligi,
hizmet iiretimi esnasinda kullanilan ara¢ ve gerecler, ortam ve imaj, diger

hizmet isletmelerine gore daha 6nemlidir.
3.4. Pazarlama Karmasi Elemanlari

Pazarlama karmasini “isletmenin hedef pazarlarindaki satiglarin1 belirli bir diizeyde
tutmak tlizere kullandig1 pazarlama degiskenlerinin = karigimi”  seklinde
tamimlamaktadir (Kotler, 2003: 16). Pazarlamanin temelini dort ana bilesen
olusturmakta olup, bunlara pazarlama karmasi elemanlari, yani pazarlamanin “4P” si
denilmektedir. ilk olarak 1950'li yillarda ortaya ¢ikan bu bilesenler; iiriin (product),
fiyat (price), dagitim (place) ve tanitim-tutundurmadan (promotion) olusur. Kozak,
2006: 10; Kotler, 2003: 16). Kontrol edilebilir isletme i¢i faktorler olarak da
tanimlanan pazarlama karmasi, igletmelerin toplam pazarlama cabalarini ve arzini

temsil eder.

Pazarlama karmasi elemanlarinin her isletmede oldugu gibi, konaklama

isletmelerinde de temel karar degiskeni niteligindedir. Bunun temel nedeni;
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olusturulacak pazarlama karmasinin, igletmenin hedef pazarlara etkin sekilde
ulasmasimi saglamasidir. Pazarlama karmasi, konaklama isletmeleri tarafindan
secilen hedef pazarlara fayda saglamada kullanilan temel araglari olusturmaktadir
(Kozak vd., 2008: 119). Pazarlama karmasinin temel elemanlarini kisaca asagida

incelemeye calisalim;
3.4.1. Uriin

Uriin, canlilarin istek ve gereksinimlerini karsilamak iizere; tiiketilmesi, kullanima,
ele gecirmesi ve de dikkate alinmasi igin pazarlara sunulan seydir. Uriin, fiziksel
nesneleri, hizmetleri, yer, organizasyonlari, eylemleri ve diisiinceleri kapsamaktadir
(Kotler, Bowen ve Makens, 2003: 299). Ayni zamanda iiriin, bir isletmenin temel
dayanagin olusturmakta ve isletmenin temel felsefesini temsil etmektedir. Ayrica

tirinler, isletmenin pazarlama programinin temelini de olusturmaktadir (Tek, 1997:

340).

Turizm ve turistik tiriin temelde bir hizmettir. Turizmde triinler ve imkanlar gegici
olarak ve belirli bir amag¢ i¢in turistin kullanimina sunulur. Turist, bu {irtinleri
kiralayip, belirli bir zaman diliminde kullanarak tiiketir. Turistin turizm faaliyetine
katildig1 stire zarfinda tiikettigi her tiirlii mal ve hizmet turistik iirtin kapsamina
girmektedir. Konaklama, yeme-igme ulastirma ve seyahat gibi ¢esit, nitelik ve
bulundugu yer acisindan farkli, fakat birbirini tamamlayict kuruluslar tarafindan
sunulan hizmetlerin toplami tek bir {iriin ve deneyim olarak goriilmektedir (Yarcan,
1998: 23).

Turistik iirlin, turistin ikamet ettigi yerden ayrilist ile tekrar ayn1 noktaya doniinceye
kadar gegcen zaman dilimi i¢inde, satin aldig1 iiriinlerle yasadigi deneyimlerin timiinii
olusturmaktadir (Usta, 2001: 105). Diger bir tanima gore turistik {irlin, turistlerin
ithtiyaclarimi karsilayabilecek 6zellikteki {iriinlerden, bu iiriinlerin birlesiminden ya da
coklu mal ve hizmetler karisimindan olusan bir paketten meydana gelmektedir
(Hasan ve Timur, 1988). Turizm pazarlamasinin temelini teskil eden turistik iiriin,
turistlerin seyahati boyunca faydalandigi konaklama, ulagtirma, yeme ve i¢me,
rekreasyon-eglence ve yasanilan anilar gibi pek cok faaliyetin birlesiminden

olusmaktadir.

60



Turistik {irtin degisik nitelikte turizm isletmelerinin iiretmis oldugu bilesik bir
tiriindiir. Turizm isletmeleri genellikle turistik {iriinii olusturan mal ve hizmetleri tek
basina karsilayamazlar. Giinlimiizde tur operatorleri farkli turizm isletmeleri
tarafindan iiretilen bu mal ve hizmetleri bir araya getirerek paket tur adi altinda
kendisine bagli seyahat acentaleri ya da direkt olarak kolaylikla turistlere satisa
sunarlar (Denizer, 1992 :62). Turistik {iriine, satin alinan {iriinlerin yanina begenilip

alinamayan Uriinleri de dahil edebilir.

Turistik {iriiniin olusumu iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Ilki; bir iilke ya da bir
yorenin sahip oldugu tiim dogal, tarihi ve turistik kaynaklarin olusturdugu turistik
{iriiniidiir. Ikincisi ise; turistlerin yer degistirmelerine ve tatil yapmalarina imkan
saglayan tiim hizmetleri, yani bir paket turu olusturan turistik bilesenlerin timiidiir
(Hacioglu 2005: 39). Turistik {irinii olusturan unsurlar asagidaki gibi siralanabilir

(Uygur, 2007: 239; Middleton ve Hawkins, 1998: 78).

* Cekicilik: Turistin seyahat etmek istedigi bir yeri, baska bir yere tercih
etmesini etkileyen unsurlardir. Turistik iiriinde c¢ekiciligi belirleyen bu
unsurlar; dogal unsurlar, sosyo-kiiltiirel unsurlar, ekonomik unsurlar ve
psikolojik unsurlar olmak iizere dort grupta incelenmektedir.

« Etkinlikler: Turistik triinii olusturan bir diger unsur da etkinliklerdir.
Festival, fuar, senlik, bayram, kongre ve spor organizasyonlar1 gibi etkinlikler
siralanabilir.

+ Ulasilabilirlik: Cekiciligi yiliksek olan turistik merkezlerin pazardaki hedef
kitleye olan yakinlig1 ve onlara diisitk maliyetle ulasabilme imkanini ifade
eder (Uniisan ve Sezgin, 2004). Ayrica ulasilabilirlik, turizm bolgelerine ve
turizm isletmelerine kolay ulasilabilmesine yonelik alt yapi olanaklarinin
bulunmasini ifade etmektedir

* Turizm Isletmeleri: Ulastirma, konaklama, Yiyecek-icecek, seyahat
acentalari, tur operatorleri ve diger turizm isletmeleri olmadan bir turizm
tirlinlinden bahsetmek miimkiin olmaz.

« Imaj: Imaj, tiiketicilerin bir isletme hakkinda olumlu ya da olumsuz zihinsel
algilamalarinin tiimiinii ifade eder. Ornegin diinyanm ilk yedi yildizli oteli
olmakla iin yapmis Dubai'de bulunan denizin i¢inde i¢inde konuslanmis Burj

El Arab Oteli (Yelken Otel) hem otel niteligi agisindan hem de tiiketicilerin
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zihninde yer etmesi bakimindan 6neli bir imaja sahiptir (Oztiirk, 2008: 52).
* Fiyat: Turizm isletmelerinin  iretmis oldugu turistik  {riinden
yararlanilmasindan dolay1r 6denen bedel olarak ifade edilen fiyat unsuru

asagida detayli bicimde anlatilmaktadir.
3.4.2. Fiyat

Fiyatlama olarak adlandirilan ve isletmelerin tiiketicilere sunduklari {iriinlerin
degerlerinin belirlenmesi olarak tanimlanan fiyat (Naipaul, 2002; Bigici, 2008),
pazarlama siireci igerisinde tiiketicilerce alinan iiriine karsilik satict ya da hizmet
saglayiciya 6denen deger olarak ifade edilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2001: 131).

Fiyat faktorii, pazarlama karmasi igerisinde turistik {irline ait satin alma davranisini
belirleyerek turistik ¢ekim yerlerine miisterileri ¢eken 6nemli bir faktér oldugu igin
biiyiik bir 6neme sahiptir. Konaklama isletmeleri ve havayolu sirketleri yiiksek fiyata
satamadiklar1 odalar1 ve koltuk fiyatlarmi diisiirerek doluluk kapasitelerini istenilen
seviyeye getirmeye caligirlar. Aslinda, fiyatlar1 diigiirmekle tiiketicilerin miktarini
artirmak tam anlamiyla dogru orantili degildir. Ciinkii pek ¢ok miisteri {iriin fiyatinin
¢ok diisiik olmasini iiriin kalitesinin de diisikk olmasina baglar, boylelikle diisiik
fiyathh triinler daha yiiksek fiyath driinleri karsilayabilecek durumdaki zengin
tiketicileri caydirabilir. Diger taraftan, iriin fiyatlar1 konusunda hassas olan
ogrenciler, emekliler, gengler gibi kesimler i¢in de daimi ya da gecici indirimler de
cogunlukla uygulanan yontemlerdir. Yoneticiler sabit maliyetli yiiksek olan yerlerde
irtin fiyatinin belirlenmesinde ise, o0 isletmede istihdam edilecek calisan sayisini
belirleyen fiyat tekniklerinin de farkindadirlar. Fiyatlama stratejileri de denen bu

fiyat teknikleri dort ana grupta incelenebilir (kulturturizm.gov.tr);

« Kar odakh fiyat; bu fiyat stratejisinde isletmeler, karini maksimuma
¢ikarma, kar yonteminden tatmin olma ve yatirrm hedefli olan tipik bir fiyat
teknigi uygularlar. Bu fiyatlama tekniginde rakiplerin hangi fiyatlama
teknigini uyguladiklar1 ve fiyatlama konusunda ne yaptiklari yer almaz.

« Satis odakh fiyat; satis odakli fiyatlama stratejisi ¢ok asamalidir. Bu fiyat
stratejisinde, pazardaki fiyatlar ya da o iiriin i¢in 6deme yapmaya hazir hedef

Kitle esas alinir, satiglar1 maksimuma ¢ikarmak ve pazardaki isletme payini
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artirmak adina yogun promosyon uygulamalari ile fiyatlar indirilir. Diisen bu
fiyatlarla pazara niifuz edilip, daha sonra firiine segkin bir kalite olarak
yiiksek fiyat belirlenmis olur.

» Rakip odakh fiyat; rakip odakli fiyat stratejisinde fiyatlarin belirlenmesine
yonelik temel felsefe rakip isletmelerin davraniglaridir. Bu fiyatlama
tekniginde pazardaki hedef kitleye gore rakiplerin fiyatiyla ayni seviyede,
altinda veya tistiinde fiyat uygulanir.

* Maliyet odakh fiyat; maliyet odakli fiyatlama teknigine ise, iriinlerin
{iretimini saglayan maliyetler temel alinir. Oncelikle maliyetler ¢ikarilip, daha
sonra da maliyetlerin tizerine belli bir oranda kar marji belirlenerek fiyata

eklenerek gercek fiyat olusturulmaya caligilir.
3.4.3. Yer / Dagitim

Dagitim, tiretilmis mal ve hizmetin tiiketicilere ulasmasini, akisini ifade etmektedir.
Pazarlama biliminde pazarlama karmasinin bir eleman1 olan dagitim, bir mal ya da
hizmetin tretildigi yerden tiiketildigi yere gotiiriilmesi i¢in gerekli tiim ¢abalar olarak

ifade edilmektedir.

Hizmetin kaynagindan ayrilmazlik 6zelliginden dolay: bir destinasyondaki turistik
uriinleri tiiketmek i¢in turistlerin oraya seyahat etmesi gerektiginden dagitim
kanallar1 hayati 6neme sahiptir. Ozellikle seyahat edilen yer, seyahat edilecek yer ve
gecis bolgelerini birlestiren ve ulasilabilirligi gosteren mesafeler turizm sisteminde
cografik unsurlardandir. Kiiltiirel ve dogal 6zellikli paket programi olarak tanimlanan
ve bir destinasyonu digerinden ayirt etmeye yarayan “bir yeri algilamak™ pazarlama
karmas i¢inde giderek onem kazanmaktadir. Pazarlamacilar bir yeri algilamak i¢in
etkin tanitim tekniklerini kullanarak baska bir yerde olmayan essiz ve gekici bir
tirtinle o ¢ekim merkezini bir marka haline getirip, essiz olma 6zelligini de firsat bilip
diger merkezlerle ve drlinlerle rekabet edici avantaji gelistiris olurlar.

(kulturturizm.gov.tr).

Turizm sektoriinde dagitim, diger sektorlere nazaran farklilik arz etmektedir. Diger
sektorlerde tiretilen mal ve hizmetler agirlikli olarak tiiketicinin bulundugu yere
ulastirma, turizm sektoriinde ise turisti tiretim kaynagina getirme olay1 olarak ifade

edilmektedir. Turisti, turistik tiriiniin bulundugu kaynaga getirme olay1 iki asamada
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olusmaktadir. Ilk asama turistik iiriinlere iligkin her tiirlii bilginin turistik tiiketicilere
verilmesi, ikinci asamada ise tiiketicilerin turistik {rlinlerin bulundugu yere

ulastirilmasi seklinde olur.

Pazarlama fonksiyonlari i¢inde isletmelerin iiretim faaliyetlerini etkileyen en 6nemli
pazarlama faaliyetlerinden biri dagitim sistemidir. Seyahat endiistrisinde dagitim
sistemi, bir turistik Urlinlin veya hizmetin iiretim kaynagindan nihai tiiketiciye

dagitimini icermektedir (Holloway, 1998: 57).

Dagitim sistemi piyasaya ait bilgileri ve turistik tiriinlerin niteliklerini dikkate alarak,
turistik iirlinlere ve pazara en uygun dagitim sisteminin olusturulmasi yaninda
isletmelerle iligkiler, satis tesvik Onlemleri gibi faaliyetleri de kapsar. Dagitim
sistemi; turistik tirtinii treticilerin, dagiticilarin ve tiiketicilerin olusturdugu tiglii bir

zincirdir (Veznikli, 2008: 80).

Hedef pazarlarina yonelen isletmeler, diger pazarlama faaliyetlerini ne kadar iyi
organize etmis olurlarsa olsunlar, eger lrilinlerin tiiketiciye ulagmasinda
yararlandiklar1 dagitim sistemini iyi bir sekilde isletemiyorlarsa, kotli dagitim
sisteminin sebep olacag: fiyat artislart nedeni ile triinleri satamama durumunda
olacaklardir (Akat, 2004).

Dagitim sisteminin temelini dagitim kanallar1 olusturur. Dagitim kanallari, tirliniin ve
bunun miilkiyetini liretimden tliketime ulastirma c¢abalarin1 saglayan kurumlar
dizisidir. Bu kurumlara ise araci denir (Veznikli, 2008: 76; Yiikselen, 2003). Turizm
sektoriiniin tagidigr 6zellikler nedeniyle dagitim sistemi de farklidir. Turizm alaninda
dagitim kanallar1 ters yonde bir yap1 ortaya koyar. Yani tiiketici, iirlin ve hizmetin

tiretildigi yere getirilmektedir. (Kozak, 2006).

Dagitim kanalinin bir tarafinda iiretici, diger tarafinda tiiketici, ikisinin arasinda ise
araci kurumlar bulunur. Turizm sektoriiniin iireticileri basta konaklama isletmeleri,
yiyecek-icecek isletmeleri, ulastirma isletmeleri, rekreasyon ve eglence isletmeleri
gibi birincil {iriin {ireten isletmeler iken, dagitimdaki araci kurumlar ise tur
operatorleri, seyahat acentalari, konaklama isletmelerinin temsilcilikleri ile resmi
kurumlardir. Dagitim kanalinin tiiketiciler kismini ise turist ve giiniibirlik¢iler
olusturmaktadir. Dagitim kanallarinin isleyisini ve kanallardaki kurumlar1 gésteren

sekil asagida verilmistir.
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Sekil 3.2: Turizmde Direkt ve Endirekt Dagitim Kanallar1

Ulastirma Konaklama Diger Hizmet
Isletmeleri Isletmeleri Isletmeleri
N~ /‘\ 7
Tur Operatorleri
/:\
Seyahat Acentalar1
A\
Turistik Tiketiciler
Direkt Dagitim
Endirekt Dagitim -------------------------------------------------- >

Kaynak: Hacioglu, 2005: 61.

Turizm isletmeleri dagitim ag1 icerisinde hem dogrudan hem de dolayli dagitim
kanallarim1 miisterilerine ulagmak i¢in kullanirlar. Dogrudan dagitim kanali turizm
isletmesi ve konuk olmak iizere iki unsurdan olusur. Dogrudan pazarlamaya Ornek,
kurum ya da kurum yonetimine bagli olan satis elemanlari, is yerlerindeki i¢ satis
(misteri memnuniyeti hizmeti) ve dis satis teknikleri, (miisteri kazanma ¢abalar1) ve
francsing uygulamalari iken; dolayli pazarlama igin, kurum ydnetiminde bagimsiz
calisan satig ortaklari, seyahat acenteleri, sirketlerin seyahat hizmet bdliimleri,
otomobil kuliipleri, hava, deniz ve demiryolu sirketlerini rezervasyon sistemleri,

konaklama isletmesi temsilcilikleri verilebilir (Dettmer vd., 1999 ; i¢6z, 2001).

Tur operatorleri dagitim kanallarmin  ve turizm freticilerinin  en Onemli
paydaslaridirlar. Tur operatorleri, ¢esitli turistik iirlin bilesenlerini bir araya getirip,
bir paket seklinde turistlere sunarlar. Bu faaliyetleri ile tur operatdrleri ayn1 zamanda

tiretici ve toptanci niteligi de kazanmis olurlar (Hacioglu, 2005: 66).
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Tur operatorleri kendi tirettikleri parca iiriinler de (kendi biinyesinde olan konaklama
isletmeleri, ulasima yonelik ugak filosu gibi ulagim araglart vb.) dahil olmak iizere,
turizm iireticisi olan kuruluslarin tiretmis olduklar1 turistik tirtinlerin bir kismin1 ya da
tamamini belli donemlerde yaptiklari s6zlesmelerle yer ayirma ve satin alma seklinde
kendi biinyelerine dahil ederek paket tur seklinde veya parga satis olarak dogrudan
kendileri ya da aract kurumlart kullanarak turistik tiiketicilere ulastirarak da
dagitimda 6nemli bir rol iistlenmis olurlar. Tur Operatorlerinin dagitimda iistlenmis

oldugu bu rol asagida sekil olarak ifade edilmistir.

Sekil 3.3: Tur Operatdriiniin Dagitimdaki Rolii

Tur Operatorleri \
X \

Paket Tur
Katalogu

A 4

Seyahat Acentesi

/ v

Turist

Kaynak: Hacioglu, 2005: 66.
3.4.4. Tamtim-Tutundurma (Promosyon)

Tanitim-tutundurma, bir isletmenin iiriin ya da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak
amaciyla liretici veya pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisterileri
ikna etme amacina yonelik bilingli programli ve esgiidiimlii olarak yiritiilen

faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir (Odabasi ve Oyman, 2003: 82).

Tanitim-tutundurma, belli  bir hedef grubun ya da pazarin taleplerini,
gereksinimlerini, zevk ve tercihlerini, deger yargilarin1 ve davranis sekillerini cezp
ederek potansiyel tiiketicilerde o {irliniin imajina pozitif etki olusturarak etkin tanitim
teknikleriyle talebi artirmaya c¢alisirlar. Promosyon su 0Ogeleri  barindirir

(kulturturizm.gov.tr);

« Temsil; bu 6ge bir isletmede potansiyel tiiketici kitlesi iizerinde olumlu etki
olusturmak isteyen, diizenli, iyi giyimli personel ile ¢ekici bir fiziki ¢evreyi

igerir.
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* Tamtim; siklikla basin duyurularindan ve turizm sektoriindeki yoneticiler
tarafindan goniillii olarak kaleme alinan yazilardan olusan bir 6gedir.

* Magazacilik; bu 6ge bir isletme ya da turistik ¢ekim merkezinde mal ve
hizmet satis1 esnasinda etkili bir promosyon araci olarak kullanilabilir. Buna
bir konaklama isletmesinin, bir seyahat acentasinin ya da bir tur operatoriiniin
belirgin olarak kullandig: logolar da dahil edilebilir.

* Reklam; promosyonun en yaygin bi¢imi olarak ifade edilir. Reklam, belirli
hedefler dogrultusunda hedef tiiketiciye ulasabilmek i¢in reklam verenin,
karsiligin1 6deyerek satin aldigi kitlesel alanlarda, kimligini ortaya koyarak
mesajini ilettigi ikna edici bir iletisim yontemidir (Wells, Moriarty ve
Burnett, 2006: 5). Uriinlerin tanitimi1 amaciyla kullanilan baslica reklam
araclari; televizyon, internet, gazete, dergi, radyo, fuar, sergi, basin

toplantilar, afig, biiltenlerdir.

Glinimiizde pazarlama karmasi elemanlarina yeni yaklasimlar da eklenerek

genisletilmistir. Genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarindan bazilar1 sunlardir

(Middleton, 1995: 65);

« Katihmcilar; hizmetin ulastirilmasi siirecinde yer alan ve bdylece hizmeti
satin alan kimselerin algilamalarini etkileyen tiim bireyler genisletilmis
pazarlama karmasinin insan unsurunu olustururlar. Hizmetin sunulmasi
stirecine katilan herkes, miisteriye hizmetin yapisina iligkin ipuglar1 verirler.
Insanlarin nasil giyindikleri, kisisel goriiniimleri, tutum ve davranislart
miisterilerin hizmetleri algilama diizeyini etkiler.

* Fiziksel Kanitlar; hizmetlerin sunuldugu ve isletme ile miisterilerin
etkilesimde bulundugu c¢evre ve hizmetin basarisim1 ya da iletisimini
kolaylastiran, dokunulabilen bilesenlerden her birisi olarak tanimlanabilir.
Hizmetin fiziksel kanitlari, hizmeti temsil eden tiim maddi unsurlari kapsar.

» Siire¢; hizmetin ulastirllmasin1  saglayan prosediirler, mekanizmalar,
faaliyetlerin akisi/hizmeti ulagtirma ve operasyon sistemleridir. Siire¢
yonetimi, tiiketicinin istedigi kalitedeki bir hizmetin istendigi yerde ve
istendigi zamanda hazir bulundurulmasiyla ilgili diizenlemeler anlamina

gelmektedir.
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3.5. Turizmde Pazarlamasi1 Karmasi Yaklasimlari

Daha once de belirtildigi gibi iirlin, yer, fiyat ve satig gelistirme eylemleri pazarlama
karmasii olusturmakta ve bunlar pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilmaktadir.
Turizm sektoriinde pazarlamanin 4P’sine, modern yaklasimla 4P daha eklenmistir.

Eklenen 4 P asagida siralanmaktadir (Morrison, 1996: 210);
3.5.1. Programlama/Programming

Programlama, seyahat acentalar1 ve tur operatorleri agisindan son derece 6nemli bir
yaklagimdir. Ozellikle gelismis iilkelerdeki potansiyel miisteriler, seyahatlerini ¢ok
onceden planlarlar. Bu nedenle seyahat acentalar: ve tur operatorleri paket turlar igin

calismalarina en az 1-1,5 yil 6nceden baslarlar ve turlara yonelik program yaparlar.
3.5.2. Paketleme/Packaging

Turizm sektoriinde tiiketicilere sunulacak iiriinlerin (konaklama, ulastirma, yeme ve
icme, eglence, ¢evre geziler, vb.) bir paket haline getirilerek paket turlar seklinde

turistlere sunulmasi agisindan oldukg¢a 6nemli bir yaklagimdir.
3.5.3. Ortak Calisma/Partnership

Ortaklik diger sektorlere nazaran turizm sektoriinde son derece Onemli bir
yaklasimdir. Ciinkii sektordeki biitiin isletmeler dogrudan ya da dolayli olarak
birbirine bagimlidir. Ornegin, konaklama isletmesi ulastirma isletmesi olmadan
hizmet veremez, yine tur operatorleri karsilayici acenteler olmaksizin turistik ¢ekim

yerlerinde faaliyette bulunamazlar.
3.5.4. Birey/Person

Turizm pazarlamasinda birey faktorii, turizmin hizmet agirlikli bir sektér olmasi bu
hizmeti yiiriitenlerin de insanlar olmasi bakimindan biiyilk 6neme sahiptir.
Dolayistyla hizmeti sunan da hizmetten yararlanan da insan oldugu i¢in bu faktor
faktorili turizm sektoriinlin ve turizm pazarlama karmasinin vazgecilmez bir elamani

durumundadir.
3.6. Turizm Pazan

Pazar, bir borsaci icin hisse senetlerinin alinip satildigi yer, bir tacir i¢in sehirde

mallarin geldigi, boliimlendirildigi ve satildig yer, bir ekonomist i¢in bir mal grubu
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ile ilgilenen veya ilgilenebilecek alicilar ile saticilarin toplami, bir turizm igletmesi
icin potansiyel turistlerin yasadiklar1 bolgeler olabilmektedir. Kaynaklar tarandiginda

pazarin degisik tanimlarina ulasmak da miimkiindiir. Bunlardan bazilar1 s6yledir;

Pazar; alicilarla saticilarin serbest bir bigimde karsilastiklari, kar amaglh ya da karsiz
her tilirli mal ve hizmetin alic1 ile saticilar arasinda degistirildigi veya degisim
fiyatinin olustugu mekanlar ya da kosullar dizisi olarak tanimlanmaktadir (islamoglu,
2000). Diger bir tamma gére ise pazar, insanlarin tiretimini ve satisini yaptiklar1 ya da

tiretilen trtinleri satin aldiklart bulusma mekanlaridir (Uygur, 2007: 10).

Pazar, iilke icinde belli bir alandan tutun da, tiim iilkeyi veya tiim diinyay1
kapsayacak kadar genis bir potansiyele sahiptir. Pazar ¢ok biiylik bir potansiyeli
barindirdig1 i¢in bu potansiyelin istek ve gereksinimleri de o Olgiide farklilik

gosterecektir.

Turizm pazari; turistik mal ve hizmetlerin alig-verisinin yapildigi, ya da diger bir
deyisle turistik mal ve hizmetleri talep edenler ile bu mal ve hizmetleri sunanlarin bir
araya geldigi ortamlar, mekanlar ya da orgiitlenmeler olarak tanimlanabilir (Demirci
ve Memmedov, 2003: 22). Turizmde potansiyel ve gergek turistik tiiketicilerin yogun
olarak yasadiklar1 bolgeleri ve bu tiiketicilerin seyahatlerini agirlikli olarak yaptiklar
yoreler turizm pazari olarak kabul edilir (Igoz, 2001: 27). Turizm pazari, turistik
isletmeler tarafindan belirlenmis cografi bir alanlari1 da ifade eder. Bu alanlar, turistik
talebin olusturdugu, turist gonderici iilkeleri belirtmek i¢in kullanilir. Cografi alan bir
kasaba kadar kiigiik olabilecegi gibi, bir kita kadar da biiyiik olabilmektedir. Ornegin;
Kuzey Avrupa pazari, Polonya pazari, Istanbul pazar gibi (Hac1081u,2005).

Turizm pazan tiiketici, endiistriyel ve uluslararasi pazar olmak iizere ii¢ gruba

ayrilmaktadir (Uygur, 2007: 74; Oztiirk, 2008: 44).

+ Tiiketici Pazari: Tiiketici pazar1 degisik amagclarla turistik mal ve hizmetleri
talep eden kisi veya gruplardan olugsmaktadir. Turistlerin bireysel anlamda
istekleri dogrultusunda turizm tirlinlerini satin almalari ile ilgili davranislar,
tiiketici pazar1 kapsaminda ele alinmaktadir. Bu pazardaki mallara tiiketim
mallar1 ad1 da verilir.

* Endiistriyel Pazar: Turistik mal ve hizmetleri tireterek kazang elde etme

amaci ile iretim girdileri satin alan turizm isletmelerinden olugmaktadir.
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Orgiitsel pazar adi da verilen bu pazarlar, turizm sektoriinde {ic gruba
ayrilmaktadirlar. Bunlar; iiretici turizm isletmeleri pazari, araci turizm
isletmeleri pazar1 ve diger isletmelerin pazaridir.

* Uluslararas1 pazar: Turizm isletmelerinin biiyiik bir boliimii uluslararasi
pazarlara (iilke sinirlar1 disinda bulunan turistlere) hitap etmektedir. Ozellikle
o llke halkinin orf ve adetleri, hayat tarzlari, {ilkenin dogal yapist ve iklimi
vb. Bu sebeple her iilke ayn1 mallara ve hizmetlere ihtiya¢ duyabilir. Onlarin
nelere ihtiyag duydugu ckonomik, hukuki-siyasi, sosyo-kiiltirel ve is
cevresinin ayrintili bir sekilde incelenmesiyle anlasilabilir. Bu isletmeler,

uluslararasi dis ¢evre faktorlerini de dikkate almalidirlar.
3.7. Pazar Boliimlendirme

Bolumleme; bir triin i¢in belli 6zelliklerin bir arada olmasima imkan veren birden
fazla pazara ayirma islemini ifade ederken (Hacioglu, 2005: 36), pazar bolimii;
belirli kriterler yardimiyla ortaya ¢ikarilan ve her kriterin amaci kisileri tatmin etme
gayesi olan belirgin bir toplulugu ifade etmektedir (Hacioglu, 2005:35). Pazar
bolimleme ise, “pazari farkli {iriin veya pazarlama karmasina ihtiyag¢ duyabilen,
farkli ihtiyag, Ozellik veya davranisa sahip miisteri gruplarina aymrmak™ seklinde

tanimlanmaktadir (Dalrmple ve Parsons, 1995: 75)

Pazar bolimlendirmedeki temel amag, pazarlama firsatlarinin teshis edilmesidir
(Daniel vd. 1998: 227). Diger bir amag ise, pazari olusturan tiiketicilerden ihtiyag
duyulan riinlere yonelik, satin alama davraniglari ayni olan tiiketici gruplarini bir
araya toplamaktir. Hedeflenen grup ne kadar agik ve onlarin 6zellikleri ne kadar iyi
bilinirse, yiirtitiilecek reklam, tanitim ve satis gelistirme faaliyetleri o denli etkili
olacaktir (Hacioglu, 2005: 32).

Heterojen bir pazari homojen (tiirdes) boliimlere ayiran pazar boliimlendirme
yaklasiminin mantig1; isletmelerin, pazarin belirgin her bir boliimiiniin ihtiyaglarinin
ayr1 bir pazarlama karmasi ile daha da iyi karsilanabilecegi diisiincesidir (Mucuk,

2004: 94).

Pazar boliimlendirmede, tek bir iiriin karmasiin biitiin gruplarin gereksinimlerini
karsilamada yeterli olamayacagindan (Aytug, 1997:62), miisteriler iyi tanimlanip,

Ozelliklerine gore aynstirtlip her bir miisteri grubuna uygun farkli {riinler
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gelistirilmelidir (inal, 2009:112). Turizm pazarinda, turistlerin farkli ihtiyag ve
istekleri, farkli satin alma davraniglari s6z konusu oldugundan tiim alicilara hitap
edebilecek mal ve hizmetleri sunmak ¢ogu zaman konaklama isletmelerinin giiciinii
asmaktadir (Yiikselen, 2003:137).

Genel olarak, heterojen olan biitin pazarin, homojen dilimlere ayrilmasi olarak
tanimlanan pazar bolimlendirme, turist davraniglari hakkindaki bilgilere
dayanmaktadir. Turistlerin, ayn1 gereksinimleri paylastiklari, benzer deneyim,
davranis ve egitim diizeyinde olduklar1 varsayimini kabul etme durumunda,
pazarlama stratejilerini olusturabilmek ¢ok kolaylasmis olacaktir. Ancak durumun
varsayildigi gibi olmadigi ve insanlarin farkliliklar gosterdigi de agik bigimde
bilinmektedir (Odabasi, 1998:28). Pazar bolimlemeye temel olusturan varsayimlar
sunlardir (Odabasi, 2001: 67);

+ Satin alicilarin higbiri birbirinin benzeri degildir.

+ Satin alma davranislari, gegmisleri, deger yargilari ve gereksinimleri benzer
olan bireylerin olusturdugu alt gruplar belirlenebilir.

+ Benzer talepleri olan miisterilerden olusan kii¢iik bir grubu tatmin etmek,
benzer talepleri olmayan miisterilerden olusan biiyliik gruplart tatmin
etmekten ¢ok daha kolaydir.

Degisik ihtiyaglari, 6zellikleri, davraniglariyla pazarin boliimlendirilmesi isletmelere

birgok yarar saglamaktadir. Bu yararlar sunlardir (Buttle, 1992:118);

+ Kaynaklarin daha etkin kullanimini saglar,

 Turistin istek ve ihtiyaglarinin daha iyi anlagilmasini saglar,

* Pazar boliimlendirme ile pazardaki rakipler daha 1yi taninmis olur,
* Amaglar daha net belirlenmis olur,

» Pazarda faaliyet siras1 ya da sonrasinda performans daha i1yi degerlendirilir.
3.7.1. Pazar Béliimlendirme Olciitleri

Pazar1 boliimlere ayirmak i¢in bazi 6l¢iitlere s6z konusu olmaktadir. Bu 6lciitleri dort

gruba ayrilmaktadir (Powers, 1997; Oztiirk, 2008: 47).
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3.7.1.1. Ayirt edilebilirlik

Bir pazar oncelikle digerlerinden kolaylikla ayirt edilebilir olmalidir. Pazarda yer
alan tiiketiciler farkli 6zellikleri sayesinde birbirlerinden ayirt edilebiliyorlarsa pazar
boliimlendirme yapilabilir. Ornegin, genglik turizminin en ayirt edici ozelligi;
ekonomik bagimsizligi olmayan, 15-24 yas arasi genellikle 6grenci ve bekar

kisilerden olugmasidir.
3.7.1.2. Olciilebilirlik

Pazarin farkli degiskenlere ve oOzellikleri gore sayisal olarak Olgiilebilir olmasi
gerekmektedir. Olgiilebilirlik daha ¢ok talebin tahmin edilmesiyle ilgilidir. Ornegin
Holiday Inn otelleri Amerika Birlesik Devletleri'ndeki isitme engelliler ile ilgili bir
pazar1 hedeflediginde, bu pazarda 2 milyon tamamen isitmeyen, 9 milyon da kismi

isitme kayb1 olan insanlar oldugunu belirlemistir.
3.7.1.3. Bityiikliik (Yeterlilik)

Bir pazar bolimii eger, pazari olusturan tiiketicilerin satin alma giicii ve istegi ile
pazarin hacmi bakimindan kolayca degerlendirilebiliyorsa yararlidir. Dolayisiyla
secilecek pazar boliimii, ayr1 bir pazarlama ¢abasi gostermeye degecek kadar biiyiik

ve karli olmalidir.
3.7.1.4. Ulasilabilirlik

Cekiciligi yiiksek olan turistik destinasyonlarin pazardaki hedef kitleye olan yakinlig
ve onlara diisiik maliyetle ulasilabilir olmasini ifade etmektedir. Ornegin pazarlara
reklam, tanitim, fuar vb. pazarlama ve tutundurma araclariyla rahatca

ulasilabilmelidir.
3.7.2. Pazar Boliimlendirme Cesitleri

Genel olarak pazar bolimlendirme cesitleri dort grupta ele alinabilir (Kotler ve
Amstrong, 1987; Oztiirk, 2008: 44). Bunlar;

3.7.2.1. Cografik boliimlendirme
Pazari turistlerin yasadig: yere gore boliimlemedir;

+ Ulke * Sehir
.+ Bolge + Kasaba
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+ Niifus yogunlugu + Iklim vb.

3.7.2.2. Demografik boliimlendirme

Tiketicilerin yasam sartlarina gore boliimlendirmedir;

* Yas * Meslek

+ Cinsiyet * Aile yapist

* Gelir diizeyi * Medeni durum
« Egitim « Dinvb.

3.7.2.3. Psikografik boliimlendirme

Psikolojik etmenlere gore yapilan bolimlendirmedir;

» Kisilik * Mubhafazakarlik
* Yasam tarzi » Motivasyon
* Sosyal Sinif  Nostalji vb.

3.7.2.4. Davramssal boliimlendirme
Tiiketicilerin satin alma ihtiyaclarina ve giidiilerine gore yapilan boliimlendirmedir;

« Uriinden beklenen yarar « Marka sadakati

« Isletmeyi kullanma siklig1 « Urline kars1 tutum vb.

+ Isletmeyi kullanma miktari
3.7.3. Hedef Pazar Belirleme

Pazarin boliimlere ayrilmasi islemi yapildiktan sonra isletmenin pazarlama karmasin
olusturacagi pazar boliimiine “hedef pazar” denir (Dibb vd., 2001: 228; Cop, Canda
ve Aksit, 2012: 38). Konaklama isletmeleri agisindan hedef pazar ise; cesitli
kriterlere gore boliimlendirilmis olan pazarda, isletmenin en uygun sekilde
faaliyetlerini siirdiirebilecegi, en fazla gelir elde edebilecegi ve dolayisiyla isletmeye
en yararli pazar boliimii veya boliimleridir (Cop, vd., 2012: 38). Pazar1 homojen alt
gruplara ayirdiktan sonra olusan bu alt gruplarin biiyiiklikleri, bu grupta yer alan
tiiketicilerin beklentileri ve muhtemel davranislari, ayni pazar boliimiine hitap eden
rakiplerin etkinlikleri, giigleri ve dogal olarak isletmemizin kaynaklar1 hedef pazari
secmemizde etkili olmaktadir. Hedef pazarin secilmesi asagidaki ozelliklere gore

yapilmaktadir;
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+  Uriiniin 6zellikleri,

+ Isletmenin kaynaklarina,

Rekabet durumuna,

» Pazarda yer alan tiiketicilerin beklentileri ve tatmin durumlari.

Turizm isletmeleri tarafindan, girilecek olan pazardaki firsatlar, rakiplerin muhtemel
tepkileri de gboz Oniine alnarak farklilagtirllmamis pazarlama, farklilastirilmig
pazarlama ve yogunlastirilmis pazarlama stratejileri olmak {izere ii¢ temel strateji
izlenebilir. (Ozdemir, 2013: 88-89);

3.7.3.1. Farkhlastirilmams pazarlama (Tiim pazar) stratejisi

Eger isletmenin pazara sundugu mal veya hizmet pazarda yer alan tiim tiiketicilerin
satin alabilecegi bir iiriin ise o zaman pazar boliimlendirmeye gerek olmadan
pazarlama faaliyetleri yapilir. Birbirinden farklilasan tiiketiciler yoksa ftriinde
farklilastirma yapilmayacagr gibi tiiketicileri bilgilendirmek, ikna etmek ve
hatirlatmak i¢in yapilan tutundurma faaliyetlerinde de farklilastirmaya gerek kalmaz.
Bu durumda isletme tiim kaynaklariyla bir pazarda basar1 saglamaya g¢aligsacaktir.
Ornegin 3 S (deniz, kum, giines) dedigimiz dinlence ve eglence turizmi pazarlardaki
tikketici kitlesinin agirlikli olarak tercihleri arasindadir. Bu turizm ¢esitlerini
blinyesinde = barindiran  bolgelerdeki  oteller ~ bu  stratejiyi  rahatlikla
uygulayabilmektedir. Farklilastirilmamis pazar stratejileri daha ¢ok homojen

pazarlarda uygulanir. Bu strateji “Tlim Pazar” stratejisi olarak da isimlendirilir.

Sekil 3.4: Farklilagtirllmamis Pazarlama Stratejisi

Izletmenin .
Pazarlama Pazar
Kanmaszi

Farklilagtmilmams Pazar

3.7.3.2. Farkhlastirilmis pazarlama (Cok pazar) stratejisi

Birden fazla iirlin iireten ya da iriiniinii farklilastirarak fakli tiiketici kitlelerine

sunmak amaciyla her pazar ve bu pazarlara sunacagi her iiriin igin farkli pazarlama
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karmasi olusturmaya farklilastirilmis bu pazarlama stratejisi adi verilmektedir.
Omegin tiiketicilerin bir kism1 her sey dahil konaklama isterken, bir kismi1 oda
kahvalti, bir kism1 ise yarim pansiyon konaklama talep edebilmektedir. Bu durumu
bilen iireticileri her istek icin farkli ¢Oziimler iireterek kazanclarini maksimum
diizeye ¢ikartmaya calisirken turistik tiiketicilerin de gereksinimlerine yonelik
¢cozlimlere ulasmasini saglamaktadirlar. Farklilagtirllmig pazarlama stratejisi “Cok

Pazar” stratejisi olarak da ifade edilir.

Sekil 3.5: Farklilastirilmis Pazarlama Stratejisi

Isletmenin Pazarl. Balim 1
Karmasi 1

T;letmenim Pazarl. — Biliim 2
Karmas1 2

Tsletmenin Fazarl. _ Baliim 3
Karmas: 3

Farklilastirlmis Pazar

3.7.3.3. Yogunlastirilmis pazarlama (Tek boliim) stratejisi

Yogunlastirllmis pazarlama stratejisi; konaklama isletmesinin, tim pazar igin
belirledigi boliimlerden birini se¢tigi ve tiim pazarlama ¢abalarini tek bir pazarlama
karmas1 ile bu boliime yonelttizi hedef pazar segimi stratejisidir. Ozellikle
kaynaklarin sinirli oldugu durumlarda ¢ok yararli olan bu strateji biiyiik bir pazarin
az boliimiine hitap etmektense kii¢lik bir pazarin biiyilik bir boliimiinii eline gegirme
yolunu izlemektedir (Mucuk, 2001:104). Ornegin kongre ve fuar turizmi, golf
turizmi ve termal turizm amagli otellerin uyguladiklart strateji yogunlastirilmis pazar

stratejilerine en giizel 6rneklerdir. Bu stratejiye “Tek Bolim™ stratejisi de denilir.

Sekil 3.6: Yogunlastirilmig Pazarlama Stratejisi

Eaéliim 1

Isletmenin / o &
Pazarlama /

Karmas: Béliim 3

Yogunlastirimis Pazar
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Son donemlerde dar dilimli pazarlama stratejisi olarak da ifade edilen biiyiik
isletmelerin girmeye deger bulmadigy, ihtiyaclar1 karsilanmayan, nispeten kii¢lik pazar
bolimii olarak da ifade edilen “Dar Dilimli Pazarlama (Nis Pazar) Stratejisi”,
dordiincli pazar stratejisi olarak isletmeler tarafindan uygulanmaya ve genel kabul
gormeye baslanmistir. Biiyiik igletmelerin ilk etapta pek ilgisini ¢gekmeyen, agirlikli
olarak kiigiik isletmelerin ilgilendigi bu strateji, pazar bosluklarini doldurmaya
yonelik olarak iiriin ve fiyat farklilastirilmasi iizerine kurulmustur (Oztiirk, 2008: 51;

Ozdemir, 2013: 91).
3.8. Seyahat Acentalarinin Pazarlamadaki Rolii

Basta oteller olmak iizere konaklama isletmeleri yapisal ve fonksiyonel zorluklara
bagli olarak tiiketicilerle baglant1 kurmak i¢in seyahat acentalariyla ortak pazarlama
caligmalar1 yapmak durumundadirlar (Buhalis, 1994: 254-275). Giinlimiizde
konaklama isletmeleri; dagitim kanali olarak internet siteleriyle, gesitli gorsel ve
isitsel tanitim teknikleriyle turistlere birgok bilgi sunsalar da belirlenen hedeflere
ulagsmak icin seyahat acentalarmin yaptig1 onerileri ve giiven duygusunu turistlere
sunmalart miimkiin olamamaktadir (Pearce ve Schott 2005). Turizm sektoriinde
faaliyet gosteren bircok konaklama isletmesi, seyahat acentalar1 araciligi ile
miisterilerine ulagma yolunu tercih etmektedir. Diger taraftan, miisteriler de
konaklama isletmelerine ulasma konusunda seyahat acentalarmi siklikla tercih
etmektedirler. Bu durum ayni zamanda seyahat acentalarinin miisteriler i¢in dnemli

bir bilgi kaynagi oldugu gergegini de ortaya koymaktadir (Dénmez, 2008; 82).

Pazarlama sektoriiniin vazgegilmez bir dagitim kanali elemani olan seyahat
acentalar1, perakendeci aracilar olarak iki onemli rol istlenirler. Bu acentalar bir
taraftan turistik tiiketiciler i¢in satin alma islevini yerine getirirlerken diger taraftan
da tedarikgiler icin satis acentasi olarak islev goriirler. Diger bir ifadeyle seyahat
acentalar1 perakendeci isletmeler olarak bir taraftan konaklama isletmeleri ve
ulastirma isletmelerinin temsilciliklerini yaparken, diger taraftan tur operatorlerinin

paket turlarina yonelik olarak satis islemlerini gergeklestirirler (Bahge, 2006: 83).

Seyahat isletmelerinin (seyahat acentalari ve tur operatorleri) tireticilere, tiiketicilere
ve turistik ¢ekim merkezlerinin pazarlanmasi agisindan sagladigi pek cok yararlart

vardir. Ureticilere, yiiksek miktarlarda satis yapma imkani sunmak ve yiiksek

76



doluluk oranlarina ulagmalarin1 saglamak, tanitim-tutundurma maliyetlerini asgariye
indirmek ve turizm kuruluslarina reklam vermektir. Tiiketicilere olan yararlar1 ise,
tur bilesenlerini bir araya getirerek olusturdugu paket tur ile turistik imkanlardan
etkin bir sekilde yararlanmalarini saglamak, onlara zaman ve maliyet tasarrufu
saglamak, tur operatorlerinin uzmanhigindan faydalanarak seyahatler esnasinda
olusacak beklenmedik olumsuz durumlart asgariye indirmek ve ozellikle biiyiik
kitlere hitap eden sayfiye turizminde indirim olanaklarindan yararlanma imkani
saglamaktir. Turistik ¢ekim yerlerine sagladig: yararlar ise, 6zellikle yeni gelismekte
olan destinasyonlar1 tanitmak, tanitim biit¢esinin yetersiz oldugu isletme, bdlge ve
tilkelerin turistik ¢ekim merkezlerinin tanitimma ve bu yerlerin pazarlanmasina
yardimer olmaktir (Icdéz vd., 2007: 80). Diger taraftan, turistik iiriinlerin stoklama
Ozelliginin olmamas1 ve iretildigi yerlerde tiikketilmesi zorunlulugu nedeniyle,
konaklama isletmelerini turistik miisterilerle bir araya getiren seyahat acentalarinin
Oonemi bir kat daha artmaktadir. Ciinkii, her konaklama isletmesinin kendi tiretmis
oldugu tiriiniinii tiiketiciye dogrudan satmasi gergekten zor bir ugrastir. Bu durum,
basta otel isletmeleri olmak tizere diger konaklama isletmelerinin, turizm dagitim

sistemi igerisinde bulunan aracilara olan gereksinimi arttirmaktadir (i¢6z, 2003: 31).
3.9. Turizm Pazarlamasinda Yoénetim Organizasyonu

Organizasyon, isletme amaglarina en kolay bigimde ulasabilmek i¢in yapilacak isleri,
gorevleri ve sorumluluklart personel yetkilerine gore dagitmak ve kimin nelerden
kime karst sorumlu oldugunu gostermek seklinde tanimlanmaktadir (Olali ve
Kiorzay, 2003: 295).

Turizm isletmeleri pazarlamaya yonelik faaliyetlerini list diizey yoneticiye bagli ayri
bir boliim olarak yonetilmesini saglamalidir. Pazarlama bolimii uluslararasi
konaklama isletmelerinde isletmenin yonetim kararlarini yonlendirici olmakta ve
isletmelerin yonetim-organizasyon semalarinda diger konaklama isletmesinin iiretim
departmanlariyla esdeger goriilmektedir. Bazen de isletme disindan uzman destegi
saglanmaktadir (Hacioglu, 2005: 107). Organizasyon, yapisi itibartyla turizm
isletmelerinin biiyiikliigiine, hitap ettigi pazara, ¢alisan sayisina ve yonetim tarzina
bagl olarak biiyiik, orta ve kii¢lik seklinde degisiklik arz eder. Orta biiyiikliikteki bir
turizm isletmesinin pazarlama boliimiinde dort birimin bulunmasi gerekir (Hacioglu,

2005: 107). Bunlar;
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» Pazarlamay1 gelistirecek ve uygulamalari kontrol edecek birim ve ¢aligsanlari,
 Pazar ve lirlin aragtirmalarini ve incelemelerini yapan birim ve galisanlari,

* En ¢ok kullanilan dagitim ve satis birimi,

» Genellikle turizm isletmelerinde disaridan yonetilen iletisim ve 6zendirme

birimi ve ¢aliganlari.

Turizm isletmelerinde pazarlama departmani isletmenin hitap ettigi pazar, iirettigi
tirtin ve isletme fonksiyonlarina gore degisik sekillerde organize edilirler. Pazarlama
departmanti, turistik triiniin pazarlanmasinda etkili bir bigcimde degisimi ve gelisimi
saglamak i¢in, pazarlama eylemlerinin planlanmasi, bu planlarin uygulanmasi ve
denetimi iistlenirler. Isletmenin amaclarina ulasmas1 amaciyla, hedef pazarlarda
faydali degisimleri saglamak, iliskileri gelistirmek, iyilestirmek ve siirdiirmek icin
gerekli eylemlerin yerinde ve zamaninda yapilmasini saglarlar (Cemalciler, 1999:
16). Uygulamada en fazla goriilen pazarlama organizasyonu asagida gosterilen

sekilde yapilmaktadir.

Sekil 3.7: Turizm Pazarlamasi Organizasyonu

Genel Mudir

Hizmetler Midiri Pazarlama Muduria Personel Mudiiri

Muhasebe Miudiirii

Pazarlama Mudura

Arastirma Etid Iletisim-Promosyon Dagitim ve Satis
Planlama ve Kontrol
anlama ve Kontro Reklam Satis Y0onetimi
- Promosyon Satig Gelistirme
—| Nicel Anketler .
Halkla Iligkiler Dagitim

— Nicel Anketler

Tahminler- Modeller

Kaynak: Hacioglu, 2005: 108.
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DORDUNCU BOLUM

KONAKLAMA ISLETMELERININ SEYAHAT ACENTALARINI
TERCIHLERINDE ETKIiLi OLAN FAKTORLERIN BELIRLENMESINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, biiylik bir hizmet sektorii olan turizm sektdriinde 6nemli yere
sahip olan konaklama isletmelerinin, oda doluluk oranlarinin ve isletme gelirlerinin
artirllmasina yonelik olarak, yine turizm sektoriiniin 6nemli bir sa¢ ayagini olusturan
seyahat acentalarmi tercihlerinde etkili olan faktorlerin neler oldugunun tespit
edilmesidir. Ayn1 zamanda bu g¢alismanin diger bir amaci, belirlenen faktorlerin
konaklama isletmesi ozellikleri ile yoneticilerin demografik oOzelliklerine gore
farklililk gosterip gostermediginin ortaya konulmasidir. Bununla birlikte bu
caligmada, konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini tercihlerinden duyulan
memnuniyet diizeyi ile belirlenen bu faktorler arasinda iliski olup olmadiginin test

edilmesi amaglanmaistir.

Konaklama isletmesi yoneticilerinin olusturulan bu faktorlere yonelik bakis
acilarmin incelenmesi, standart 6zelliklerin gelistirmesinde énemli bir bulgu olacag,
calismada elde edilecek bulgularin ise konaklama isletmelerinin ileride hangi
stratejileri gelistirmeleri gerektiklerini daha 1yi kavramalarinda ve bu stratejilere

yogunlagmalarinda faydali olacag: diisiiniilmektedir.
4.2. Arastirmanin Onemi

Turizm sektoriiniin énemli iki lokomotifi olan, bu anlamda iligkilerin yogun olarak
yasandigr konaklama ve seyahat isletmelerine yonelik olarak daha once yapilan
calismalarda, seyahat acentalarinin konaklama isletmelerini tercihleri lizerindeki
faktorleri belirlemeye yonelik c¢aligmalar yapildigi tespit edilmis olup, konaklama
isletmelerinin seyahat acentalarinin tercih etme nedenlerine yonelik kapsamli bir
calismaya rastlanmamistir. Bu agidan bakildiginda arastirmanin sonuglarinin turizm
isletmeleri agisindan rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiizde, hedeflenen
amaglara etkin olarak ulasmak, isletme siirekliligini saglamak ve karsilikli olarak

iliskilerin gelistirilmesi acisindan 6nem arz edecegi, Sonuglarin ve Onerilerin
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sunulmasi agisindan da gelecekteki ¢alismalara alt yapi olusturacagi ve literatiire

katk1 saglayacagi diigiiniilmektedir.
4.3. Kapsam ve Simirhlhiklar

Bu calisma, 2014 yili itibariyle Mugla ili smirlar igerisinde bulunan ve 6nemli
turizm ¢ekim merkezleri olan Fethiye ve Marmaris’teki konaklama isletmelerinde
gérev yapan yoneticilerin goriigleriyle smirli  olacaktir. Calismanin ileriki
asamalarinda diger bolgelerde de yapilmasi, konaklama isletmesi yoOneticilerinin
birlikte ¢alisacaklar1 seyahat acentalarii belirlemede daha genis bir perspektifle

degerlendirmelerine olanak saglayacag: diisiiniilmektedir.
4.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma iki asamal1 olarak gerceklestirilmistir. ilk asamada, arastirmanin teorik alt
yapisint  olusturabilmek igin ikincil verilerden yararlanilarak literatiir taramasi
yapilmustir. Ikincil verilerin elde edilmesinde Mugla Sitki Kogman Universitesi,
Akdeniz Universitesi ve Gazi Universitesi Merkez Kiitiiphanelerinden ve internet

ortamindaki elektronik veri kaynaklarindan yararlanilmistir.

Arastirmamizin ikinci kisminda ise alan aragtirmasi yontemi ve anket teknigi ile
dogrudan veriler elde edilmistir. Anket teknigi, ulasilmak istenen bilgilere miimkiin
olan en kisa siirede ulasilarak, gerekli agiklamalarin yapilabilmesine olanak
tanidigindan en etkili ve en ¢ok kullanilan tekniklerden biridir (Titlincii, 2001: 84).
Bu yaklasimdan yola ¢ikarak anket sorulari, ilgili literatiirlerden ulasilan kuramsal
bilgiler 1s18inda, daha once hazirlanmis ve bu arastirma ile benzerlik gdsteren
caligmalarda kullanilan, anket formlarindan (Munoz vd., 2002; Schulz, 1994; Kasa,
2007; Doénmez, 2008; Emir, 2010) olusturulmustur. Daha sonra alaninda uzman
akademisyenlerin ve sektordeki iist diizey yoneticilerin goriislerine sunulan dlgek

sorulart gerekli diizenlemelerden sonra son seklini (EK-1) almistir.

Anket iki boliimden olusmakta olup, ilk boliimde, konaklama isletmelerinde ¢alisan
yoneticilerin demografik ozelliklerinin ve isletme &zelliklerinin belirlenmesine
yonelik demografik alt kategorilere ayrilan 15 soru yoneltilmistir. Ikinci béliimde ise
5’li Likert Olgegi ile hazirlanmig, konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini
tercihlerinde etkili olan kriterlere yonelik toplam 38 soruya yer verilmistir. Likert

Olgek ile aralik seviyesinde bir Ol¢iim yapilmis ve katilimcilardan ifadelerinin
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29 ¢ 2 ¢e

derecesini “(5) tamamen katiliyorum”, “(4) kismen katiliyorum”, “(3) ne katiliyorum

ne katilmiyorum”, “(2) kismen katilmiyorum”, ve “(1) kesinlikle katilmiyorum”

seklinde isaretlemeleri istenmistir.

Olgek neticesinde anket calismasindan daha gegerli ve giivenilir sonuglar elde etmek
amactyla on test uygulamasi gerceklestirilmistir. Uygulanan bu 6n test kapsamina
Fethiye bolgesinde bulunan konaklama isletmeleri dahil edilmis olup, bu baglamda
orta ve iist diizey 40 ydneticiye anket uygulanmistir. On test kapsaminda uygulanan
anket verilerinin degerlendirilmesi i¢in SPSS 22.00 (Statistical Package for Social
Sciences) istatistik veri programi kullanilmistir. Ardindan 5°1i Likert olgegi ile
hazirlanmis toplam 38 6nerme ic¢in Cronbach’s Alpha modeli uygulanarak 6lgme
aracinin glivenirligi “alfa i¢ tutarlik katsayis1” (Baykul, 2000) ile o6l¢iilmiistiir.

Giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,97 olarak tespit edilmistir.

Cronbach’s Alpha, sorular arasi korelasyona bagli uyum degeri olup bu degerler
faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini isaret eder (Sipahi vd.,
2010: 89). Cronbach’s Alpha degeri genel olarak 0.70 fiizeri yeterli goriilmekle
birlikte, 0.85-0.95 araliginin daha uygun oldugu belirtilmektedir (Goziim ve Aksayan
2003). Arastirmanin 6n test uygulanmasinda 0,97 olarak tespit edilen bu deger,
sosyal bilimlerde gerceklestirilen arastirmalar agisindan yiiksek derecede giivenilir
olarak degerlendirilebilir (Kalayci vd., 2005: 405). Bu bilgiler 1s1ginda ¢alismadaki

anketin uygun oldugu kanaatiyle uygulamaya devam edilmistir.

Fethiye ve Marmaris bolgelerinde yaklagik 185 konaklama igletmesinde basta genel
midirler olmak {izere 400 iist ve orta kademe yoOneticiye uygulanmak iizere
olusturulan anket formlar1 arastirmanin 6érneklem grubunu olusturan isletmelerde yiiz
yiize goriisme yontemiyle uygulanmistir. Gorlisme talebini olumlu yanit vermeyen
isletmelere ise anket formlar1 elden teslim edilmis, ulasilmasinda gili¢liik yasanan
yoneticilere ise e-mail yontemiyle ulasilmistir. Konaklama isletmelerden 382 geri

dontis gergeklesmis olup, 354 gecerli anket iizerinden arastirma devam edilmistir.

Arastirmada elde edilen veriler icin tekrar SPSS 22.00 paket programindan
yararlanilmigtir. Toplam c¢aligmanin giivenilirligi i¢in yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda olgegin Cronbach’s Alpha degeri 38 Onerme igin 0,92 olarak tespit

edilmistir.
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Bilindigi iizere giivenilirlik degeri bir 6lgme aracinin tekrarlanan 6l¢iimlerde ayni
sonucu verme derecesinin  gostergesidir.  Cronbach’s  Alfa katsayisinin
degerlendirilmesinde uyulan degerlendirme kriterleri incelendiginde Katsayiya bagl

olarak lcegin giivenilirligi asagidaki gibi yorumlanmaktadir (Ozdamar, 1999: 522);

* 0.0 <0 <0.40 arasinda ise sorular arasinda giivenilirlik yoktur,
* 0.40 <0 <0.60 arasinda ise diisiik glivenilir,
* 0.60 < a<0.80 arasinda ise oldukca giivenilir ve

* 0.80 <a<1.00 ise yiiksek derecede giivenilirlik var demektir.

Yukaridaki sonuglar 1s1ginda bu arastirmada da Cronbach’s Alpha olarak ortaya
¢ikan 0,92 degeri, 6l¢egin yiiksek derecede gilivenilir bir 6lgek oldugu goriilmektedir.

Aragtirmanin bulgularina yonelik sirastyla su istatiksel testler uygulanmistir;

* Konaklama isletmesi yoneticilerinin demografik 6zelliklerine ve konaklama
isletmelerinin 6zelliklerine ait yiizde dagilimlara yonelik bulgulara ulasmak
icin frekans testi,

* Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunu saptamak amaciyla veri setine
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Sphericity testleri,

* Verilerin uygunlugu {izerine, ayni yapiy1 ya da niteligi 6l¢en degiskenleri bir
araya toplayarak 6lgmeyi ve az sayida faktor ile agiklamay1 amaclayan faktor
analizi testi,

* Arastirmada kullanilan verilere yonelik olarak normallik testleri yapildiktan
sonra veriler normal dagilim gosterdiginden dolay1 parametrik testler,

*  Parametrik analizlerde gruplar arasindaki anlamli farkliliklar1 belirlemek
amaciyla Bagimsiz Gruplar t- testi,

* Hangi gruplar arasinda anlaml farklilik oldugunu belirlemek icin ise Tukey
coklu karsilagtirma testi,

+ lkiden fazla bagimsiz grubun ortalamalarmin birbirinden farkli olup
olmadigini belirlemek amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi,

+ ki ya da daha fazla degisken arasindaki iliskileri 6lgmek icin kullanilan

regresyon testi.

Arastirmada belirtilen bu istatistiksel testler asagida sekil olarak verilmistir.
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Sekil 4.1: Arastirmada Kullanilan Istatistiksel Testler

Bagimsiz Gruplar

uveniliria csta t- Testi

Frekans Testi

Sphericity Testleri Tukey Testi

Faktor Analizi Testi Regresyon Analizi Testi

[ One Way ANOVA Testi }
KMO ve Bartlett [ }

4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, bir arastirmacinin arastirma sonuglarmin genellemek istedigi biitiindiir
(Karasar, 2013: 109). Arastirma konusunu da igine alan sosyal bilimlerde, genellikle
arastirtlacak konularin evrenleri biiyiik olur. Bu yiizden evrendeki biitlin elemanlar
ayrintilartyla incelemek, gerek zaman ve gerekse maddi kosullar agisindan

olanaksiza yakindir (Gokge, 1988: 76).

Aragtirma evrenimizi, Marmaris ve Fethiye’de bulunan konaklama isletmesi
yoneticileri olusturmaktadir. Literatiir kisminda da detayli aciklamaya calistigimiz,
2017 verilerine gore bakanlik ve belediye belgeli, Marmaris’te 545 adet; Fethiye de
ise 809 adet olmak fizere, arastirmamizin evrenini olusturan her iki destinasyonda
toplam 1354 konaklama isletmesi oldugu tespit edilmistir. Her isletmeden seyahat
acentalariyla iliski i¢inde olan ortalama {i¢ yOneticiyi varsayarsak, ¢aligmamizin

evrenini olusturacak biiyilikliigiin yaklasik 4000 oldugu tahmin edilebilir.

Orneklem, belirli bir evrenden, belirli kurallara gore segilmis ve secildigi evreni
temsil yeterligi kabul edilen kii¢iik kiimedir. Cogunlukla arastirmalar Grneklem
kiimeler {izerinde yapilir. Bu kiimelerden elde edilen sonuglar ise ilgili evrenlere

genelleme yapilarak yorumlanir (Karasar, 2013: 110-111).

83



Arastirmacilara bir kolaylik olmasi bakimindan evrenin biytkligi 1000 igin, o=
0.05 i¢in drneklem biiytikliikleri d=+-0.05 ornekleme hatasina gére p=0.5 q=0.5 iken
en az 278 kisi, evren biiylkligi 2500 i¢in o= 0.05 i¢in 6rneklem biiytiklikleri d=+-
0.05 ornekleme hatasina gore p=0.5 q=0.5 iken en az 333 kisi, evren biiyiikliigi 5000
icin o= 0.05 i¢in Orneklem biiyiikliikleri d=+-0.05 6rnekleme hatasina goére p=0.5
0=0.5 iken en az 357 kisi ve evren buylikliigii bir milyon ve {izeri i¢in ise o= 0.05
icin drneklem biiytikliikleri d=+-0.05 6rnekleme hatasina gore p=0.5 q=0.5 iken en
az 384 kisi olarak belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Evrenimizin
biiytikligiiniin 4000 civarinda olmasindan dolayr istatistik olarak 354 &rnek

biiyiikliigiiniin anlaml1 sonuglar verecegi ongoriilmektedir.

Uzerinde c¢alisilan bir evrenden 6rneklem segme islemine ise ornekleme denir.
Secilen Orneklemeden elde edilen bilgiler kullanilarak evren konusunda dogru
bilgilere ulasilmaya c¢alisilir (Arikan, 2004: 129-130). Arastirmada amagli (iradi)
ornekleme yonteminin benzesik ornekleme kismi uygulanmistir. Bu 6rneklemenin
temeli, aragtirmanin amagclar1 dogrultusunda bir evrenin temsilci bir drnegi yerine,
amacl olarak bir ya da birkag alt kesimini 6rnek olarak almaktir. Diger bir ifadeyle
amagl Ornekleme, evrenin soruna en uygun bir kesimini gozlem ya da goriisme

konusu yapmaktir (Sencer, 19: 386).
4.6. Arastirma Hipotezleri

Arastirmalarda, olaylar ve degiskenler arasinda var oldugu sdylenen ya da kestirilen
iligkiye hipotez denilmektedir (Karasar, 2013: 68). Arastirmaya yonelik kapsamli
literatiir taramasi yapilip, bulgularin degerlendirilmesi sonucunda ve olusturulan
teorik model ¢ergevesinde farkli faktorler agisindan iligkileri test etmek iizere asagida

yer alan hipotezler olusturulmustur;

* Hj: Konaklama isletmelerinin seyahat acentalarimi tercihlerinde etkili olan
faktorlerin belirlenmesinde yoneticilerin cinsiyetlerine gére anlamli farklilik
vardir.

* Hj: Konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini tercihlerinde etkili olan
faktorlerin belirlenmesinde yoneticilerin ¢alistiklart konaklama isletmelerinin

belge durumuna gore anlamli farklilik vardir.
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* Hj;: Konaklama igletmelerinin seyahat acentalarmi tercihlerinde etkili olan
faktorlerin belirlenmesinde yoneticilerin ¢alistiklari konaklama igletmelerinin
faaliyet siiresine gore anlamli farklilik vardir.

* Hj;: Konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini tercihlerinde etkili olan
faktorlerin belirlenmesinde yoneticilerin yas durumlarina gore anlaml
farklilik vardir.

* Hs: Konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini tercihlerinde etkili olan
faktorlerin belirlenmesinde yoneticilerin egitim durumlarina goére anlaml
farklilik vardir.

* He: Konaklama igletmelerinin seyahat acentalarmi tercihlerinde etkili olan
faktorlerin belirlenmesinde yoneticilerin isletmedeki pozisyonuna gore
anlamli farklilik vardir.

* Hy: Konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini tercihlerinde etkili olan
faktorlerin  belirlenmesinde yoneticilerin  ¢alistiklart  seyahat acentasi
sayilarina gore anlamh farklilik vardir.

* Hg: Konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini tercihlerinde etkili olan
faktorler ile yoneticilerin seyahat acentalarindan memnuniyeti arasinda

anlaml bir iligki vardir.
4.7. Arastirma Bulgulan

Aragtirmamiza yonelik bulgulara ulagmak igin sirasiyla Frekans, Faktor analizi,
KMO Degeri ve Bartlett Testi, Bagimsiz gruplar t-testi, Tek yonli ANOVA ve

Regresyon analizi uygulanmistir. Testlere iliskin bulgular asagida yer almaktadir.
4.7.1. Frekans Testi Bulgular:

Frekans testi kullanilarak, konaklama isletmesi yoneticilerinin demografik
ozelliklerine ve konaklama isletmelerinin 6zelliklerine ait yiizde dagilimlara yonelik

bulgulara ulagilmistir.
4.7.1.1. Yoneticilerin demografik ézelliklerine ait bulgular

Anket calismasmin ilk boliimiinde, yapilan arastirma bulgular1 demografik olarak
degerlendirilip, ornek kiitleyi olusturan katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim ve mesleki

egitim durumlari, isyerindeki gorevleri ile sektérde ve isyerinde ¢alima siirelerine
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gore frekans ve yiizdelik Ol¢iimler yapilarak analiz edilmis ve tablolar bigiminde

sunularak yorumlanmaya g¢alisilmistir.

Tablo 4.1: Konaklama Isletmelerinde Calisan Yé&neticilerin Cinsiyetlerine Gére Dagilimlari

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 251 70,9
Bayan 103 29,1
Toplam 354 100,0

SPSS paket programinda yapilan ¢alisma sonuglarina gore anket ¢aligmasina katilan
yoneticilerin frekans dagilimi ve ylizdeleri incelendiginde 354 yoneticilerden 251
tanesi erkek 103 tanesi bayandir. Yiizde olarak yapilan analiz sonucu erkeklerin

katilim oraninin (%70,9), bayanlardan (%29,1) daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.2: Konaklama Isletmelerinde Calisan Yoneticilerin Yaslarina Gore Dagilimlar

Yas Frekans Yiizde
18-25 yas arasi 27 7,6
26-35 yas arasi 152 42,9
36-45 yas arasi 109 30,8
46-55 yas arasi 42 11,9
56-65 yas arasi 6 1,7
66 yas ve lizeri 3 0,8
Cevaplamayanlar 15 4,2
Toplam 354 100,0

Katilimcilarin yasi agisindan bakildiginda ise; 354 kisilik 6rneklemin %42,9°u 26-35
yas araliginda, %30,8’i 36-45 yas araliginda, %11,9’u araliginda, 46-55 yas
araliginda, %7,6’s1 ise 18-25 yas araligindadir. Bu durumda ankete katilan

yoneticilerin biiyiik cogunlugu 26-45 yas araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.3: Konaklama Isletmelerinde Calisan Yoneticilerin Egitim Durumlarma Gére
Dagilimlart

Egitim Frekans Yiizde
ko gretim 13 3,7
Lise 85 24,0
On Lisans 87 24,6
Lisans 154 435
Lisansiistii 14 4,0
Cevaplamayanlar 1 0,3
Toplam 354 100,0
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Anket uygulanan katilimcilarin egitim durumlarinin frekans dagilim ve yiizdelerine
bakildiginda, ilk siray1 %43,5 ile lisans mezunlar1 almaktadir. Lisans mezunlarin1 On
lisans (%24,6) ve Ortadgretim (%24,0) mezunlar takip etmektedir. Ardindan
lisansiistii mezunlar1 (%4,0), ilkdgretim mezunlart (%3,7) yer almaktadir. Bu

sonuglara gore katilimcilarin egitim diizeylerinin yiliksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.4: Konaklama Isletmelerinde Calisan Yoneticilerin Mesleki Egitim Durumlarina
Gore Dagilimlari

Mesleki Egitim Frekans Yiizde
Kisa siireli sertifika egitimi 25 7,1
Turizm Meslek Lisesi 33 9,3
Turizm isletmeciligi On Lisans 58 16,4
Turizm isletmeciligi Lisans 107 30,2
Turizm isletmeciligi Lisansiisti 13 3,7
Mesleki Egitim Almayanlar 77 21,8
Cevaplamayanlar 41 11,6
Toplam 354 100,0

Katilimcilarin mesleki egitim durumlart incelendiginde ise, ilk siray1r %30,2 ile
turizm isletmeciligi lisans mezunlart almaktadir. Lisans mezunlarmi %21,8 ile
mesleki egitim almayanlar, %24,6 ile turizm isletmeciligi 6n lisans ve %9,3 ile
turizm meslek lisesi takip etmektedir. Ardindan %7,1 ile kisa siireli sertifika egitimi
alanlar, %3,7 ile turizm isletmeciligi lisansiistii mezunlar1 yer almaktadir. Bu soruyu
cevaplamayanlarin orani ise 11,6 olmustur. Bu sonuglara gore de katilimcilarin

mesleki egitim diizeylerinin oldukga yiiksek oldugu gériilmektedir.

Tablo 4.5: Konaklama Isletmelerinde Calisan Yé&neticilerin Isyerindeki Gérevlerine Gore
Dagilimlart

Gorevi Frekans Yiizde
Genel Midiir 67 18,9
Genel Mudiir Yardimcist 27 7,6
Pazarlama ve Satig Miidiirii 43 12,1
On Biiro Miidiirii 96 27,1
Rezervasyon Miidiiri 45 12,7
Isletme Sahibi 29 8,2
Diger Yoneticiler 47 13,3
Toplam 354 100,0
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Yapilan alan aragtirmasma katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin dagilimi
Tablo 4.5°de gostermistir. Bu sonuglara gore katilimcilarin meslek gruplarinin
cogunlugunu 6n biirli midiirleri (%27,1) olusturmaktadir. Bunlar1 genel miidiirler
(9%18,9), rezervasyon miidiirleri (%12,7), pazarlama ve satis miidiirleri (%12,1) takip
etmektedir. Devaminda diger yoneticiler (%13,3), isletme sahipleri (%38,2) ve genel
miidiir yardimcilar1 (%7,6) yer almaktadir. Buradan seyahat acentalariyla diyalog
icinde olan yoneticilerin biiyiik ¢ogunlugunun 6n biiro miidiirleri ve genel miidiirler

oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 4.6: Konaklama Isletmelerinde Calisan Yoneticilerin Turizm Sektoriinde Calisma
Stirelerine Gore Dagilimlari

Sektorde Calisma Siiresi Frekans Yiizde
1 yildan az 19 54
1-3 yil arasi 42 11,9
4-7 yil arasi 72 20,3
8-11 yil arast 72 20,3
12 yil ve tizeri 145 41,0
Cevaplamayanlar 4 1,1
Toplam 354 100,0

Turizm sektoriinde ¢alisma siireleri incelendiginde ilk siray1 %41 ile 12 yil ve lizeri
calisan katilimcilar almstir. ikinci sirayr ise %20,3 ile 4-7 ve 8-11 yil arasi calisan
katilimeilarin paylastiklart gézlenmektedir. Ugiincii sirada; %11,9 ile 1-3 yil arasi
calisanlar, son sirada ise %5,4 ile 1 yildan az ¢alisan katilimcilar yer almaktadir. Bu
sonuglara gore katilimcilarin yaklagik %50’sinin 10 y1l ve tizeri sektdr tecriibesine

sahip oldugu sonucuna varilabilir.

Tablo 4.7: Konaklama Isletmesinde Calisan Yoneticilerin Bulundugu Isyerinde Calisma
Siirelerine Gore Dagilimlari

Isyerinde Calisma Siiresi Frekans Yiizde
1 y1ldan az 52 1477
1-3 yil aras1 105 29,7
4-7 y1l arasi 87 24,6
8-11 yil aras1 35 9,9
12 y1l ve iizeri 75 21,2
Toplam 354 100,0
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Katilimcilarin bulundugu isletmede ¢alisma siireleri incelendiginde ise ilk sirada
%29,7 ile 1-3 yil aras1 ¢alisanlar, ikinci sirada %24,6 ile 4-7 yil arasi galisanlar,
ticlincii sirada %21,2 ile 12 y1l ve {izeri ¢alisanlar, dordiincii sirada %14,7 ile 1 yildan
az calisanlar yer almistir. Son sirada ise %9,9 ile 1 yildan az ¢alisan katilimcilar yer
almaktadir. Ankete katilan yoneticilerin ¢ogunlukla 1-3 yil arast bulunduklar

konaklama isletmesinde ¢alistig1 goriilmektedir.
4.7.1.2. Konaklama isletmesi ozelliklerine ait bulgular

Bu kisimda arastirmaya konu olan konaklama igletmelerinin 6zelliklerine ait bulgular

ve bu bulgulara yonelik yorumlar sirasiyla asagida agiklanmaya ¢aligilmistir.

Tablo 4.8: Yéneticilerin Calistigi Konaklama Isletmesinin Tiirlerine Gére Dagilimlari

Isletme Tiirii Frekans Yiizde
Otel 240 67,8
Tatil Koyt 53 15,0
Butik Otel 29 8,2
Apart Otel 26 7,3
Pansiyon 5 1,4
Cevaplamayanlar 1 0,3
Toplam 354 100,0

Astirmaya katilan yoneticilerin ¢alistig1 konaklama isletmeleri tiirleri incelendiginde,
%67,8 gibi biiyiik bir gogunlugunun otel isletmesinde oldugu goriilmektedir. Ikinci
siray1 %15 oranla tatil koyleri, tigiincii siray1 %8,2 oranla butik oteller izlemektedir.
Apart oteller %7,3 ile dordiincii sirada, pansiyonlar ise %1,4 ile son sirada yer

almaktadir.

Tablo 4.9: Yéneticilerin Calistigi Konaklama Isletmesinin Yaslaria Gére Dagilimlar

Isyerinin Yas1 Frekans Yiizde
0-5 Y1l Arasi 64 18,1
6-10 Y1l Arasi 75 21,2
11-15 Y1l Arasi 57 16,1
16-20 Y1l Arasi 63 17,8
20 Y1l ve Uzeri 94 26,6
Cevaplamayanlar 1 0,3
Toplam 354 100,0

Aragtirmaya katilan yoneticilerin %26,6’sim1 olusturan 94 kisi 20 ve iizeri yasta

konaklama isletmesinde ¢alisirken, %21,2’sini olusturan 75 kisi 6-10 yil arasi,
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%18,1’1ni olusturan 64 kisi 0-5 yil arasi, %17,8’ini olusturan 63 kisi 16-20 yi1l aras1
yastaki isletmelerde calismaktadir. %16,1’ini olusturan 57 kisi ise 11-15 yil arasi

yastaki igletmeler ile son sirayr almistir.

Tablo 4.10: Yoneticilerin Calistigi Konaklama Isletmesinin Oda Sayilarina Gore Dagilimlari

Isyerinin Oda Sayis Frekans Yiizde
20'den az 28 7,9
20-49 arasi1 144 40,7
50-299 arasi 148 41,8
300-499 arasi 13 3,7
500 ve tizeri 20 5,6
Cevaplamayanlar 1 3
Toplam 354 100,0

Katilimeilarin galistigi konaklama isletmesinin oda sayilar1 degerlendirildiginde ise;
yoneticilerin %41,8’1i 50-299 arasi odaya sahip konaklama isletmesinde ¢alisirken,
%40,7’si 20-49 aras1, %7,9’u 20 odadan az isletmede, %5,6’s1 500 ve tizeri odaya
sahip isletmede, % 3,7’si ise 300-499 arasi isletmelerde ¢alismaktadir.

Tablo 4.11: Konaklama Isletmesinde Calisanlarin Kisi Sayilarina Gore Dagilimlart

Calisan Kisi Sayisi Frekans Yiizde
10 Kisiden Az 70 19,8
10-20 Kisi Arasi 77 21,8
21-50 Kisi Arasi 104 29,4
51-100 Kisi Arasi 50 14,1
100 Kisiden Fazla 53 15,0
Toplam 354 100,0

Konaklama isletmelerinde calisan kisilerin sayilart incelendiginde ilk sirada %29,4
ile 21-50 arasi1 calisan, ikinci sirada %21,8 ile 10-20 arasi1 galisan, ligilincii sirada
%19,8 ile 10 kisiden az ¢alisan, dordiincii sirada %14, 1 ile 100 kisiden fazla ¢alisan,
son sirada ise %14,1 ile 51-100 arasi ¢alisan oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara
gore Fethiye ve Marmaris’te faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin biiyiik

cogunlugunun kiigiik ve orta biiyiikliikte isletmeler oldugu sonucuna varilabilir.
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Tablo 4.12: Yéneticilerin Calistigi Konaklama Isletmesinin Faaliyet Siirelerine Gére
Dagilimlart

Faaliyet Siiresi Frekans Yiizde
Sezonluk 213 60,2
Tim Yil 141 39,8
Toplam 354 100,0

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  %60,2’ni olusturan 213
kisinin calistigi konaklama isletmeleri Sezonluk faaliyet gosterirken, %39,8’ini
olusturan 141 kisinin c¢alisigi konaklama isletmeleri ise tim yil faaliyet

gostermektedir.

Tablo 4.13: Yoéneticilerin Calistigi Konaklama Isletmesinin Belge Durumlarina Gére
Dagilimlari

Belge Durumu Frekans Yiizde
Bakanlik Belgeli 217 61,3
Belediye Belgeli 137 38,7
Toplam 354 100,0

Katilimcilarin ¢alistigi konaklama isletmesinin belge durumlari degerlendirildiginde,
354 igletmeden %61,3’tiniin bakanlik, %38,7’sinin ise belediye belgeli tesisler

olduklar1 goriilmektedir.

Anket caligmasinda, konaklama isletmelerinin uyguladigi konaklama tiirlerine
yonelik birden fazla segenek isaretlemeleri istenen tek bir soru yonetilmis ve

yoneticilerin verdigi cevaplar asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4.14: Konaklama Isletmesinde Uygulanan Konaklama Tiirii veya Tiirlerine Gére
Dagilimlari

Konaklama Tiirleri Frekans Yiizde
Oda ve Kahvalti 192 54,2
Yarim Pansiyon 162 458
Her sey Dahil 75 21,2
Tam Pansiyon 39 11,0
Sadece Oda 37 10,5
Ultra Her sey Dahil 24 6,8
Tam Pansiyon Plus 7 2,0

Tablo 4.14’te yoneticilere, ¢alistiklart konaklama isletmesi uygulanan konaklama

tirleri hakkinda birden ¢ok segenegi isaretlemeleri istenmis olup, konaklama
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isletmelerinin uyguladigi konaklama tiirlerinde ilk sirayr 192 frekans degeri ve
%54,2 ile oda ve kahvalti, ikinci sirayr 162 frekans degeri ve %45,8 ile yarim
pansiyon, lglincii siray1 ise 75 frekans degeri ve %21,2 ile hersey dahil konseptte
calistiklar1  belirlenmistir. Bu degerlendirme 1s1ginda Fethiye ve Marmaris
bolgelerinde konaklama isletmelerinde en fazla uygulanan konaklama tiirii “Oda ve

Kahvalt1”, en az uygulananin ise, “Tam Pansiyon Plus” oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.15: Konaklama Isletmelerinin Calistiklar1 Acenta Sayilarina Gére Dagilimlar

Calisilan Acenta Sayisi Frekans Yiizde
1 Tane 21 59
2-5 Arast 136 38,4
6-9 Arasi 49 13,8
10 ve Uzeri 118 33,3
Simdilik Caligilmayan 30 8,5
Toplam 354 100,0

Arastirmaya dahil olan konaklama isletmelerinin calistiklar1 seyahat acentalari
incelendiginde; 136 konaklama isletmesinin 2-5 arasi acenta ile ilk sirada yer aldigi,
118 konaklama isletmesinin 10 ve iizeri acenta ile ikinci sirada yer aldigi, 49
konaklama isletmesinin 6-9 arasi acenta ile iiglincii, 30 konaklama isletmesinin
simdilik bir acentayla ¢alismadiklari, 21 konaklama isletmesinin ise bir acenta ile

calistiklar1 goriilmektedir.

Tablo 4.16: Konaklama Isletmelerinin Calistiklar1 Seyahat Acentalarindan Memnuniyet
Diizeylerine Gore Dagilimlari

Memnuniyet Diizeyleri Frekans Yiizde
Kesinlikle memnun degilim 2 0,6
Kismen memnun degilim 12 3,4
Kararsizim 36 10,2
Kismen memnunum 252 71,2
Tamamen Memnunum 44 12,4
Cevaplamayanlar 8 2,3
Toplam 354 100,0

Son olarak ornek kiitleyi olusturan yoneticilerin g¢alistigi seyahat acentalarindan
memnuniyet diizeylerine iliskin frekans ve ylizde dagilimlart incelendiginde, 5’li

likert dlcegine gore yaptiklari degerlendirmelerde %71,2 gibi biiyiik bir ¢ogunlugun
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“kismen memnun”, 12,4’niin “tamamen memnun”,  olduklar1 goriilmektedir.
Kararsizlar oram1 %10,2 iken, “memnun degilim” diyenlerin orani ise %4’ te
kalmaktadir. Buradan hareketle yoneticilerin biliyiilk bir kismmin seyahat

acentalarindan memnuniyet diizeyleri yiiksek ¢iktigi tespit edilmistir.
4.7.2. Faktor Analizi Bulgular

Faktor analizi, birbirleriyle orta diizeyde ya da oldukca iligkili degiskenleri
birlestirerek az sayida ancak bagimsiz degisken kiimeleri elde etmede ampirik bir
temel saglayan bir yontemdir. Bu yontemde pek ¢ok degiskenin bir ka¢ kiime ya da
boyuta indirgenmesi miimkiin olmaktadir. Bu kiime ya da boyutlardan her birine
faktor adi verilmektedir. Bagka bir tanimlamaya gore ise faktor analizi; ayni yapiy1
ya da niteligi 6lgen degiskenleri bir araya toplayarak dlgmeyi az sayida faktor ile
aciklamayr amaclayan bir istatistiksel tekniktir. Ayrica Faktor analizi, bir
faktorlestirme veya ortak faktor adi verilen yeni kavramlari ortaya ¢ikarma ya da
maddelerin faktor yiik degerlerini kullanarak kavramlarin islevsel tanimlarini elde
edebilme siirecidir (Ozveren, 2010: 70). Ornegin, 38 soruyla 6lgegi olusturulmus bir
kavram, faktor analizi sonucu 5 boyutta toplanmigsa bundan sonraki analizler 38 soru
ile degil, olusturulan 5 boyut ile yapilarak degisken sayisi azaltilmis olur (Sipahi vd.,
2010: 73).

Faktor analizi yapilmadan once verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin
anlasilmasi amaciyla veri setine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Sphericity
testleri gergeklestirilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy
degeri, degiskenler tarafindan olusturulan ortak varyans miktarini bildirmektedir. Bu
degerin 1,00'a yakin olmast veri setinin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu
gosterirken, 0,50'nin altina diigmesi bu veri seti ile faktor analizi yapmanm dogru

olmayacagim bildirmektedir (Ozveren, 2010: 70-71).

KMO katsayis1 ve Bartlett Sphericity testi ile yapilan analizlerde KMO'nun 0,60'dan
yiiksek ve Bartlett testinin p degeri 0,05 anlamlilik derecesinden diisiik ¢ikmasi
verilerin faktor analizi igin uygun oldugunu gosterir (Ozveren, 2010: 71; Sipahi vd.,
2010: 79). Genel kabul gormiis KMO degerleri; 0,80 ve tistii miikemmel, 0,70-0,80
arasi iyi, 0,60-0,70 aras1 orta, 0,50-0,60 aras1 kotii ve 0,50’den diisiik kabul edilmez
seklinde ger¢eklesmektedir (Sipahi vd., 2010: 80).
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Tablo 4.17: KMO Degeri ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Degeri 0,891
Ki-kare 3075,311

Bartlett Testi df 276
Sig. (p) 0,000

Tablo 4.17°de calismamiza ait bulgulara bakildiginda KMO degerinin 0,891
mitkemmel ¢iktig1, Bartlett testinin ise 0.000 ile anlamli oldugu goriilmektedir. KMO
degerleri ve Bartlett kiiresellik testi analizi sonucu, elimizde var olan verilere faktor

analizi yapilabilecegi sonucuna ulasilmistir.

Calismamizda nihai faktorlerin belirlenmesinden Once yapilan faktoér analizinde
toplam 38 6nermeden 14 onerme (14, 16, 17, 18, 22, 23, 27, 30, 31, 32, 33, 34, 37,
38) faktor yiikleri diisiik olmasi ve birgok faktdr i¢inde binisim olmasi nedeniyle

degerlendirme dis1 birakilmislardir.

Konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini tercihlerinde etkili olan faktorleri
belirlemek i¢in degerlendirmeye alinan 24 adet 6nerme faktor analizi sonucunda, bes
boyuta indirilmistir.

Tablo 4.18: Konaklama Isletmelerinin Seyahat Acentalarini Tercihlerinde Etkili Olan
Faktorlerin Oz Degerleri ve Varyans Degerleri

Faktorler Oz Degerler Varyans Yiizdeleri Varyans Yiz. ve
Kiim. Top.
Faktor 1 7,625 31,770 31,770
Faktor 2 1,966 8,192 39,962
Faktor 3 1,526 6,359 46,321
Faktor 4 1,302 5,425 51,746
Faktor 5 1,054 4,393 56,138

Tablo 4.18’e gore; faktorlere ait varyans yiiklerinin toplamimin % 50 degerinden
yiiksek ¢ikmasi arzu edilen bir durumdur (Kogoglu, 2009: 100). Yapilan faktor
analizi sonucunda elde edilen varyans yiizdesi toplami 56,138 ¢ikmistir. Bu oranin

%350'den yiiksek olmasi, faktdr analizin gecerli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4.19: Konaklama Isletmelerinin Seyahat Acentalarrm Tercihlerinde Etkili Olan

Boyutlari Belirleyen Faktor Yiikleri Analizi

Varyans
.. Faktor Oz Agiklama
Faktorler Yiikleri Degerler Orani
(%56,14)
Faktor 1 7,625 31,77
Seyahat acentalarinin konaklama isletmesine getirecegi 0.755
miisterin sayisi etkilidir. '
Seyahat acentalarinin konaklama isletmesine diizenli
olarak miisteri getirmesi etkilidir. 0,746
Seyahat acentalarinin konaklama isletmesine diizenli 0675
0deme yapmasi etkilidir. '
Seyahat acentalarinin konaklama igletmelerinin doluluk 0673
oranini artirmast etkilidir. '
Seyahat acentalarinin konaklama isletmesinin satiglarini 0368
artirmas etkilidir. '
Faktor 2 1,966 8,192
Seyahat acentalarmin konaklama isletmesinin tanitimina 0793
katki saglamasi etkilidir. '
Seyahat acentalarinin konaklama igletmesinin iiriinlerinin 0713
tanitimina katki saglamasi etkilidir. '
Seyahat acentalarinin konaklama isletmesine Onerecegi 0703
fiyat etkilidir. b
Seyahat acentalarinin konaklama isletmesine yaptigi on 0532
o0deme giicii etkilidir. '
Seyahat acentalarinin pazar farkliliklarimi konaklama 0.402
isletmesinin bilgisine sunmasi etkilidir. '
Faktor 3 1,526 6,359
Seyahat acentalarinin konaklama isletmesine getirecegi 0671
miisterilerin sosyo - ekonomik durumlar etkilidir. '
Bolgedeki seyahat igletmesi sayis1 etkilidir. (Rakip 0667
isletmeler agisindan) '
Seyahat acentalarinin tiiketicilerde marka bagimlilig 0665
olusturmasi etkilidir. '
Piyasanin talep yapisinin iiretime uygun olup olmadigini 0584
belirlemesi etkilidir. '
Acenta miisterilerinin kiiltiir ve aligkanliklar1 etkilidir. 0,480
Piyasaya uygun iriin gelistirmede konaklama isletmesine
yardimci1 olmasi etkilidir. 0,453
Faktor 4 1,302 5,425
Konaklama isletmeleri agisindan zaman ve yer faydasi 0682
saglamasi etkilidir. '
Konaklama Isletmesinin farkli pazarlardan pay alma 0631
diisiincesi etkilidir. '
Seyahat isletmelerinin tliketici i¢in cazip Triinler 0576
olusturmas etkilidir. '
Seyahat igletmelerinin uzmanlik alanmna giren Tiriinler 0575
iretmesi (paket tur, cevre gezileri vb.) etkilidir. '
Faktor 5 1,054 4,393
Seyahat isletmelerinin getirecegi miisterilerin konaklama 0768
tesisinde kalig siiresi etkilidir. '
Seyahat isletmelerinin getirecegi miisterilerle ilgilenmesi 0729
etkilidir. '
Konaklama isletmesine gelen miisteriler icin giiven 0611
olusturmasi etkilidir. '
Konaklama igletmeleri ile olan iliskileri etkilidir. 0,508
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Tablo 4.19’da yapilan faktor analizi sonucunda degiskenlerin olusturdugu her bir
faktoriin  isimlendirilmesi  yapilmaktadir.  Faktdor analizinin en  Onemli
dezavantajlarindan  biri, faktorlerin  isimlerinin  belirlenmesidir.  Faktorlerin
isimlendirilmesi, faktorii meydana getiren degiskenlere gbére olmaktadir. Yapilan
isimlendirmenin mevcut Onermeleri kapsayacak sekilde olmasi gerekmektedir

(Kogoglu, 2009: 100; Uslu, 2012: 84).

Arastirmada faktorlere ait isimlendirmeler bu durumlar da gbéz Oniinde
bulundurularak yapilmistir. 24 adet 6nermeden bes boyutta olusturulan faktorler;
"Satis Artirma"”, "Tamtim ve Fiyat", "Pazar Talebi", "Pazar Farkhhg" ve
“Iletisim ve Memnuniyet” seklinde ifade edilmistir. Konaklama isletmelerinin
seyahat acentalarini tercihlerinde etkili olan boyutlari ortalamalari ve Cronbach’s

Alpha degerleri bagli oldugu faktorlere gore ayr1 ayri gruplandirilmistir.

Tablo 4.20: Konaklama Isletmelerinin Seyahat Acentalarim Tercihlerinde Etkili Olan
Boyutlar1 Belirleyen Faktor Analizi

: . Cronbach
o il . Aritmetik | Standart ,
Faktor Isimleri n Ortalama | Sapma l; @Ifa}
egeri
“Satis Artirma” 4,48 0,824
Seyahat acentalarinin konaklama isletmesine
S oy 354 4,46 0,82
getirecegi miisterin sayisi etkilidir.
Seyahat acentalariin konaklama isletmesine
N . C 354 451 0,77
diizenli olarak miisteri getirmesi etkilidir.
Seyahat acentalariin konaklama isletmesine
R g 354 4,49 0,79
diizenli 6deme yapmasi etkilidir.
Seyahatacentalarinin konaklama isletmelerinin 354 4.48 0.74
doluluk oranini artirmas: etkilidir. ' '
Seyahat acentalarinin konaklama isletmesinin
354 4,43 0,73

satiglarini artirmasi etkilidir.

“Tamitim ve Fiyat” 4,26 0,813

Seyahat acentalarinin konaklama isletmesinin

tanitimina katki saglamasi etkilidir. 354 4,38 0,94
Seyahat acentalarinin konaklama isletmesinin 354 4.8 0.92
tirtinlerinin tanitimina katki saglamasi etkilidir. ’ ’
Seyahat acentalarinin konaklama isletmesine
i <. g 354 4,19 0,91
Onerecegi fiyat etkilidir.
Seyahat acentalarinin konaklama isletmesine

< o e 1 354 4,24 0,92
yaptig1 on ddeme giicii etkilidir.
Seyahat acent. pazar farkliliklarin1 konaklama

354 4,19 0,90

islet. bilgisine sunmas1 etkilidir.
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Tablo 4.20: Konaklama Isletmelerinin Seyahatt Acentalarini Tercihlerinde Etkili Olan
Boyutlar1 Belirleyen Faktor Analizi (Devami)

“Pazar Talebi” 4,07 0,721
Seyahat acentalarinin konaklama igletmesine
getirecegi miisterilerin sosyo-ekonomik 354 3,90 1,06

durumlari etkilidir.

Bolgedeki seyahat isletmesi sayisi etkilidir.

(Rakip isletmeler acisindan) 354 4,12 0,98
Seyahat acentalarinin tiiketicilerde marka 354 396 102
bagimlilig1 olugturmasi etkilidir. ' '
Piyasanin talep yapisinin liretime uygun olup
olmadigini belirlemesi etkilidir. 354 4,20 0,82
Acenta misterilerinin kiiltlir ve aligkanliklar
e 354 4,03 1,01

etkilidir.
Piyas tiriin gelistirmede konaklama

yasaya uygun iiriin gelistirmede 354 421 0.82

isletmesine yardimci olmasi etkilidir.

“Pazar Farkhhg” 4,15 0,645

Konaklama isletmeleri acisindan zaman ve yer

faydas1 saglamasi etkilidir. 354 i’ 0,86
Konaklama isletmesinin farkli pazarlardan pay

- i 354 4,23 0,83
alma diisiincesi etkilidir.
Seyahat igletmelerinin tiiketici igin cazip
. F 354 4,06 0,95
iirlinler olusturmasi etkilidir.
Uzmanlik alanina giren {riinler liretmesi

354 4,21 0,93

(paket tur, ¢cevre gezileri vb.) etkilidir.
“letisim ve Memnuniyet” 4,32 0,758
Getirecegi miisterilerin konaklama tesisinde

kalis siiresi etkilidir. 354 417 1,00
Getirecegi miisterilerle ilgilenmesi etkilidir. 354 431 0,88
Konaklama isletmesine gelen miisteriler i¢in
. o 354 4,51 0,78
giiven olusturmasi etkilidir.
Konaklama isletmeleri ile olan iligkileri
354 4,29 0,86

etkilidir.

Tablo 4.20°de aritmetik ortalamalarindan en yiiksek olan boyutun "Satis artirma”
oldugu saptanmustir. “Satis Artirma” boyutunda toplam 5 énerme bulunmakta olup,
bulunan 5 6nermenin aritmetik ortalamasi 4,48 seklinde ortaya koyulmaktadir. "Satis
artirma" boyutunun alfa degeri ise 0,824 seklindedir. " Satis artirma " boyutunun
icerisinde yer alan en yiiksek Onermenin oldugu ifade, "Seyahat acentalarinin,

konaklama isletmesine diizenli olarak miisteri getirmesi etkilidir" (4,51) seklinde
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olurken, en diisiik 6nermenin oldugu ifade ise, "Seyahat acentalarinin, konaklama

isletmesinin satiglarin1 artirmasi etkilidir." (4,43) seklinde olmaktadir.

"Satig artirma" boyutundan sonra ikinci olarak gelen boyut ise "Tanitim ve fiyat"
boyutudur. "Tanmitim ve fiyat" boyutu da toplam 5 Onermeden olusmakta olup
aritmetik ortalamalart 4,26 'dir. "Tanitim ve fiyat" boyutunun alfa degeri ise 0,813
olarak tespit edilmistir. "Tanitim ve fiyat" boyutunun igerisinde yer alan en yiiksek
Oonermenin oldugu ifade, "Seyahat acentalarinin konaklama isletmesinin tanitimina
katki saglamasi etkilidir." (4,38) seklinde iken, en diisiikk 6nermenin oldugu ifadeler
iIse "Seyahat acentalarinin konaklama isletmesine Onerecegi fiyat etkilidir." ve
“Seyahat acentalarinin pazar farkliliklarini konaklama isletmesinin bilgisine sunmasi

etkilidir.” (4,19) seklindedir.

“Tanitim ve fiyat” Onermesinden sonraki {igiincii boyut ise; “Pazar Talebi” dir.
“Pazar Talebi” boyutu ise toplam 6 6nermeden olusmaktadir. Bu boyutun aritmetik
ortalamalar1 ise 4,07°dir. “Pazar Talebi” boyutunun alfa degeri 0,721 olup, bu
boyutun en yiiksek oldugu onerme ifadesi “Piyasanin talep yapisinin iiretime uygun
olup olmadigini belirlemesi etkilidir.” (4,20) seklinde iken, en diisiik oldugu ifade
ise, “Seyahat acentalarimin konaklama isletmesine getirecegi miisterilerin sosyo-

ekonomik durumlar etkilidir.” (3,90) seklindedir.

Konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini tercihlerinde etkili olan boyutlari
belirleyen faktor analizindeki dordiincii boyut “Pazar Farkhhg” dir. “Pazar
Farkliligi” boyutu ise toplam 4 Onermeden olusmustur. Bu boyutun aritmetik
ortalamast 4,15 olarak belirlenmistir. “Pazar Farklilig1” boyutunun alfa degeri ise
0,645 olarak tespit edilmistir. Onermeler i¢inde en yiiksek puana sahip ifade
“Konaklama isletmesinin farkli pazarlardan pay alma diisiincesi etkilidir.” (4,23)
seklindedir. Onermeler iginde en diisiik puana sahip ifade ise “Seyahat isletmelerinin

tiikketici i¢in cazip trlinler olusturmasi etkilidir.” (4,06) seklinde olmustur.

Konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini tercihlerinde etkili olan boyutlart
belirleyen faktor analizindeki besinci ve son boyut ise “iletisim ve Memnuniyet”
dir. “Iletisim ve Memnuniyet” boyutu da toplam 4 6nermeden olusmustur. Bu
boyutun aritmetik ortalamalar1 4,32 olup alfa degeri ise 0,758dir. “Iletisim ve

Memnuniyet” boyutun en yiiksek oldugu 6nerme ifadesi “Konaklama isletmesine
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gelen miisteriler i¢in giiven olusturmasi etkilidir.” (4,51) seklinde iken, bu boyutun
en diisiik oldugu onerme ifadesi ise “Getirecegi miisterilerin konaklama tesisinde

kalis stiresi etkilidir.” (4,17) seklinde ortaya ¢ikmuistir.
4.7.3. Bagimsiz Gruplar t-Testi Bulgular:

Arastirmada kullanilan verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla skewness (garpiklik) ve kurtosis (basiklik) testleri yapilmig, veriler normal
dagilim gosterdiginden dolayr parametrik testler uygulanmustir. Parametrik
analizlerde gruplar arasindaki anlamli farkliliklart belirlemek amaciyla Bagimsiz
Gruplar t-Testi ve One Way (ANOVA) testi analizleri kullanilmistir. Hangi gruplar
arasinda anlamli farklilik oldugunu belirlemek i¢in ise Tukey c¢oklu karsilastirma
testi yapilmistir. Gruplar arasi anlamlilik testlerinde de 0.01 anlamlilik diizeyi
dikkate alinmistir (Hair vd., 2006). Bagimsiz gruplar t-testi iki bagimsiz grubun
ortalamalarinin  birbirlerinden farkli olup olmadigimi test etmek amaciyla
yapilmaktadir (Sipahi vd., 2010: 118).

Yoneticilerinin cinsiyeti, isletmelerinin belge durumu ve faaliyet siiresi 6zelliklerine
bagl olarak konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini tercihlerinde etkili olan
faktorleri degerlendirmelerinde farkliligin olup olmadigini belirlemek amaciyla t-
Testi yapilmistir.

Tablo 4.21: Yéneticilerin Cinsiyetlerine Gore Konaklama Isletmelerinin - Seyahat
Acentalarin1 Tercihlerinde Etkili Olan Faktorlerin Degerlendirmeleri ile ilgili t- Testi

Faktorler Erkek Kadin t df p
Satig Artirma 4,50 4,42 1,096 349 0,274
Tanitim ve Fiyat 4,24 4,29 -0,573 349 0,567
Iletisim ve Memnuniyet 4,34 4,27 -0,745 349 0,457
Pazar Farkliligi 4,13 4,22 -1,161 350 0,995
Pazar Talebi 4,05 4,11 0,961 350 0,337
*p<0,05

Yoneticilerin cinsiyetlerine gore, kKonaklama isletmelerinin seyahat acentalarini
tercihlerinde etkili olan faktdrlerin belirlenmesinde farklilik gosterip gostermedigini
degerlendirmek i¢in t-Testi gergeklestirilmistir. Faktér boyutlarinin  hepsinin
anlamlilik degerlerinin p>0,05’ten biiyiik oldugu goériilmektedir. Tablo 4.21’e gore

konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini tercihlerinde etkili olan faktorlere gore
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cinsiyet ayirt edici bir ozelligi olmadigi tespit edilmistir. “Satig Artirma” ile
“Iletisim ve Memnuniyet” faktorlerinde erkekler kadinlardan daha fazla oranda
katildiklar1 degerlendirilmektedir. “Tanmitim ve Fiyat”, “Pazar Farklilig1” ve “Pazar
Talebi” faktorlerinde ise kadinlar, erkeklerden daha fazla oranda olumlu
degerlendirdikleri goriillmektedir. Bu sonuglara gore; “Hi: Konaklama isletmelerinin
seyahat acentalarini tercihlerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesinde yoneticilerin
cinsiyetlerine gére anlamli farklilik vardir.” hipotezi ret edilmistir.

Tablo 4.22: Yoneticinin Calistigi Konaklama Tesisinin Belge Durumuna Gore Seyahat
Acentalarin1 Tercihlerinde Etkili Olan Faktorlerin Degerlendirmeleri ile ilgili t-Testi

Faktorler Bakanhk Bele_diye _ t df p
Belgeli Tesis | Belgeli Tesis
Satis Artirma 454 4,37 2,647 349 0,008*
Tanitim ve Fiyat 4,32 4,15 2,308 349 0,022*
[letisim ve Memnuniyet 4,34 4,30 0,525 350 0,600
Pazar Farklihig 4,22 4,05 2,639 350 0,009*
Pazar Talebi 4,10 4,03 0,986 349 0,325
*p<0,05

Yoneticilerin ¢alistiklar1 konaklama isletmelerinin belge durumuna goére seyahat
acentalarini tercihlerinde etkili olan faktorleri degerlendirmelerinde farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla t-Testi yapilmistir. “Satis artirma”, “Tanitim ve
fiyat” ve ‘“Pazar farklilig1’” faktér boyutlarinin anlamli oldugu (p<0,05)
goriilmektedir. Bu sonuglara gore; “Hj;: “Konaklama isletmeleri yoneticilerinin
seyahat acentalar1 tercihlerinde etkili olan faktorleri degerlendirmelerinde ¢alistiklart
konaklama tesisinin belge durumuna gore anlamli farklilik vardir” hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 4.23: Yoéneticinin Calistigi Konaklama Tesisinin Faaliyet Siiresine Gore Seyahat
Acentalarin1 Tercihlerinde Etkili Olan Faktorlerin Degerlendirmeleri ile ilgili t-Testi

Faktorler Sezonluk | Tiim Y1l t df p

Satis Artirma 4,56 4,35 3,410 349 0,001*

Tanitim ve Fiyat 4,35 412 3,103 349 0,002*

[letisim ve Memnuniyet 4,36 4,26 1,289 350 0,198

Pazar Farklilig 419 411 1,179 350 0,239

Pazar Talebi 4,11 4,02 1,334 349 0,183
*p<0,05
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Yoneticilerin calistiklar1 konaklama isletmelerinin faaliyet siiresine gore seyahat
acentalarini tercihlerinde etkili olan faktorleri degerlendirmelerinde farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla t-Testi yapilmistir. “Satis artirma” ile “Tanitim
ve fiyat” faktér boyutlarmin anlamli oldugu (p<0,05) goriilmektedir. Bu sonuglara
gore; “Hs: Konaklama isletmeleri yoneticilerinin seyahat acentalar1 tercihlerinde
etkili olan faktorleri degerlendirmelerinde konaklama isletmelerinin faaliyet siiresine

gore anlamli farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir.
4.7.4. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Bulgulari

Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi, ikiden fazla bagimsiz grubun
ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini belirlemek amaciyla uygulanan
istatistik analiz yontemidir (Sipahi vd., 2010: 124). Calismamizda yas, egitim
durumu, ¢alisma siiresi, ¢alisan kisi sayis1 6zelliklerine gore yoneticilerin konaklama
isletmelerinin ~ seyahat acentalarim1  tercihlerinde  etkili olan  faktorleri
degerlendirmelerinde farkliligin olup olmadigini belirlemek amaciyla ANOVA

analizi yapilmistir.

Tablo 4.24: Yéneticilerin Yaslar1 ile Konaklama Isletmelerinin Seyahat Acentalarmi
Tercihlerinde Etkili Olan Faktorler Arasindaki Farkliliga Ait ANOVA Tablosu

Faktorler F P
Satis Artirma 0,880 0,494
Tanitim ve Fiyat 0,701 0,623
Hetisim ve Memnuniyet 1,046 0,391
Pazar Farklilig 0,270 0,929
Pazar Talebi 1,708 0,132
* p<0.05

Yukaridaki tabloda konaklama isletmeleri yoneticilerinin seyahat acentalari
tercihlerinde etkili olan faktdrlerin yas durumlarina gore farklilik olup olmadigini
tespit etmek amaciyla ANOVA analizi yapilmistir. Yapilan ANOVA analizi
sonucunda p<0.05 anlamlilik diizeyinde incelendiginde, tiim gruplarda anlamli bir
farklilik goriilmemektedir. Bu sonuglara gore; “Hj: Konaklama isletmeleri

yoneticilerinin ~ seyahat  acentalar1  tercihlerinde  etkili olan  faktorleri
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degerlendirmelerinde yas durumlarma gore anlamli farklilik vardir” hipotezi ret

edilmistir.

Tablo 4.25: Yéneticilerin Egitim Durumlar1 ile Konaklama Isletmelerinin Seyahat
Acentalarini Tercihlerinde Etkili Olan Faktorler Arasindaki Farkliliga Ait ANOVA Tablosu

Faktorler F p

Satig Artirma 0,727 0,574

Tanitim ve Fiyat 1,167 0,325

fletisim ve Memnuniyet 0,729 0,573

Pazar Farklilig1 1,614 0,170

Pazar Talebi 0,227 0,923
* p<0.05

Tablo 4.25’te konaklama isletmeleri yoneticilerinin seyahat acentalari tercihlerinde

etkili olan faktorlerin egitim durumlarina gére farklilik olup olmadigini tespit etmek

amactyla ANOVA analizi yapilmistir. Yapilan ANOVA analizi sonucunda p<0.05

anlamlilik diizeyinde incelendiginde, tablo 4. 24’ te oldugu gibi bu tabloda da biitiin

faktor boyutlar: i¢in anlaml bir farklilik goriilmemektedir. Bu sonuglara gore; “Hs:

Konaklama igletmeleri yoneticilerinin seyahat acentalar1 tercihlerinde etkili olan

faktorleri degerlendirmelerinde egitim durumlarma gore anlamli farklilhik vardir”

hipotezi ret edilmistir.

Tablo 4.26: Yéneticilerin Konaklama Isletmelerindeki Pozisyonuna Gére Seyahat
Acentalarini Tercihlerinde Etkili Olan Faktorler Arasindaki Farkliliga Ait ANOVA Tablosu

Faktorler F p
Satig Artirma 0,518 0,795
Tanitim ve Fiyat 1,732 0,113
Iletisim ve Memnuniyet 1,122 0,349
Pazar Farklilig 1,931 0,075
Pazar Talebi 1,783 0,102
* p<0.05

Tablo 4.26’da konaklama isletmeleri yoneticilerinin seyahat acentalar1 tercihlerinde

etkili olan faktorlerin konaklama isletmesindeki pozisyonuna goére farklilik olup

olmadigini tespit etmek amaciyla ANOVA analizi yapilmistir. Yapilan ANOVA
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analizi sonucunda p<0.05 anlamlilik diizeyinde incelendiginde, burada da tiim faktor
boyutlart i¢in anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Bu sonuglara gore; “Hsg:
Konaklama isletmeleri yoneticilerinin seyahat acentalar1 tercihlerinde etkili olan
faktorleri degerlendirmelerinde isletmedeki pozisyonuna gore anlamli farklilik
vardir” hipotezi ret edilmistir.

Tablo 4.27: Yéneticilerin Calistiklar1 Seyahat Acentas: Sayisi ile Konaklama Isletmelerinin

Seyahat Acentalarin1 Tercihlerinde Etkili Olan Faktorler Arasindaki Farkliliga Ait ANOVA
Tablosu

Faktorler F p
Satis Artirma 3,656 0,006*
Tanitim ve Fiyat 5,068 0,001*
Iletisim ve Memnuniyet 2,362 0,053
Pazar Farkliligi 1,928 0,105
Pazar Talebi 1,255 0,287
* p<0.05

Tablo 4.27°de konaklama isletmesi yoneticilerinin seyahat acentalar: tercihlerinde
etkili olan faktorlerin calistiklari seyahat acentalart sayisina gore farklilik olup
olmadigini tespit etmek amaciyla ANOVA analizi yapilmistir. ANOVA analizi
sonucunda; iki faktorii farkli degerlendirdikleri tespit edilmistir (p<0.05). Buna gore
yoneticilerin galistiklar: seyahat acentasi sayilarina gore “Satig Artirma” ve “Tanitim
ve Fiyat” faktorlerini farkli olarak degerlendirmislerdir. Bu farkliligin hangi

durumlardan kaynaklandigini tespit etmek icin Tukey HSD testi yapilmustir.

Tablo 4.28: “Satis Artirma” ve “Tanitim Ve Fiyat” Faktorlerinin Seyahat Acentasi Sayilarina
Gore Karsilastirilmasi Tukey Testi Sonuglari

Faktorler Ortalama Farkhhk (I-J) | St. Hata | Sig.
imdilik
6-9 arasi Simdili -0,39833(*) 0,1354 | 0,028
Satig Calismayanlar
Art imdilik
tma | 10ve Simdili -0,38633(*) 0,1189 | 0,011
iizeri Caligmayanlar
R
2-5 arast Simdili 10,39801(*) 0,1372 | 0,032
Calismayanlar
e
Tamtim | 5 5 e Simdili -0,54626(*) 0,1575 | 0,005
ve Fiyat Calismayanlar
imdilik
10ve Simdili 10,55299(*) 0,1390 | 0,001
uzeri Caligmayanlar
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“Satig Artirma” ile “Tanitim ve Fiyat” Faktorleri i¢in Tukey testi yapilmistir. Bu test
sonucunda; “Satis Artirma” faktoriinde (F=3,656; p<0.05) yoneticilerin ¢aligtiklari
seyahat acentalar1 sayisinda “6-9 arasi” olan seyahat acentasi sayisi ile “simdilik
calisilmayan” (Ortalama Farklilik: -0,39833) seyahat acentalar1 arasinda anlamli bir
fark oldugu tespit edilmistir. Ayrica “10 ve iizeri” olan seyahat acentasi sayisi ile
“simdilik ¢alisilmayan” (Ortalama Farklilik: -0,38633) seyahat acentalar1 arasinda

anlamli bir fark goriilmektedir.

“Tanitim ve fiyat” faktoriinde ise (F=5,068; p<0.05), yoneticilerin ¢alistiklar1 seyahat
acentalar1 sayisinda “2-5 arasi” olan seyahat acentalari ile “simdilik ¢alisiimayan”
(Ortalama Farklilik: -0,39801) seyahat acentalar1 arasinda anlamli bir fark
goriilmektedir. Yine “6-9 arast” olan seyahat acentasi sayisit ile “simdilik
calisiimayan” (Ortalama Farklilik: -0,54626) seyahat acentalar: arasinda anlamli bir
fark olup, ayrica “10 ve iizeri” olan seyahat acentasi sayist ile  “simdilik
calisilmayan” (Ortalama Farklilik: -0,55299) seyahat acentalar1 arasinda anlamli bir
fark gorlilmektedir. Bu sonuglara gore; “H7: Konaklama isletmeleri yoneticilerinin
seyahat acentalar1 tercihlerinde etkili olan faktorleri degerlendirmelerinde ¢alistiklart

seyahat acentasi sayilarina gére anlaml farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir.
4.7.5. Regresyon Analizi Bulgular

Iki ya da daha fazla degisken arasindaki iliskileri dlgmek amaciyla kullanilan
regresyon, bir degiskenin (bagimli) diger degisken/ler (bagimsiz) tarafindan nasil
aciklandigini belirlemeye caligir. Ayrica regresyon analizinde birden fazla degisken
kullanilmas1 muhtemeldir. Elde edilen regresyon modelleri arastirmaciya; iligskinin

yonil, sekli ve bilinmeyen degerlere ait tahminler verir (Sipahi vd., 2010: 154).

Regresyon, basit dogrusal regresyon ve c¢oklu dogrusal regresyon seklinde ikiye
ayrilmaktadir. Bir bagimli ve bir bagimsiz degisken bulundugu durumlarda “basit
dogrusal regresyon” uygulanirken, birden fazla degisken oldugu durumlarda ise

“coklu dogrusal regresyon” uygulanmaktadir.

Bu arastirmada “goklu dogrusal regresyon” analizi uygulanmis ve asagidaki

regresyon tablosu hazirlanmistir.
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Tablo 4.29: Yoneticilerin Seyahat Acentalar1 Segiminde Etkili Olan Faktorlerin Seyahat
Acentalarindan Memnuniyet Diizeyine Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t p

Sabit 3,223 10,129 0,000*
Satig Artirma -0,013 -0,155 0,877
Tamtim ve Fiyat 0,264 3,886 0,000*
fletisim ve Memnuniyet -0,003 -0,043 0,965
Pazar Farklilig: -0,090 -1,281 0,201
Pazar Talebi 0,009 0,127 0,899

R?=0,047 F = 4,355 p=0,001

Bagimli Degisken = Seyahat Isletmelerinden Memnuniyet Diizeyi

*p<0,01

Yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizine yonelik olarak ortaya ¢ikan sonuglarda R
degerinin 0,248, R? degerinin ise 0,061 oldugu tespit edilmistir. Diizeltilmis R?
degerinin 0,047 oldugu goriilmektedir. Burada ortaya ¢ikan R? degerinin sifira daha
yakin olmasi nedeniyle yoneticilerin seyahat acentalarindan memnuniyet diizeyi ile
seyahat acentalar1 segiminde etkili olan faktorler arasinda iliskili oldugu sdylenebilir.
Elde edilen verilere gore F degerinin 4,355 gibi bir deger olmasinin ve bunun yani
sira “P” olasilik degerinin 0,05’ten oldukca kiiciik bir deger olmasinin modelin
bilesenler arasinda anlamli bir iligki oldugu sdylenebilir. Yine yapilan ¢oklu dogrusal
regresyon analiz modelinin agiklama giicii 0,05 olup bu da seyahat acentalarindan
memnuniyet diizeyi varyasyonun %5’ini seyahat acentalari se¢iminde etkili olan

faktorlerle aciklanabildigini gostermektedir.

Tabloda ¢ikan sonuglarda seyahat acentalarindan memnuniyete gore “Tanitim ve
Fiyat” boyutunda (t=3,886 ve p=0,000<0,01) anlamli bir iliski oldugunu
gostermektedir. Ancak Seyahat Acentalar1 se¢iminde etkili olan diger faktorlerde
boyle bir iliski goriilmemektedir. Yapilmis olan bu uygulama c¢alismasinda;
“Yoneticilerin seyahat acentalarindan memnuniyet diizeyi ile yoneticilerin seyahat
acentalar1 se¢iminde etkili olan faktorler” arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna
varilabilir. Buna gore “Hg: Yoneticilerin seyahat acentalar1 se¢ciminde etkili olan
faktorler ile seyahat acentalarindan memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.”

hipotezi kabul edilmistir.
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Tim bu calismalar dogrultusunda, konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini
tercihlerinde etkili olan faktorlerin konaklama isletmesi 6zellikleri ve yoneticilerin
demografik o6zelliklerine gore herhangi bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemeye doniik olusturulan hipotezler ile calistiklar1 seyahat acentalarindan
memnuniyetleri arasindaki iligkiyi 6lgmek amaciyla olusturulan hipotezler derlenip

asagidaki tabloda 6zet olarak sunulmustur.

Tablo 4.30: Calismanin Hipotez Sonuglari

Hipotezler Analiz Cesidi p degerleri Sonug¢
H, t-testi - RET
H, t-testi *p<0,05 KABUL
Hs t-testi *p<0,05 KABUL
H, ANOVA - RET
Hs ANOVA - RET
Hs ANOVA - RET
H, ANOVA *p<0,05 KABUL
Hg REGRESYON *p<0,01 KABUL
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SONUC VE ONERILER

Ekonomik ve sosyal bakimdan dikkate deger bir olgu olan turizmin (Pearce, 19809:
4), tilkemizin kalkinmasindaki katkisi yadsinamaz bir gergektir (Yilmaz, 2011: 124).
Iletisimin {ist diizeyde oldugu giiniimiiz diinyasinda iliskilerden dogan memnuniyet
ve giiven de oldukca dnemlidir. Ayni zamanda dinamik ve etkilesimli bir sektor olan
turizmde konaklama isletmelerinin en biiyiik iligki ortagi seyahat acentalaridir. Bu
noktada konaklama isletmeleri ve seyahat acentalari, isletme hedeflerine ulasmak ve
miisteri memnuniyetini 6n plana ¢ikarabilmek i¢in uygun iliski ortaklar1 bulmak

zorundadirlar.

Bu aragtirma konaklama isletmelerinin seyahat acentalari se¢iminde etkili olan
faktorleri belirlemek ve seyahat acentasi yoneticilerine konaklama isletmeleriyle
ilgili gelistirecekleri stratejilerde yardimci olmak amaciyla yapilmistir. Calisma
Tiirkiye’nin poptiler turistik bolgeleri olan Fethiye ve Marmaris bdlgelerinde
diizenlenmistir. Gelecek ¢aligmalarda Tiirkiye’nin diger bolgeleri de dahil edilebilir.

Geg¢miste konaklama igletmeleri ve seyahat acentalar tizerine ortaklik, iligki ve iletisim
lizerine bazi ¢aligmalar yapildig: tespit edilmis ancak konaklama igletmelerinin seyahat
acentalarimi tercihlerinde etkili olan faktorlerin neler oldugu konusunda bir arastirmaya
rastlanilmamustir. Schulz (1994)’un yapmis oldugu bir ¢aligmada oteller ve seyahat
acentalar1 arasindaki ortaklik konusu ele alinmis, otellerin seyahat acentalart ile
iliskilerinde, iliskilerin daha iyi yliriitiilmesi adina bazi Oneriler ortaya koydugu
goriilmistiir. Munoz vd. (2002)’un “Otel ve Seyahat Acentalar1 Arasinda Degerli
Baglantilarin Olusturulmasi” isimli ¢alismasinda otel ve seyahat acentalari arasinda
iliskilerin analizinde; iletisim kalitesi ve bilgi paylasimmi 6n plana ¢ikarmistir. Emir
(2010)’in otel isletmelerinin pazarlanmasinda seyahat acentalarinin roliine iliskin
gerceklestirdikleri caligmasinda; otel igletmesi yoneticilerine ait goriisleri faktor
analizi gerceklestirmeden aritmetik ortalamalarini alarak tek bir boyut (otel isletmesi
yoneticilerinin goriisleri) olarak ele aldigi ve bu goriisleri analize dahil ettigi
goriilmektedir. Gergeklestirilen arastirma sonucunda, seyahat acentalarinin otel
isletmelerinin pazarlanmasinda énemli iglevleri oldugu ve bu dogrultuda da otellerin
pazarlanmasinda etkin rol aldiklarmi ifade edilmistir. Donmez (2009); “Paydas

Teorisi Cergevesinde Otel Isletmelerinin Seyahat Acentalar: ile Iliskileri ve Otel
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Isletmelerinin Performansi Arasindaki Iliskiye Yonelik Bir Arastirma” isimli
calismasinda genel olarak, aragtirmaya dahil edilen otel isletmeleri ile seyahat
acentalar1 arasinda tam olarak tatmin edici iliskiler kurulamadigi ve otel
isletmelerinin seyahat acentalar1 ile iligkileri konusunda kararsiz bir tutum

sergiledikleri goriisiine yer vermistir.

Ilk kez bu c¢alismada konaklama isletmesi yoneticilerinin seyahat acentalari
tercihlerini etkileyen ifadelere faktér analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda

elde edilen boyutlara farklilik analizleri gerceklestirilmistir.

Calismada kullanilan 6l¢gek Munoz vd. (2002), Schulz (1994), Kasa (2007), Dénmez
(2009) ve Emir (2010)’in g¢alismalarinda kullandiklar1 6l¢eklerden ve konaklama
isletmesi yoneticileriyle yapilan miilakat sonuglarina gore gelistirilmistir. Olgegin
gelistirilmesinin  ardindan  Glgegin  giivenilirligini  6lgmek amaciyla Fethiye
bolgesinde 40 yonetici lizerinde pilot uygulama gergeklestirilmistir. Cronbach’s Alfa
degeri oOlctildiigiinde 0,97 degerine ulasilmigtir. Cronbach’s Alfa degerinin 0.90’1n
lizerinde olmast, yiiksek derecede giivenilir oldugu anlamma gelmektedir (Ozdamar,
1999: 522). Ardindan Fethiye ve Marmaris’te bulunan yaklagik 185 konaklama
isletmesinde, ilgili 400 iist ve orta kademe yoneticiye uygulanmak tizere 5°li Likert
Olcegi ile hazirlanmis toplam 38 Onermeyi igeren anket formlari arastirmanin
orneklem grubunu olusturan konaklama isletmelerine yliz yiize goriisme, elden
birakip sonradan alma ve e-posta yontemi ile uygulanmistir. Uygulanan anketlere
yonelik 382 geri doniis gergeklesmis, 354 gecerli anket {izerinden aragtirma devam
edilmistir. Arastirmada isletmelerden elde edilen veriler i¢in SPSS 22.00 paket
programindan yararlanilmistir. Toplam ¢alismanin gilivenilirligi i¢in yapilan
giivenilirlik analizi sonucunda 6l¢egin Cronbach’s Alpha degeri 38 6nerme i¢in 0,92

(yliksek derecede giivenilir) olarak tespit edilmistir.

Arastirma bulgularini elde etmek amaciyla frekans analizi, faktor analizi, t-testi, tek
yonliit ANOVA ve regresyon analizleri gergeklestirilmistir. Konaklama isletmesinde
calisan yoneticilerinin demografik niteliklerini ve konaklama isletmelerinin
ozelliklerini belirlemek amaciyla frekans analizi testi uygulanmis ve bu analizlere ait
yizde dagilimlart tespit edilmistir. Buna gore arastirmamiza konu olan 354

yoneticinin demografik 6zelliklerine ait frekans analizi bulgularinda; cinsiyet olarak
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erkeklerin oraninin %70,9 orani ile bayanlardan yaklasik iki kat daha fazla oldugu
tespit edilmistir. Yoneticilerin Yyaslari incelendiginde %42,9 gibi biiyiik bir kisminin
26 -35 yas araligi ile ilk sirada yer aldigi goriilmistiir. Egitim durumlarina
bakildiginda %43,5 orani ile biiyiik bir ¢ogunlugun lisans mezunu oldugu, mesleki
egitim durumlari incelendiginde ise %30,2 gibi bir oran ile turizm isletmeciligi lisans
mezunlarinin ilk sirada olduklart tespit edilmistir. Yoneticilerin pozisyonlari
incelendiginde ise, %27,1°ni Onbiiro miidiirleri olusturdugu, is tecriibesi olarak
bakildiginda ise %41 gibi biiyiik bir oranla 12 y1l ve {izeri deneyime sahip olduklar1
goriilmiistiir. Bulunduklar1 isyerinde ¢alisma siireleri incelendiginde ise, %29,7 gibi
biiyiik bir ¢ogunlugun 1-3 yil araliginda oldugu goézlenmistir. Yoneticilerin gorev
yaptig1 konaklama isletmeleri incelendiginde ise %67,8 gibi biiyiikk bir kismin otel

isletmelerinde oldugu tespit edilmistir.

Yoneticilerin ¢alistigi Konaklama isletmesi 6zellikleri incelendiginde; konaklama
isletmesinin yaglara gore %26,6 ile birinci siray1 20 yil iizeri yasa sahip olanlarin
olusturdugu tespit edilmistir. Konaklama isletmesinin oda sayilar1 incelendiginde ise,
ilk siray1 %41,8 ile 50-299 arasi odaya sahip konaklama isletmelerinin olusturdugu
gozlenmistir. Konaklama igletmesinde calisan kisi sayisi incelendiginde %29,4 gibi
bir oranla ilk sirayr 21-50 arasi Kisi ¢alistiran isletmelerin aldigi tespit edilmistir.
Konaklama isletmelerinin faaliyet siireleri incelendiginde %60,2 orani ile sezonluk
isletmelerin agirlikta oldugu gériilmiistiir. Konaklama Isletmelerinin belge durumuna
bakildiginda ise %61,3 orani ile bakanlik belgeli isletmelerin 6nemli dlgiide fazla
oldugu, uygulanan konaklama tiirii bakimindan degerlendirildiginde ise %54,2 orani
ile “oda ve kahvalt1” konseptinin yiiksek oranlarda oldugu goriilmiistiir. Konaklama
isletmelerinin caligtigi seyahat acentasi sayilarina yonelik ¢aligmada ise %38,4 oran

ile 2-5 aras1 acentalarin ¢ogunlukta oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Konaklama isletmesinin calistifi seyahat acentalarindan memnuniyet diizeylerine
bakildiginda ise %71,2 orani ile kismen memnun ve %?12,4 oran ile de tamamen
memnun olduklar1 tespit edilmistir. Buradan hareketle konaklama isletmelerin
calistiklart seyahat acentalarindan yiiksek oranda (%83,6) memnun olduklar
sonucuna varilmistir.

Konaklama isletmeleri yOneticilerinin seyahat acentalar1 se¢iminde etkili olan

Onerilerin boyutlarin1 belirlemek amaciyla faktor analizi yapilmigtir. Faktor
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analizinde elde edilen veriler ve literatiir ¢aligmasi dogrultusunda olusturulan bu
faktorler “Satis Artirma” , “Tamitim ve Fiyat”, “Iletisim ve Memnuniyet”, “Pazar
Farkliligi” ve “Pazar Talebi” seklide bes adet olarak belirlenmistir. Yapilan faktor
analizi sonucunda 0z degerleri en yiiksek olan faktéor boyutu 7,625 ile “Satig
Artirma” olmustur.

Olusturulan bes faktoriin arastirma bulgularina gore aritmetik ortalamalar1 ve
giivenilirlik yorumlar1 degerlendirildiginde;

Konaklama isletmesi yoneticilerinin “Satis Artirma” faktoriine yonelik goriislerinin
aritmetik ortalamasinin 4,48 ve yapilan giivenilirlik analizi sonucunda 0,824 ile
yiikksek diizeyde giivenilir oldugu tespit edilmistir. “Tanitim ve Fiyat” a yonelik
goriiglerinin degerlendirilmesinde de aritmetik ortalamasinin 4,26 oldugu, yapilan
glivenilirlik analizi sonucunda bu faktoriin de 0,813 ile yiiksek diizeyde giivenilir
ciktign tespit edilmistir. Yoneticilerin “Iletisim ve Memnuniyet” e ydnelik
goriislerinin degerlendirilmesinde ise aritmetik ortalamasinin 4,32 ve giivenilirlik
analizi sonucunda bu faktoriin ise 0,758 ile oldukga giivenilir oldugu tespit edilmistir.
Konaklama isletmesi yoneticilerinin “Pazar Farklilig1” faktoriine yonelik goriislerinin
aritmetik ortalamasinin ise 4,15 oldugu ve yapilan giivenilirlik analizi sonucunda
0,645 ile oldukga giivenilir diizeyde oldugu tespit edilmistir. Yoneticilerin “Pazar
Talebi” faktoriine yonelik goriislerinin  degerlendirilmesinde ise aritmetik
ortalamasinin 4,07 oldugu, yapilan giivenilirlik analizi sonucunda bu faktoriin de

0,721 ile oldukga giivenilir diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Bes alt olgekten elde edilen bulgularin geneli degerlendirildiginde ise, ¢alismaya
katilan konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini tercihlerinde etkili olan
faktorlerin aritmetik ortalamasiin 4,26 oldugu, bu da konaklama isletmelerinin
yaklasik %85’inin faktorlerdeki onermelere katildiklari, tiim olg¢egin giivenilirlik
analizi yapildiginda ise 0,755 ile faktorlerin oldukca giivenilir diizeyde oldugu
sonucuna varilmistir.

Arastirmamizin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezlere yonelik yapilan
analizler incelendiginde; Yyoneticilerin cinsiyeti, konaklama isletmelerinin belge
durumu, konaklama isletmelerinin faaliyet siireleri 06zelliklerine bagli olarak
konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini tercihlerinde etkili olan faktorleri

degerlendirmelerinde farklilik olup olmadigin1 belirlemek amaciyla t-Testi
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uygulanmistir. Buna gore, Kkonaklama isletmelerinin seyahat acentalarini
tercihlerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesinde, yoneticilerin cinsiyetlerine gore
anlaml bir farkliligin olmadigi, ancak konaklama isletmelerinin faaliyet siiresine ve
konaklama tesisinin belge durumuna gore anlamli farkliliklarin oldugu sonucuna
vartlmistir. Bu analizlerin sonuglar1 incelendiginde bakanlik belgeli konaklama
isletmelerinin “Satis artirma”, “Tanitim ve Fiyat” ve “Pazar Farkliligi” faktorlerini
anlaml diizeyde farkli gordiikleri anlagilmistir. Bunun nedeninin, bu tarz isletmelerin
daha profesyonel galistiklari, daha planlayici, vizyon sahibi olduklar1 ve denetime

tabii oldugundan dolayi olabilecegi kanaatine varilmstir.

Konaklama igletmelerinin faaliyet siireleri dikkate alindiginda sezonluk c¢alisan
isletmelerin tiim yil agik olan igletmelere gore “Satis Artirma” ile “Tanitim ve Fiyat”
boyutlarinda anlamli diizeyde farkli algiladiklari sonucu ortaya ¢ikmistir. Aslinda
tim yil agik kalan konaklama isletmelerinin daha ¢ok dikkatli olmalar1 beklenirken
carpict bir sekilde sezonluk olanlarin daha ¢ok 6nemsedigi goriilmektedir. Burada
yatan en 6nemli etken Fethiye ve Marmaris destinasyonlarmin yaz turizmine yonelik
sezonluk olarak faaliyette bulunmasi ve yil boyu agik olan isletmelerin biiyiik bir
kisminin profesyonel c¢alismamasi ve belediye belgeli ve kii¢iik konaklama

isletmeleri olmalarindan dolay1 oldugu diisiiniilmektedir.

Yoneticilerin yas, egitim durumu, ¢aligsma siiresi, konaklama isletmesinin ¢alisan kisi
sayist Ozelliklerine gore konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini tercihlerinde
etkili olan faktorleri degerlendirmelerinde farkliligin olup olmadigini belirlemek
amaciyla ANOVA analizi yapilmistir. Bu analiz sonuglarina gore; Konaklama
isletmelerinin ~ seyahat acentalarin1  tercihlerinde etkili olan  faktorlerin
belirlenmesinde yoneticilerin yasi, egitim durumu, konaklama isletmesindeki
pozisyonuna gore anlamli bir farkliligin olmadigi, calisilan seyahat acentalar
sayillarina gore ise anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bu anlamli
farkliligin hangi durumlardan kaynaklandigini tespit etmek icin gerceklestirilen
posthoc analizi sonucunda; satig artirma faktoriinde yoneticilerin ¢alistiklar: seyahat
acentalar1 sayisinda “6-9 aras1” ve “l10 ve lizeri” olan seyahat acentasi sayisi ile
“simdilik ¢alisilmayan” seyahat acentalar1 arasinda anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir. Yine tanittim ve fiyat faktoriinde yoOneticilerin ¢alistiklart seyahat

acentalar1 sayisinda “2-5 aras1” “6-9 arasi” ve “10 ve iizeri” olan seyahat acentasi
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sayist ile “simdilik caligilmayan” seyahat acentalari arasinda anlamli bir fark oldugu
tespit edilmistir. Buradan hareketle ¢alisilan seyahat acentasi sayisi arttikga “Satig
Artirma” fikrine katilanlarin sayisinin da orantili olarak arttig1 séylenebilir. Bununla
birlikte “Tamitim ve Fiyat” boyutunda 2 ve {izeri seyahat acentasiyla c¢alisan
konaklama isletmelerinin simdilik c¢alisilmayan seyahat acentalar1 arasinda da
anlamli farkliliklarin oldugu belirlenmistir. Genel olarak simdilik ¢alisilmayan
seyahat acentalar1 ile 2’den fazla seyahat acentasiyla c¢alisan konaklama

isletmelerinin tercihlerinde anlamli diizeyde farkl algiladiklar1 sonucuna varilmastir.

Yoneticilerin seyahat acentalar1 seciminde etkili olan faktorlerin seyahat
acentalarindan memnuniyet diizeyine etkisini test etmek amaciyla regresyon analiz
yapilmistir. Buna gore yoneticilerin seyahat acentalarindan memnuniyet diizeyi ile
seyahat acentalar1 se¢iminde etkili olan faktdrler arasinda “Tanmitim ve Fiyat”
boyutunda diisiik diizeyde anlamli bir iligkili oldugu tespit edilmistir. Buradan
hareketle, konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini se¢iminde az da olsa
memnuniyetlerinin etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Yoneticilerin seyahat
acentalarindan memnuniyet diizeyi ile acentalarin se¢iminde etkili olan faktorler
arasinda diisiik diizeyde anlamli bir iliskinin nedenleri; evrenimizin kisitli olmas,
yoneticilerin gorlislerinin alinmasinin yogun donemine denk gelmesinden dolay:
olabilecegi diisiiniilmektedir.

Gelecekte konaklama isletmeleri turizm sektoriinde daha basarili olmak, artan
rekabet kosullar1 gbz Oniline alindiginda rakiplerinin Oniine gegebilmek ve
uluslararas: diizeyde kabul goren isletmeler olabilmek i¢in en onemli paydasi olan
seyahat acentalar1 1ile olan iliskilerini siirekli gozden gecirmek, iletisim,
koordinasyon, giiven ortaminin artirmak ve onlarla tatmin edici iliskiler kurmak
durumundadir.

Aragtirmanin Fethiye ve Marmaris bdlgeleri ile smirli oldugunun goézden
kacirilmamasi, arastirmadan elde edilen sonuglar1 karsilastiracak ayni alanda benzer
calismalar bulunmadigindan, benzer calismalarin diger bolgelerde yinelenmesi

gerekliligi 6nem arz etmektedir.

Bu aragtirma ve ileride yapilacak olan benzer ¢alismalarin turizme yonelik sorunlarin
saptanarak ¢oziim Onerileri olusturulmasi adina yeni arastirmalar i¢in pratik degeri

olan bir ¢calisma konusu olacagi ve literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir.
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EKLER

Ek-1 Anket Formu
ANKET FORMU

Bu anket ¢aligmasi konaklama isletmelerinin seyahat acentalarini tercihlerinde etkili
olan kriterleri belirlemek amaciyla diizenlenmistir. Cevaplar yalnizca bilimsel amach
kullanilacak olup, vereceginiz bilgiler bu konuyu daha iyi analiz edebilmemizi
saglayacaktir. Segenekler igerisinde size en ¢ok uyani isaretlemenizi rica eder,
ayirdiginiz zaman ve is birliginizden dolay1 tesekkiirlerimizi sunar, ¢aligsmalarinizda
basarilar dileriz.

Birol OZTURK Dog. Dr. Dogan KUTUKIZ
Yiiksel Lisans Ogrencisi Tez Danismant
Mugla Sitki Kogman Universitesi Mugla Sitk1 Kogman Universitesi

1.BOLUM
Demografik ve Isletme Ozelliklerine Ait Bilgiler

Cinsiyetiniz:
Erkek () Kadin ()

Yasiniz:
18-25arasi( )  26-35arasi( ) 36-45 arasi( ) 46-55 arasi( ) 56-65 arasi( ) 66 ve iizeri ( )

Egitim Durumunuz:
[Ikogretim () Lise ( ) On Lisans () Lisans () Lisans Ustii ()

Mesleki Egitim Durumunuz: Kisa siireli Sertifika Egitimi ()  Turizm Meslek Lisesi ()
Turizm Isl. On Lisans ( ) Turizm Isl. Lisans ( ) Turizm Isl. Lisansiistii ( ) Mesleki Egitim Almadim ( )

Bu Isyerindeki Goreviniz: Genel Miidiir () Gen. Midir Yrd. () Pazarlama ve Satis Midiirii ()
Onbiiro Miidiirii ( )  Rezervasyon Miidiirii ( )  Isletme Sahibi ( )  Diger (Belirtiniz) --------------------

Sektorde Calisma Siireniz:
1 yildanaz () 1-3 yil aras1 () 4-7 yil aras1 () 8-11 y1il aras1 () 12 y1l ve iizeri ()

Bu isyerinde Cahsma Siireniz:

1 yildan az ( ) 1-3yilarasi( )  4-7yilarasi( ) 8-11 yil aras1 ( ) 12 yil ve tizeri ()
Gérev Yaptiginiz isyerinin Yasi:
0-5 yilik () 6-10 yillik () 11-15 yullik () 16-20 yillik () 20 yilin tizerinde ()

Bu is yerinde ¢alisan kisi sayis1
10 kisiden az ( ) 10-20 aras1 () 21-50 aras1 () 51-100 aras1 () 100 kisiden fazla ( )

Gorev yaptigimz Isyerinin Oda Sayis::
20’denaz ( ) 20-49 aras1 () 50- 299 aras1 () 300-499 aras1 () 500 ve tizeri ()

Gérev Yaptiginiz isyerinin Faaliyet Siiresi:
Sezonluk ( ) Timyil ( )

Gérev Yaptigimz Isyerinin Tiirii:
Otel( ) T.Koyiu( ) ApartOtel( ) ButikOtel( ) Pansiyon( ) Diger (Belirtiniz) ---------------

Konaklama Isletmenizin Belge Durumu
Bakanlik belgeli () Belediye belgeli ()

Konaklama Tiirii veya Tiirleri: (birden cok secenek isaretlenebilir)
R/IO( ) B&B ( ) H/B( ) FIB( ) F/BP( ) Al( ) UAI( )

Calistigimz Seyahat isletmesi Saysi:
1tane () 2-5aras1 () 6-9 arasi () 10 ve tizeri ( ) Simdilik Caligmiyoruz ()

Genel Olarak Cahstigimz Seyahat isletmelerinden Memnuniyet Diizeyiniz:
Kesinlikle memnun degilim () Memnun degilim ( ) Kararsizim ( ) Memnunum ( ) Tamamen memnunum ( )
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2.BOLUM

Konaklama Isletmesi Yoneticilerinin Seyahat Isletmelerine Yonelik Diisiinceleri
(Liitfen size yoneltilen sorulari, katilma diizeyinize gore her bir soru icin tek bir

isaretleme yaparak isaretleyiniz)

1. Kesinlikle Katilmiyorum

2. Kismen Katilmiyorum

3. Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum
4. Kismen Katilryorum

5. Tamamen Katiliyorum
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Konaklama isletmelerinin, Seyahat isletmelerini tercihlerinde ........

1- Konaklama isletmesinin tanitimina katki saglamasi etkilidir.

2- Konaklama igletmesinin tiriinlerinin tanitimina katki saglamasi etkilidir.

3- Konaklama igletmesine 6nerecegi fiyat etkilidir.

4- Konaklama isletmesine 6n 6deme giicii etkilidir.

5- Konaklama isletmesine diizenli 6deme yapmas: etkilidir.

6- Konaklama isletmesine diizenli miisteri getirmesi etkilidir

7- Konaklama Isletmesine getirecegi miisterin sayisi etkilidir.

8- Konaklama igletmelerinin doluluk oranini artirmasi etkilidir.

9- Konaklama isletmeleri ile olan iliskileri etkilidir.

10- Getirecegi miisterilerin konaklama tesisinde kalis siiresi etkilidir.

11- Getirecegi miisterilerle ilgilenmesi etkilidir.

12- Konaklama isletmesine gelen miisteriler i¢in giiven olusturmas etkilidir.

13- Kon. igletmesine getirecegi miisterilerin sosyo - ekonomik durumu etkilidir.

14- Konaklama isletmesine getirecegi miisterilerin milliyeti etkilidir.

15- Seyahat igletmelerinin tiiketici i¢in cazip {irinler olusturmasi etkilidir.

16- Seyahat isletmelerinin iiretici ve tiiketici arasinda bilgi akis1 saglamasi

17- Konaklama isletmesinin pazarlama ve satig maliyetini azaltmas etkilidir.

18- Seyahat isletmelerinin getirecegi misafirlerin ekstra 6deme durumlar etkili

19- Konaklama isletmeleri agisindan zaman ve yer faydasi saglamas: etkilidir.

20- Konaklama isletmesinin satiglarini artirmasi etkilidir.

21- Uzmanlik alanina giren iiriinler iretmesi (paket tur, gevre gezileri vb.)

22- Konaklama igletmesine finansman saglamasi etkilidir.

23- Is hacminde siireklilik saglamasi etkilidir.

24- Pazar farkliliklarini konaklama isletmesinin bilgisine sunmas etkilidir.

25-Tiiketicilerde marka bagimlilig: olusturmas: etkilidir.

26- Bolgedeki seyahat isletmesi sayis1 etkilidir.(Rakip isletmeler acisindan)

27- Seyahat igletmelerinin pazardaki konumu etkilidir.

28- Piyasaya uygun iiriin gelistirmede kon. isletmesine yardimci olmasi

29- Piyasanin talep yapisinin {iretime uygun olup olmadigini belirlemesi etkilidir

30- Iliskilerimizin uyumlu olmasi etkilidir.

31- Ortak reklam ve tanitim destegi saglamas: etkilidir.

32- Seyahat Acentas: satislarindan elde edilen kar etkilidir

33- Promosyon destegi saglamasi etkilidir.

34- Seyahat Acentanin bolgedeki faaliyet siiresi etkilidir

35- S. Acent. Kon. Isletmesinin farkli pazarlardan pay alma diisiincesi etkilidir.

36- Seyahat Acentasi miisterilerinin kiiltiir ve aligkanliklari.

37- Seyahat Acentanin bolgede ¢alistig otellerdeki referanslar etkilidir.

38- Seyahat Acentas yetkililerinin kon. isletmesine yaklagimi etkilidir.
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