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ONSOZ

Kiiresellesme ve diinya genelindeki liberallesme egilimleri yeni pazar imkanlari,
igbirlikleri ve biitiinlesmelerin artmasina neden olmustur. Avrupa seyahat endiistrisi de bu

gelismeye paralel olarak tarihinin en hizh birlesme ve satin almalar siirecini yasamaktadir.

Avrupa seyahat endiistrisi giintimiizde, yogunlagma diizeyini denizasiri iilkelere dogru
genigleten, basglica Alman ve Ingiliz gruplarin yogun faaliyet alanina sahip oldugu bir
yapidadir. Genel olarak faaliyet gosterdikleri pazarlarda oligopolistik bir pazar yapisi
olusmasina neden olan Alman ve Ingiliz gruplarin Tiirk seyahat pazarmin da temel oyuncular
haline geldikleri gozlenmektedir. Bu durum ilgili gruplarin faaliyet gosterdikleri kimi
pazarlarin rekabet kosullarim etkilemekte ve bir hakim durum olusumuna sebebiyet
verebilmektedir. Son yillarda Tiirk seyahat pazarinda yogun etkinlik alanina sahip Alman ve
Ingiliz gruplarn varhig, yerel seyahat acentalarinmn faaliyet alanlarmi daraltmakta ve hatta bu
etki tiim turizm ig kollarnda yaganmaktadir. Tiirk seyahat pazarinda faaliyet gdsteren
isletmelerin var olan yap: igerisinde esit rekabet kosullarina sahip olup olmadiklari bir
tartisma konusuyken elde edilen turizm gelirlerinin yabanci ortaklara biiylik oranda akmasi

agikca goriilmektedir.

Bu ¢alisma; Avrupa seyahat endiistrisinin 6nemli giiglerini tanimlamak, kiiresellesme
egilimlerinin turizm endiistrisi {izerindeki etkilerini incelemek, yogun biitiinlesme ve
yogunlagma egilimleri gosteren Alman ve Ingiliz lider gruplarin Tiirk seyahat endiistrisinde
rekabet kosullarim ne sekilde etkiledigi iizerine diisiinceler gelistirmek amaciyla

gerceklestirilmistir.

Caligmalarim boyunca degerli bilgileriyle beni aydinlatan ve i¢ten yardimlarini
esirgemeyen tez damgmanin Yrd. Dog¢. Dr. K. Faik Kiigiiktopuzlu’ya tesekkiirii bir borg
bilirim. Ayrica ¢aligmalarima destek veren tiim degerli hocalarima tesekkiir eder saygilarimi

sunarim.

TUGBA GURCAYLILAR
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OZET

21. yiizyihn son geyreginde iiriin, hizmet, sermaye ve bilginin uluslararasi hareketinin
biyitk oranda arttifn gézlenmigtir. Kiiresellesme olarak adlandirilan bu hareketlilik turizm
endiistrisinde de yeni bir doénemin baslamasina neden olmustur. Oncelikle turizm
ekonomisinin piyasa dinamikleri olan turistik arz ve turistik talep yapilarinin bu olusumdan
etkilendigini s6ylemek yerinde olacaktir. Kiiresellesmeyle birlikte ulusal smirlarin ve ticari
engellerin biiyiik oranda ortadan kalkis:1 turizm endiistrisinde faaliyet gésteren igletmelerin
elde ettigi gelirlerin g¢ogunun, turist destinasyonlarindan kaynak iilkelerdeki ortaklara
akmasina neden olmustur. Bu agidan geligmis iilkeler igin kiiresellesmenin getirdigi avantajlar
gelismekte olan iilkeler i¢in 6nemli tehlikeler icerebilmektedir. Bunun yaninda turist génderen

ve turist kabul eden iilkeler ayriminda da biiyiik dengesizlikler olugabilmektedir.

Turizm endiistrisinde kiiresellesmeyle birlikte gozlenen hizh gelisimin Avrupa seyahat
pazarindaki yogunlagsma ve birlesme egilimleriyle basladifin sGylemek yanlig olmayacaktir.
Avrupa seyahat pazarinm lideri konumundaki Alman ve Ingiliz seyahat gruplarinm bugiinkii
yapisi, seyahat pazarinda faaliyet goOsteren bazi zincirleri satin almaya baglamalariyla
sekillenmistir. Bu satin alim siireci, ilgili gruplarin farkhh markalarla iiriin ¢esidi yaratma
amacma dayanmaktadir. Boylece biinyede bulunmasi istenen iiriin ¢esidinde uzmanlagmig
sirket veya zinciri satin almak hem daha az maliyetli olacak hem de pazar pay1 yaratmak igin

bir ¢abaya gerek kalmayacaktir.

Asil igleri farkh endiistri kollarinda odaklagmig olmasina ragmen turizm endiistrisinin
gelisim gostermesiyle birlikte yatirimlarim bu alana kaydiran Avrupa seyahat pazarinin lider

gruplari, giiniimiizde, yatay ve dikey birlesmelerle rakipsiz bir konuma gelmislerdir.

Pek gok Avrupa iilkesinde faaliyet gdsteren Alman ve Ingiliz gruplarn, son yillarda,
denizasir: tilkelere dogru yogunlagma diizeylerini genislettikleri g6zlemlenmektedir. Tiirkiye
operasyonlarinda da bulunan seyahat gruplan, ozellikle bagimsiz ¢alisan yerel seyahat
acentalarinin faaliyet alanlarinin daralmasimna ve uzun dénemde varhklarint koruyamamalarina

neden olmaktadir.

Bu calismada oncelikle turizm endiistrisinin yapis1 paralelinde Alman ve Ingiliz

seyahat gruplarinin, zaman igerisinde, Avrupa seyahat pazarinda nasil lider konuma geldikleri
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incelenmistir. Ikinci asamada; elde edilen veriler dogrultusunda, Avrupa seyahat pazarinin
bugiinkii yapismin Tiirk seyahat pazan iizerinde yaratmig oldugu etkiler belirlenmistir. Bu
etkilerin daha somut gergeklide dayanmasi, Tirk turizminin kalbi olarak nitelendirilen
Antalya’da, seyahat pazarinin 6nemli aktorlerinden seyahat acentalar: tizerinde bir arastirma
yapilmast gerekliligini dogurmustur. Son asamada elde edilen bulgular 1s181nda ¢6ziim yollar

tizerine digiinceler gelistirilmistir.
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ABSTRACT

In the last quarter of the twenty-first century, a sudden increase can be seen in the
activity of international goods, services, capital and information. This activity which is called
globalization has caused to start a new era in tourism industry. First of all, it is right to say
that the supply and demand structure of tourism which is the market dynamics of tourism

industry is directly effected by this constitution.

With the removal of national boundaries and handicappes in front of trade with
globalization; an important part of revenue which is earned by enterprises working in tourism
industry, realised from tourism destinations to the partners in the origin countries. According
to this, the advantage of globalization for developped countries can contain important danger
for developing countries. Nevertheless there can be an imbalance between tourism

destinations and origin countries.

It won’t be wrong to mention that the sudden progression in tourism industry with
globalization has started with the concentration and merger tendencies in European travel
market. In fact the recent structure of European travel market’s leading German and English
travel groups take their shape with taking over the chain companies working in travel market.
This takeover process based on creating product sorts, with different brands, by relevant
groups. Thus this taking over the company or chain which is experienced on the needed

product proves low costs and less effort for having more market share.

With the progression of tourism industry, the companies which are not active in this
industry section, start to make investments in tourism industry. Today European travel

market’s leading groups have an unrivalled position with horizantal and vertical integrations.

In recent years it can be seen that German and English groups which are active in too
many countries in Europe, extend their concentration level to overseas countries. These
groups have also operations in Turkey and these operations narrow the activation area of
independent Turkish travel agencies. In long term it threats the existence of these travel

agencies.
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This study searches how German and English travel groups could get the leading
position through years at the parallel of tourism industry. In the second phase, according to
the data found out, the effect of European travel market’s recent structure on Turkish travel
market was determined. These effects based on a concrete truth, therefore it was necessary to
make a research through the travel agencies, which are one of the most important actors of
travel market in Antalya as the heart of Turkey’s tourism. As a conclusion, in the light of

found out data, ideas were processed over ways of solution.



GIRIS

1990’1t yillarin bagindan itibaren Avrupa seyahat endiistrisinde birlesme ve stratejik
anlagmalara dogru biiyilk yogunlasma yaganmustir. Birlesmis ve birlesmeye devam eden
gruplar, yogunlasma diizeylerini gittikge denizagint iilkelere dogru genisletmektedirler.
Avrupa seyahat pazarinda kiiresellesme ve liberallesmeyle birlikte yeni bir dénemin
baglamasina neden olan ve hakim konuma gelen iki taraf bulunmaktadir. Bu taraflari Alman

ve Ingiliz sirketlerin olusturdugu gruplar sekillendirmektedir.

Ilgili gruplarin farkh endiistri kollarindaki faaliyetleri ve ozellikle biiyiikk bankalarm
finansal destekleriyle beslendikleri bilinmektedir. Bu gruplar, turizm endiistrisinin gelisim
gostermeye basladifi yillarda yatirimlari turizm ile ilgili is kollarinda yogunlagtirmiglardir,
Kiiresellesme ve liberallesmenin etkisiyle Avrupa seyahat endiistrisinin lider konumdaki
Alman ve Ingiliz gruplar, turistik destinasyonlar1 ele gegirme ¢abasi icerisine girmislerdir.
Ayrica ele gecirilen turistik destinasyonlarda gerceklestirdikleri turistik yatirimlar ile
destinasyonlardaki yerel seyahat acentalar1 ve otel isletmeleriyle yaptiklar1 anlagmalar veya
elde ettikleri biiyik oranhi hissedarliklar gruplari, ilgili pazarlarda rakipsiz bir konuma

getirmigtir.

Tiirk seyahat pazarinda genis bir faaliyet alanina sahip Alman ve Ingiliz gruplan
icerisinde TUI, Thomas Cook, FTI ve Rewe gruplarimin bulundugu bilinmektedir. flgili
gruplarin Tiirkiye operasyonlari i¢in stratejik anlagma igerisinde bulundugu veya hissedar:
oldugu yerel seyahat acentalar1 mevcuttur. Diger turistik isletmelerle de anlasma halinde
bulunan gruplar, Alman ve Ingiliz kaynak pazarlarindan iilkemiz hedef pazarina
gerceklestirdikleri turistik faaliyetlerle bagimsiz calisan incoming seyahat acentalarinin
faaliyet alanlarimi smrrlandumig ve hatta ilgili pazarlarda rekabet edemeyen daha kiigitk
6lcekli incoming seyahat acentalarmin alternatif pazarlara yonelmelerine veya ilgili
pazarlarda varlik g(isterememe]eririe neden olmuglardir. Ancak; Alman ve Ingiliz lider
gruplarin, son yillarda, alternatif pazarlarda da faaliyet gostermeye basladiklari
gozlemlenmektedir. Ozellikle Tiirk turizmi igin énemli bir pazar olan Rusya’ya Rewe
Group’un operasyonlarda bulundugu bilinitken TUI A.S.’nin de Rusya’da turistik

faaliyetlerde bulunmak i¢in hazirhiklar yaptigi saptanmistir.



Tiirk seyahat endiistrisinde rekabette baskm bir giic olugturan, yatay ve dikey
birlesmelerle yerel seyahat acentalarinin mevcudiyetini tehlikeye sokan Alman ve Ingiliz
gruplarin giiniimiizdeki lider konumlarin1 nasil elde ettiklerinin belirlenmesi, gelecekte Tiirk
seyahat endiistrisine 151k tutacaktir. Tiirk seyahat endiistrisinin i¢inde bulundugu bu sikintih
durumun resmini ¢izmek ve olumsuz etkilerden kurtulmak i¢in ¢6ziim yollart {izerine

senaryolar geligtirme amacim tagtyan ¢aligma ii¢ boliimden olugmaktadir.

Birinci boliimde, turizm endiistrisi igerisinde seyahat acentalarinin yeri incelenmis ve
kiiresellesme siirecinde yasanan yapisal degisiklikler lizerinde durulmugtur. Ayrica Avrupa
seyahat pazarinin gegmisten giiniimiize nasil bir geligim yasadigy irdelenmis ve Tirk turizm
endiistrisinde etkili faaliyet alanina sahip Alman ve Ingiliz gruplar {izerinde incelemeler

yapilmugtir.

Ikinci boliimde, turizm endiistrisinin pazar yapilan igerisindeki piyasa dinamikleri
lizerinde durulmus ve olusan etkilerde biitiinlesme egilimlerinin pay: incelenmistir. Yamsira
seyahat pazarinin rekabet giicii tizerinde etkili olabilecegi diisiiniilen durumlar tespit edilmeye

caligilarak mevcut rekabet kosullar: belirlenmistir.

Ugiincii béliimde, Avrupa seyahat endiistrisinin lider giigleri olan Alman ve Ingiliz
gruplarin Tiirk seyahat pazari iizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla Antalya Ili’nde
faaliyet gOsteren incoming seyahat acentalar1 lizerinde bir uygulama g¢alismasina yer
verilmistir. Incoming seyahat acentalar1 iizerinde olustugu diigiiniilen baskin giiglerin
belirlenmesi ve rekabeti smnirlayan kogullarin tespiti amacm tagiyan uygulama verileri

1is1g1nda ¢6ziim yollan gelistirilmeye ¢aligtlmistur.



BIRINCI BOLUM
KURESELLESME SURECINDE TURIZM ENDUSTRISI ve
SEYAHAT ACENTALARININ ENDUSTRIDEKI YERIi

1.1. Seyahat ve Turizm Endiistrisi

Uluslararas: seyahat ve turizmin gelisimi dort asamada ortaya ¢ikar. Demiryolu
ulagim Oncesinde smirlt ve macerali seyahatler vardir ve seyahate katilanlarin riskleri
yiiksektir. 1914 yilinda temel ulasim agimin olusmast ve demiryolu ulagiminin kullanima
sunulmasiyla seyahat alaninda genisleme baglamigtir. Boylece terminal ve diger yol Ustii
istasyonlarda konaklama uygun hale gelmistir. Daha sonraki dénemde okyanus seyahatleri
altm ¢agini yagamg; ancak bu ¢agi geride birakacak olan ticari havaciliin dogusu ¢ok ¢abuk

olmustur.

Uluslararas1 seyahat Ingiltere’de gekillenmistir. 1950 yilna dek kitlesel paket
turizmine rastlanmamaktadir. Ikinci diinya savagindan énce motoriu ulagim, ézellikle zengin
kesimin imtiyazindadir. Amerika’daki Greyhound ve Southdown otobiis tagima sirketleri ile
Ingiltere’deki sirketler orta ve diisiik gelir seviyesindeki gruplara hizmet vermeye
baslamiglardir. Bu yolcu otobiisleri iyi ve konforlu hizmetleri ana is merkezlerine ve tatil
bélgelerine sunmaktadirlar. Bu donemden sonra gelisme ve genisleme siirmiigtiir. Savag
sonrast hava tasimacilifindaki gelisme, modern seyahat ve kitlesel turizm enddistrisinin
basariya ulagmasim saglamigtir. Verimli tagimacilik sistemleri, kitlesel  turizm ve is
seyahatleri i¢cin ¢ok Onemlidir. Seyahatin daha verimli ve hizli modellerinin geligimi,
1950°den 1970’¢ kadar olan ekonomik biiylimede, turizmin ve seyahatin genig Kkitlelere

ulagmasiyla gergeklesmistir.
1.1.1. Turizm Endiistrisinin Yapisi ve Organizasyonlar

Turizm endiistrisinin yapis1 ve bilesenleri Sekil 1.1°de gosterilmektedir. Buna ek
olarak; yolcu otobiisleri, demiryolu operatorleri, konferans ve kongre organizatorleri. araba
kiralama girketleri, kruvaziyer gemiler ve rezervasyon acentalar1 diger girisimleri
olusturmaktadir. Otomobil birlikleri, seyahat birlikleri, turizm ve meslek birlikleri de

endiistrinin aktif 6geleri haline gelmiglerdir (Foster, 1985, s. 49-50).



KONAKLAMA
Otel/Motel
Villa/Sale

Konuk Evleri

Kamp Alanlan
Karavan Alanlar
Apartmanlar
Tatil Kéyleri, vs.

ULASTIRMA/TASIYICILAR
Hava Tagimacilif1
Deniz Tagimacihifi
Demiryollar1
Kara Tagimaciligt
- Otobiisler
- Araba Kiralama

CEKICILIKLER
Dogal: Yer/Deniz Olusumlar
Daglar, vs.

Insan Yapisi:  Eski Eserler
Arkeolojik Alanlar
Miizeler/Sanat

Galerileri

Temal: Parklar

-

™~y

DESTEK HiZMETLERI
Ozel Sektor:

Yiyecek-igecek Hizmetleri
Rehberler/Kuryeler

Finansal Hizmetler (Bankalar,
vs.):

Sigorta Hizmetleri

Limanlar (6zel)

Seyahat Ticareti Basini
Kamu Sektorii:

Ulusal Turizm
Organizasyonlari
Yerel/Bolgesel Turizm
Organizasyonlari

Limanlar
(Kamu)/Havaalanlar

Yerel Danigmanhik Ofisleri

Sekil 1.1:
1985, s. 51.

TUR
OPERATORLERi

—»

SEYAHAT
ACENTALARI

TURISTLER

“Turizm Endiistrisinin Yapis1”, Foster D., Travel and Tourism Management,




1.2. Seyahat Acentalar:

Seyahatle ilgili isleri hazirlayan ve koordine eden iki ¢esit isletme vardir. Bunlar aym
zamanda seyahat {iretiminin pazarlamasini yaparken birbirinden farkhilik gosterirler. Seyahat

sektoriinii olusturan bu orgiitler:

1. Seyahat Acentalar1
2. Tur Operatérleridir (Hacioglu, 2000, s. 39).

1.2.1. Seyahat Acentalarinin Tanim

Seyahat acentalari, turizm Urlinii Ureticileriyle nihai tiiketiciler arasindaki iletigimi

saglayici fonksiyonu olan, hizmet iireten ticari isletmelerdir.

Diinya Turizm Tegskilati (WTO)’na goére: “ Perakendeci seyahat acentasi halka;
seyahatler, konaklama ve ulagtrma hizmetleri hakkinda bilgi sunma, belli bir komisyon
karsiliginda seyahat ve turizm {iriinlerini belli fiyatlarla nihai tiiketicilere satis yapmak iizere

aracilik eden isletmelerdir.” (Misirli, 2002, s. 33).

1975 tarihinde 15369 sayili Resmi Gazete’de yaymnlanarak yiiriirliige giren Seyahat
Acentalar1 Yonetmeligi’nde ise: “Acentalar; turistlere kir amaci ile: kara, deniz, hava nakil
aracglariyla ulastirma (transfer dahil), tarifeli ve tarifesiz biletlerin satig1, soforlii veya soforsiiz,
damasiz ticari aragla kayitli otomobillerin yazil bir sézlesme ile 6zel olarak kiralanmasi (rent-
a-car), soforlii veya sofSrsiiz kamyonlarin aymi sartlarla kiralanmasi (rent-a-truck), soforlii
veya sofOrsiiz minibiis veya otobiislerin aynt sartlarla kiralanmasi (rent-a-bus). miirettebath
veya miirettebatsiz deniz tenezzith araglarinin kiralanmasi (rent-a-yacht), gezi, spor, eglence
ile konaklama tesislerinde ikamet imkanlarim saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren ve
bu konuya iliskin tiim hizmetleri géren, turizm ekonomisine ve genellikle demeler dengesine
katkida bulunan ticari kuruluslardir.” denilmektedir (www.kultur.gov.tr/portal/turizm_tr.asp?

belgeno=45613, 15.05.2004).
Bu tanimlamaya gore seyahat acentalarinin 6zellikleri 6yle belirlenebilir:

1. Seyahat acentalar: turistlerin seyahatten dogan gereksinimlerini cevaplayabilmek {izere

ve kar amaci ile kurulmus isletmelerdir.



2. Yine seyahat acentalari; baska isletmeler tarafindan iiretilen ulastirma, geceleme,
yeme-igme gibi hizmetleri satin alip bunlara kendi deney ve bilgilerini de ekledikten

sonra hizmetler paketi halinde sunarlar.

Seyahat acentalar1 bu &zellikleri dolayisiyla hem iiretici hem de araci roliinde

faaliyetlerini yiiriitmektedirler (Tekin ve Karaosmanoglu, 1991, 5.23).
1.2.2. Seyahat Acentalarmin Gelisimi

Cagdas anlamda organize tur, ilk olarak 1841 yilinda Ingiltere’nin Leicester kentinde
ortaya ¢ikmugtir. Bu kentte Thomas Cook adlh marangozlukla ugrasan kisi, “Temperance
(Yesilay) Dernegi” iiyelerini Loughborough’daki igki aleyhtar: bir toplantiya gétiirmek igin
bir tren kiralayarak sefer diizenlemistir. Midland Railways sirketi ile anlasan Cook, ilk defa
Ozel gidig-doniis biletleri bastirarak Leicester-Loughborough arasindaki geziyi yolcu bagmna 1
siling gibi o donemde en ucuz fiyata mal etmistir. Kendisi de bu dernegin iiyelerinden olan
Cook, iistii agik vagonlarla 570 kisinin seyahati i¢in tiim hazirliklar1 yapmasina ragmen emegi
karsihiginda her hangi bir kar elde etmemistir. Fakat Cook, bu deneyim sirasinda bagkalari igin
gezi diizenleyerek para kazamlabilecegini fark etmis ve bunu bir is haline déniistiirmiistiir

(I¢6z, 1996, s. 9).

1845 yilinda Leicester’da bir acenta kurarak bilet satisi yapmaya baglayan Cook, daha
sonraki donemlerde Kuzey Amerika, Avrupa ve Orta Dogu’ya geziler diizenlemistir. 1851
yilinda ise Londra Fuari’ndan esinlenerek iilkesine dig iilkelerden turist getirme islemine

girigmistir (Donanli, 1994, s. 17).

1867 yilinda “voucher” denilen otel kuponlarim gelistiren, 1878°de Ingiltere’den Paris
Fuarr’na 75.000 yolcu tasiyan ve nihayet 1879 yilinda seyahat iglemlerinin yamsira; kambiyo,
bankacilik ve doviz bozma iglemlerini de baslatan yine Thomas Cook’tur. Bu nedenle
Thomos Cook, ilk seyahat acentasmin kurucusu ve ilk tur operatdrii olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ingiltere’de Thomas Cook’dan sonra diger iilkelerde faaliyete baslayan acentalar

sunlardir :

1.  Belgika’da Wagon List (1872),
2.  Italya’da Massimilliano Chiari,

3.  Fransa’da Alphonse Lubin,



4.  Kuzey Amerika’da American Express,
5.  Isvigre’de Kuoni,

6. Almanya’da Karl Riesel ve Lous Stangen (Donanli, 1994, s. 18).

Seyahat endiistrisinin geligimi ile birlikte gelisme gosteren acentacilik faaliyetleri
birinci diinya savagt ile durmustur. 1919 yihinda ugaklarin sivil havacilik alaninda
kullamlmaya baglanmastyla ilk kez Londra-Paris arasinda tarifeli seferler baglamstir. Ikinci
diinya savagina kadar olan donemde seyahat acentalar: ile yapilan turlar 6zellikle demiryollar1
ve denizyollar1 araciliga ile gelismistir. Bu turlarm ¢ogu Isvigre ve Giiney Fransa’ya
yoneliktir. Birinci diinya savagt sonrasinda otobiis ile yapilan turlar olduk¢a yayginlasmis ve
daha uzak mesafelere diizenlenen turlarda artig goriilmiistiir. fkinci diinya savas1 sonrasida

turizm alaninda 6nemli gelismeler olmustur ve ilk defa “charter” uguslar1 gergeklesmistir .

Diinyada, Ikinci Diinya Savagi sonrasi seyahat acentacih@mnin gelisimi kronolojik

olarak ii¢ dénem i¢inde degerlendirilir (I¢6z, 1996, s. 11):

1. 1946-1964 yillar: arasi: Bu devirde seyahat acentalar1 klasik gorevlerini yerine

getirmislerdir. Acentalarin baslica iki gorevi vardir:
a) Belirli bir komisyon karsiiginda tren, ugak, gemi ve otobiis biletleri satmak,

b) Hizmet Faaliyetleri: Otel rezervasyonlari, turistik geziler, enformasyon

hizmetleri vb.

2. 1964-1972 yillar: arasi: Seyahat acentalarinin faaliyetlerinin genigledigi yillardir.
Havayollarinin gelismesi ve tatile ¢ikis sayisindaki artig, otelciligin gelismesi ve
dinlence ideolojisinin degigmesi “Incoming Tour” seyahatleri gibi yeni seyahat
sekillerinin ortaya ¢ikmasini saglamigtir. Tur operatorlerinin hazirladiklan bu seyahat
tiriinleri i¢in acentalar dagitim roliinii dstlenirler. Charter seferlerinde 1960 yilinda

%37 oranindaki artig seyahat acentaciliginin gelisimini hizlandirmistir.

3. 1972’den sonra: Seyahat acentalari, tur operatdrlerinin irtinlerini pazarlar ve
satarlar. Yeni satis teknikleri gelistirirler. Bu donemde seyahat acentalart gibi bankalar
da dagitim gorevini iistlenmislerdir. Fransa ve Almanya’daki baz1 bankalar paket tur

satist yapmaya baslamislardir (Hacioglu, 2000, s. 5).



Goriildiigii lizere turizm endiistrisinin gelisimine paralel olarak seyahat acentaciligi da
yillar arasinda gelisim gostermistir. Ozellikle hava tagimacihgmin gelisimi acentacihk
faaliyetleri lizerinde 6nemli etkiler yaratmistir. Havalimanlarinin pazar merkezlerinden uzak
olusu ve satiglar1 yOnetecek seyahat acentalarimin tatmin edici faaliyetleri, havayolu
isletmelerini seyahat acentalarma yoneltmis ve bu igletmeler kendilerine hayli ek maliyet
yiikleyen satig biirolarim terk etmeye baslamislardir. Oteller, ulastrma igletmeleri ve tur
diizenleyicileri seyahat acentalarini devreye sokmak igin acentalara temsilcilikler vermeye

baglammglardir (Rizaoglu, 1988, s. 46).
1.2.3. Seyahat Acentalarinin Simiflandiriimasi

Seyahat acentalarinin siniflandirilmasinda iizerinde tiim otorite ve taraflarin hemfikir
oldugu bir siniflama sekli olmamakla beraber degisik yazarlarin farkl kriterlere dayandirarak
yaptiklar1 smiflamalara rastlamak miimkiindiir. Degisik yazarlarin seyahat acentalarini;
faaliyet alanlari, idari yapilan, verdikleri hizmetlerin tiir ve yapilarina gore smiflamalara tabi
tuttuklar1 gorillmektedir. Diinya literatiiriinde goriilen siiflanduma kriterleri, genellikle
acentalarin faaliyet alani, idari yapisi ve islevleri iizerinedir. Tiirkiye’de ise seyahat acentalar:

1618 sayili yasaya gore adlandiriimaktadir.

1.2.3.1. Uluslararas: Simiflandirma

Turizm evrensel bir kavramdir ve uluslararasi faaliyet gosteren seyahat acentalar:
degisik sekillerde smiflandirmalara tabi tutulmaktadir. Uluslararas: smiflandirmada kullamian

ilk kriter, acentalarin faaliyet alanlaridir (Ahipasoglu ve Arikan, 2003, s. 208).
1.2.3.1.1. Toptanct Seyahat Acentalari (Tur Operatérleri)

Seyahat acentalar1 gesitli etkinlik alanlarinda uzmanlasiyor olmakla birlikte biiyiik
cogunlugu biletgilik ve tur satiglarini temel etkinlik olarak se¢gmektedirler. Turlari dnceden
hazirlayan, bir paket haline getirip satilabilir bir turistik {irlin olusturan seyahat acentalarina
ise tur operatorleri adi verilmektedir. Thomas Cook’un giinlerinden bu yana, seyahat
acentalar1 ve tur operatérleri turizm endiistrisinin iiretim ve dagitim kanallarinda giderek artan
oranda Onem kazanan bir rol oynamaktadirlar. Tur operatdrii, tanimsal olarak; konaklama
sirketleri ve diger turizm arz kuruluslar ile pazarhk ederek bir paket tur olusturan firmadir.

Bu paket tur, sonra seyahat dagitin sistemiyle pazarlanir. Tur operatorii, arz kurumlartyla



seyahat acentalari ya da tiiketici arasinda aract rolii oynar. Bu anlamda tur operatdrleri turizm

sisteminin de kalbini olugturmaktadir.

Kisiler, konaklama ve ulastirma isletmelerinin sunduklar1 hizmetlerden kendi
olanaklan ile aracisiz olarak da yararlanip kendi gezilerini kendileri diizenleyebilirler. Bu
islemleri yapmak ve tercihlerini olugturmak i¢in harcadiklan bir zaman vardir. Seyahat
acentalar1 bu zamam azaltarak bireylerin kazanglarindan kendileri igin bir pay almak suretiyle
kazang elde ederler. Tur operatorleri ise bu zaman sarfiyatim hemen hemen sifira indirgeyerek
hem son tiiketicilere hem de seyahat acentalarina zaman tasarrufu saglar ve bu tasarrufun
yarattiga art1 degerden bir pay alarak kazang elde ederler. Tur operatorlerinin varhgi igin iki
onemli gereksinme vardir. Iki; arz kurumlarinin kapasite kullanim oranlarimn artmasi ve
tanitim reklam giderlerinin azalmasidir. Ikincisi ise tiiketici ve seyahat acentalarinin gidilecek
ver hakkinda bilgi alma giderlerinin azalmasidir. Hukuksal islemlerin maliyetleri de
azalmaktadr. Ciinkii, birgok arz kurulusuyla yapilmak zorunda olan haberlesmeler ve

anlagmalar tur operatorii sayesinde gergeklestirilmektedir (Ahipasoglu, 2001, s. 25).
1.2.3.1.1.1. Toptanci Seyahat Acentalarinin Kazanglar:

Toptancilar genellikle, kendi perakendecisi olana dek, paket turlarin ulagim hari¢ diger
bilesenleri tizerinden kazang saglarlar. Ciinkii ulagtirma girketleri, maliyetlerini azalttif icin,
komisyonlarin1 seyahat acentalarina verirler. Bu ylizden toptancilarin kazang elde
edebilmeleri oteller ve diger tedarik¢ilerden aldiklan fiyatlar tizerindeki artiglarla operasyon

maliyetlerini ( ofis kirasi, reklam gideri vs.) kargilayabilmelerine baglidir.

Normalde ulasim hari¢ tur paketi fiyatimn, yaklasik % 50’si tur alicisi1 tarafindan
odenir. Bir toptanci tur paketinin toplam fiyatinin % 3’i kadar kazang saglamay1 bekleyebilir.
Fakat tur toptancisinin yatirimlarint ancak karsilayabilmesi kulaga pek hos gelmemektedir

(Coltman, 1989, s. 326).
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Tipik olarak bir toptancinin bir tur iizerindeki gelir ve harcama kalemleri agagidaki

gibidir:

Dagihim Orany%)

Tur Degeri e $1.000 100

Dogrudan Maliyetler:

Havayolu ettt $ 480 48

Otel ve YEME-IGME  ...ooevveerrereteeerecee et $220 22

Goriilmeye Deger Yerleri

GEZIMNE e e $ 40 4
OtomobIl KIrast  .ovoveeereeceirireesese st evsesssna s s $30 3
Acenta KOMISYONU  .....cooveviieenrneeieeeresrceeeesenee e enens $50 5
DISEr e $30 3
Sabit Maliyetler ... $ 120 12
FAYDA e $30 3

Sekil 1.2: “ Tur Toptancisimin Bir Tur Uzerindeki Gelir ve Harcama Kalemleri”,

Coltmann M. M., Introduction to Travel on Tourism, 1989, s. 328.

1.2.3.1.2. Perakendeci Seyahat Acentalan

Perakendeci seyahat acentalari, bir yandan lireticiyi bir yandan tiiketiciyi bulan ve
aralarindaki bag1 gergeklestiren acentalardir. Bu tiir acentalar genelde turisti génderen
iilkelerde bulunurlar ve turistik egilime gore mali satin alirlar. Tiiketici, bulundugu sehir ve

kasabadaki seyahat acentalarinin hizmetlerini daha 6nce denediginden onun bilgisine ve is



kabiliyetine inanmugtir. Tiiketicinin kigisel ve diger sartlarina uygun olarak hizmeti sunmak,
perakendeci seyahat acentalarinin uzmanhgidir. Toptanci seyahat acentalarinin diizenledikleri
tatil ve seyahat programlarini, hava, deniz, kara ulagim araglarinin biletlerini satarlar; araba
kiralama, yat kiralama rezervasyonlar1 yaparlar ya da toplam turist iirlinlerinin bazi
bsliimlerini belli bir komisyon karsihginda satarlar. Uretici ile dogrudan dogruya bir anlasma
yapmadiklart igin mali sorumlulugu ve ayrica turistik hizmetinde stoklama &zelligi

olmadigindan riski de azdir.

1.2.3.1.3. Kargilayic1 (Receptive) Seyahat Acentalan

Genellikle perakendeci seyahat acentalarimin islemlerini yaptiklart gibi tur
operatdrlerinin programlar1 geregince gelen turistleri karsilama, transfer, otele yerlestirme ve
programda Ongoriilen diger hizmetleri de yaparlar. Bu tiir acentalar yurt digindaki tur
operatorlerinin temsilciliini yapan acentalardwr. Bu nedenle yabanci turlarin tiim
sorumluluklarini {istlenerek turlarin gergeklesmesini saglarlar. Ayrica turistlerin program disi
isteklerini karsilamaya ¢ahgirlar ve boylece kendi programlarmi satarlar (Tekin ve

Karaosmanoglu, 1991, s. 29).

1.2.3.2. Tiirkiye’de Seyahat Acentalarinin Siniflandirilmasi

1.2.3.2.1. A Grubu Seyahat Acentalan

1618 sayili Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalari1 Birligi Kanunu’nun birinci
maddesi geregince: “Seyahat acentalari; kdr amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi,
spor ve eglence imkdnlan saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya iliskin tiim
hizmetleri géren ve turizm ekonomisine ve genellikle ddemeler dengesine katkida bulunan

ticari kuruluslardir.” (www.kultur.gov.tr/portal/turizm_tr.asp?belgeno=45109, 15.05.2004).

Seyahat acentalar1 kanun geregi Kiiltiir ve Turizm Bakanhgr’nmn verecegi isletme

belgesi ile kurulur ve Tiirk Ticaret Kanunu Hiikiimleri saklidir.

Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunuw’nun dglincii maddesi,
seyahat acentalarimin gordiikleri hizmetlere gore i¢ grupta toplanmalarini dngormektedir. A

Grubu seyahat acentalart Kanun’un birinci maddesinde tasnif edildigi {izere tiim acentacilik
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faaliyetlerini yerine getirme hakkina sahip olan ve en genis hizmet alaminda faaliyet

gosterebilen acentalardir.

A grubu seyahat acentalari1 Bakanlik’tan gegici isletme belgesi aldiktan sonra faaliyete
gecerler. Seyahat acentacilifi belgesi almak isteyenler Bakanlik¢a hazirlanan soru fislerini
doldurmak ve miiesseselerinin bu kanundaki sartlara uygunlugunu belgelendirmek suretiyle
Bakanhiga bir dilekge ile bagvururlar. Bakanlik bu konudaki Birlik goriisiini de abr. Birlik
gerekeeli goriisiinii en geg 15 giin iginde Bakanliga bildirir.

A grubu seyahat acentalarma iki y1l siireli gegici igletme belgesi verilir. Bu siire iginde,
yurt disindan tertipleyecekleri turistik turlarla ilgili olarak toplam 80.000 dolarhik doviz geliri
temin eden A grubu seyahat acentasinin gegici isletme belgesi, isletme belgesine gevrilir.
Yabanci uyruklu seyahat acentalar1 veya yabanci seyahat acentalarinin subeleri i¢in bu miktar
iic mislidir. S6z konusu miktardaki dévizi iki yil iginde yurt disindan getiremeyen A grubu

seyahat acentalarinin belgeleri Bakanhkga geri alinir.

Isletme belgesi alan A grubu seyahat acentalarinin her iki senede bir s6z konusu
miktardaki dévizi yurt disindan getirdiklerini belgelendirmeleri sarttir. Isletme belgesine haiz
A grubu seyahat acentasimin temin ettigi doviz miktar1 iki senelik bir devre iginde 80.000
dolarin altinda kaldig: taktirde, acentanin son bes sene zarfinda yurt digindan temin etmis
oldugu d6viz miktan ortalamast goz Oniine almarak Bakanlik tarafindan iki senelik bir siire
daha taninir. Bu siire sonunda da 40.000 dolarlik yilhk ortalamay: tutturamayan A grubu
seyahat acentasi hakkinda 27. maddenin (f) firkas: hitkmii uygulanir.

A grubu seyahat acentalar tertipledikleri turistik gezilerle bir 6nceki y1l yurt disindan
getirdikleri dovizin %25 ini gegmemek iizere, yurt digina turlar diizenleyebilirler. S6z konusu
%25’in hesabinda; ulastirma araci iicreti, yemek, ikamet ve sair masraflar adi altinda
miisteriden alinan her tiirlii paralar bulunmaktadir. Yabanci uyruklu seyahat acentalar: yurt

disina tur tertip edemezler.
1.2.3.2.2. B Grubu Seyahat Acentalari

Uluslararas: kara. deniz ve hava ulastrma araglar1 ile A gmbu seyahat acentalarmnin

diizenleyecekleri turlarin biletlerini satarlar .
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1.2.3.2.3. C Grubu Seyahat Acentalan

Yalmz Tirk vatandaslari igin yurt i¢i turlar diizenlerler. B ve C grubu seyahat
acentalar1 kendi hizmetleri disinda kalan diger seyahat acentalii hizmetlerini géremezler.

Ancak kendilerine A grubu seyahat acentalarinin verecekleri hizmetleri goriirler.

B ve C grubu seyahat acentalarina asgari d6viz transferi mecburiyeti aranmaksizin

isletme belgesi verilir (www.kultur.gov.tr/portal/turizm_tr.asp?belgeno=45109, 15.05.2004).
1.2.3.3. Seyahat Acentalarinin Yapi ve Fonksiyonlarina Gore Simiflandiriimasi

Belirtildigi {izere seyahat acentalarmin siniflandiriimasinda tiim otoritelerin aymi fikri
paylastiklar: bir sekil bulunmamaktadir. Yukandaki smiflandirma sekilleri pek ¢ok yazar
tarafindan kullamilan bir yapiya sahip olmakla birlikte fonksiyonel ve islevsel

smiflandirmalardan da kisaca s6z etmek yerinde olacaktir.

Acentalarin yap1 ve fonksiyonlarma g6re yapilacak smiflandirmayla bes grupta

toplanmas1 miimkiindiir:

. Bilyiik Dagitim Acentalar: Cogunlukla toptanci tur operatdrlerinin {iretmis olduklar
tirtinlerin satiglarim1 yapmaktadirlar. Tur operatorleri ile perakendeci seyahat acentalar:

arasinda aracilik gorevini tistlenmektedirler.

. Firma Bazinda Cahsan Acentalar:Cok sayida isgbren ¢ahistiran baz1 biiyiik
isletmeler ¢alisanlarinin tatil ve seyahat ihtiyaclarim karsilamak tizere gereken
islemleri yiirlitmek igin bir seyahat acentasiyla igbirligi yapmakta ve tiim islemler,

anlagma yapilan bu seyahat acentasi tarafindan yerine getirilmektedir.

. Bagimsiz Acentalar: Seyahat ile ilgili tiim islemleri yapabilen ve herhangi bir
kurulusun temsilcisi olmayan acentalardir. Cogunlukla ulagtwma araglarinin

biletleriyle birlikte paket tur satis1 yapmaktadirlar.

° Kargilayici (incoming) acentalar: Yurt disgindan tur operatorleri  tarafindan
gonderilen tur gruplarim1 karsilayan veya yabanci tur operatorlerini bulunduklari

iilkede temsil eden seyahat acentalaridir. Ulkeye gelen yabanci turistlerin ve tur
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operatériiniin  tiim  sorumluluklarin1  istlenirler ve turlarn  fiili olarak

gerceklestirilmesini saglarlar.

. Goénderici (outgoing) acentalar:  Yurt digina seyahat diizenlemektedirler ve
miigterilerin ¢ogu grup misterilerinden ¢ok miinferit olarak bagvuran bireylerden
olusmaktadir. Outgoing acentalar, kiiciik 0Olgekli bir tur operatorii iglevini
gormektedirler ve kir oranlari, incoming islemleri yapan acentalara nazaran biraz daha

fazla olabilmektedir (Misirli, 2002, s. 51).

1.2.3.4.Seyahat Acentalarimin  Yogun Islem Alanlanna Gore islevsel Olarak

Simiflandiriimasi

Perakendeci seyahat acentalar1 birgok hizmeti eszamanli olarak yerine getiriyor
olmakla birlikte, hizmet kaleminin toplam etkinlikleri ya da cirolar1 igerisindeki agirhginin
daha fazla oldugu dikkate alinarak iglevsel bir siniflandirmaya tabi tutulabilmektedirler:

. Biletci Seyahat Acentalari: Bunlar diger perakendeci seyahat acentalii etkinligini
de yerine getiriyor olmakla birlikte, esas g¢aliyjma alanlari ucak bileti satiglardir.
Genellikle Uluslararas1 Hava Tasimaciligi Birligi (IATA) temsilcisi olarak ¢alisirlar.
Birlik tiyesi havayollarmin bos biletleri stok olarak biletgi seyahat acentalarinin
kasalarinda bulunur. Bazi bilet¢i acentalar ise Genel Satis Acentasi (G.S.A))
konumunda ¢alisirlar. Bunlar IATA iyesi olan ya da olmayan bir havayolu sirketinin
temsilciligini {istlenirler. Eger temsil ettikleri havayolu IATA iiyesi ise, onun bilet
kuponlarm kullanarak tiim I[ATA {yesi hava tagpima sirketlerinin uguslarim
pazarlayabilirler. Temsil ettikleri havayolu IATA iiyesi degilse yanhzca kendi

uguslarim pazarlayabilirler.

o Tur Satis Acentalari: Toptanc: seyahat acentalari ya da tur operatorleri tarafindan
hazirlanmig yurt i¢i veya yurt disi, agirlamali veya yénetilen turlarin satislarini
yaparlar. Birden ¢ok iiretici ile birlikte ¢aligabilirler. Tur operatérierinden kontenjan
alarak risk ustlenebilecekleri gibi kisaca sor-sat olarak bilinen, miisteriden gelen talep
lizerine tur operatorii ya da toptancisini arayarak bos yer var ise satis1 ger¢eklestirme
yontemini de benimseyebilirler. Genellikle kiigiik bagimsiz acentalar olarak faaliyet
gostermelerine karsin, franchising (imtiyaz anlasmasi) ile bir toptanci seyahat

acentasinin adi altinda da 6rgiitlenebilirler.
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Tek Temsilci Seyahat Acentalari: Bu acentalarin tur satis acentalarindan tek farklari
yalnizca bir tek tur operatdriiniin paketledigi dinlence veya gezi programlarmn: satiyor

olmalaridir.

Kirahk Araba Acentalari: Kiralik araba hizmetlerinin yasal konum olarak seyahat
acentaligi igerisinde yer alipp almamasi tartisma konusu olmakla birlikte, her
perakendeci seyahat acentasi araba kiralama hizmeti de sunabilmektedir. Cogu
perakendeci acenta bu hizmetleri AVIS, HERTZ, ABC, EUROPECAR gibi
uluslararast araba kiralama sirketlerinden satin almay: tercih eder. Kiralik araba
acentalar1 kavramindan anlasilan da, toplam cirolar1 igerisinde araba kiralama
gelirlerinin en énemli yeri tuttugu uzmanlagmis seyahat acentalardir (Ahipasoglu ve

Ankan, 2003, s. 202-203).

Kongre Acentalar:: Ikinci diinya savagindan sonra; bilimin ilerlemesi, tiretimin ve
rekabetin artmasi, uluslararas1 kuruluglarin ¢ogalmas1 vb. nedenlerle toplanti
sayilarinda onemli artiglar olmustur. Bu toplantilara katilan delegelerin yeme-igme,
ulasgim vb. ihtiyaglarmin karsilanmasi ve bunlarin organizasyonu kongre turizmini
olusturmugtur. Perakendeci seyahat acentalarinin kendi temel hizmet alanlar1 yaninda
bu tiir organizasyonlarin ihtiyaglarini kargilama yolunda faaliyet gosterdikleri
gozlenirken turizm gesidinin gelisimine paralel olarak 6zel uzmanhk gerektirdigi de

aciktir (Yildirim, 1999, s. 2).

Ozendirme (Incentive) Acentalar: Ozendirme acentalari, miinferit miisterilerine
vonelmektense caliganlarina 6zendirme gezileri diizenleyen firmalara yonelik olarak
cahgmay: tercih ederler. Ozendirme gezilerinde satin alma kararini vererek finansmant
saglayan ilgili sirkettir. Ozendirme turlarinda tur operatorlerinin temel risk unsurunu
olusturan katilime1 sayis1 belirsizligi ve onceden riskli satin alimlar s6z konusu
degildir. Ozendirme gezileri belki de tur operatorleri ve perakendeci seyahat
acentalarinin rekabet icerisinde olduklart tek alandir. Birgok biiyitk firmanin
ozendirme gezilerini kendi 6zel boliimlerinde diizenlemeleri yaninda kimi seyahat
acentalarinmn, acentacilik islevlerinin yaninda, ¢esitli Ozendirme programlari
planlamasinda da uzmanlagmaya yoneldikleri, hatta 6zel departmanlar olugturduklari

goriilmektedir.
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. Yat Acentalari: Kimi 6zel gruplar dinlencelerinde siirekli aynm1 mekanda kalmak
istemedikleri gibi yorucu otobiis yolculuklar: da yapmak istemezler. Bu tiir gezginler
i¢in en ideal tatil, biit¢elerinin de el verdigi oranda ¢ikabilecekleri mavi yolculuk adi
da verilen tekne turlaridir. Tekne turlarinin diizenlenmesinde uzmanlasmg acentalara

yat acentalar: ad1 verilir (Ahipasoglu ve Arikan, 2003, s.205).

Seyahat acentalarinin islevsel smiflandirmasi, turizm endiistrisinin giiniimiizdeki
karmagsik yapisini ortaya koyar niteliktedir. Turistik faaliyetlerin, turistlerin degisen ihtiyaglar
dogrultusunda ¢esitlenmesi, seyahat acentalarinin hareket alanlarin1 da genisletmistir. Kongre
ve incentive turizm faaliyetlerinde de goriildiigii iizere kimi seyahat acentalar1 6zel uzmanlik
gerektiren bu alanlara yonelmeye, hatta sadece ilgili alanda yogunlagsmaya baslamiglardir.
Bunun yaninda seyahat acentalarnin destegi ile organizasyonlarini diizenleyen firmalar,
zaman igerisinde bu destegin ek maliyetini azaltma yollar: arayarak kendi organizasyonlarim
kendileri diizenleme yoluna gitmislerdir. Iste bu gelisimler seyahat acentacihfinda farklh

kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden olmugtur:

° Sirket (Corporate) Acentalari: Baz sirket ve hiikkiimetlerin ¢ahsanlarimin seyahat
diizenlemelerini gerceklestirmek icin kendi seyahat acentalarmi agmalariyla
olusmustur. Boylece komisyonlarin {igiincli bir gruba gitmesi engellenmis ve

operasyon maliyetleri azalmigtir.

. Ozel Iigi (Specialist) Acentalari:  Giiniimiiz turizminin karmagik yapisi nedeniyle
acentalarin uzmanlagmaya dogru yo6neldigi goriiliir. Uzmanlagsmis bir acenta, her
alanda c¢aligan bir acenta olmaktansa 6zel bir destinasyon veya seyahat ¢esidinde
uzmanlasmay: tercih etmektedir. Bir acentanin deniz seyahatlerinde, paket otobiis
turunda veya Giliney Pasifik gezisinde uzmanlagmasi bu tiir acentacilik faaliyetlerine

6rnek teskil edebilir (Coltman, 1989, s. 340).

1.2.4. Seyahat Acentalarinmin Hizmetleri

Seyahat Acentalar1 Yonetmeligi’nin altinc1 maddesine gore seyahat acentalarinin

hizmetleri goyledir:

. Yurt disinda veya yurt disina kara, deniz ve hava ulastirma araglari ile miinferit veya

grup gezi, eglence, spor, kongre, konferans ve benzeri organizasyonlar1 yapmak veya
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bagka acentalar tarafindan yapilan bu organizasyonlarin biletlerini satmak, sattirmak

ve bunlara iligkin isim ve yer rezervasyonu yapmak,

° Sehir ve yore turlar1 veya yurt i¢i turlar tertiplemek veya baska seyahat acentalarinin
tertipledigi turlarm biletlerini satmak, sattirmak ve bunlara iligkin isim ve yer

rezervasyonu yapmak,

o Ulastirma araglar1 bulundurmak veya kullanmak, kiralamak; kara, hava, deniz araglar:

(charter-cruiser gibi) ile turist getirip gotiirme hizmetlerini ger¢eklestirmek,

° Ulagtirma araglarinin biletlerini satmak veya sattirmak, bu araglarda isim ve yer

rezervasyonu yapmak,

. Konaklama, saghk tesisleri, eglence ve spor gosterilerinde yer ve isim rezervasyonu
yapmak veya yaptirmak,
. Turistlere déviz mevzuat, giimrilk muameleleri, pasaport, vize ve seyahat ile ilgili

cesitli iglemlerde yardimer olmak; karsilama ve agirlama hizmetlerini yerine getirmek

ve biletlerini sattig1 biitiin isletmelerin hizmetlerine ait bilgi (enformasyon) vermek,

. Her tiirlii transfer islemini yapmak ve yaptirmak,
. Hatira esyalar1 ve turistik tanitici yaymlar, kartpostal ve benzeri seylerin satigini
yapmak.

Seyahat acentalar1 gordiikleri hizmetlere gore, 1618 sayili Seyahat Acentalar1 ve
Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu geregi; A, B ve C grubu olmak iizere gruplara ayrilir ve
her grup kendisi i¢in tanimlanan hizmetleri goriir. A grubu seyahat acentalar1; B ve C grubu
seyahat acentalarina, kendi sorumluluklari altinda, goérevleri icindeki hizmetleri

gordiirebilirler (www.kultur.gov.tr/portal/turizm_tr.asp?belgeno=45612).
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1.3. Uluslararasi Pazarlama ve Turizmde Kiiresellesme

1.3.1. Uluslararas: Pazarlama

Uluslararas1 pazarlama en basit ifadeyle pazarlama faaliyetlerinin ulusal smirlar:
otesine yonelik olarak gelistirilip uygulanmasidir. Iletisim ve ulasim teknolojisindeki
gelismeler igletmeleri mamullerini, i¢ pazar yaninda yabanci iilke sinirlari i¢inde de satmalari
hususunda giiglendirmistir. I¢ pazarin yanmda en az bir yabanci iilkede de faaliyet gosteren
bir isletme uluslararasi pazarlamaya girmis olmakta; bdylece pazarlamanin birden ¢ok iilkede

yapilmasi durumu ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 1998, s. 281).

Uluslararasi pazarlama karar1 veren bir firma 6nce amaglari dogrultusunda 6rgiitiinii
kurar. Firmalar uluslararas: faaliyet tiirlerini ¢ok degisik yollardan yiiriitebilirler. Cogu kez bu
Orgiitlenme; once bir dig satig departmaninin kurulmasi, sonra uluslararasi pazarlama subesi

veya sirketinin kurulmasi ve sonunda ¢okuluslu girket kurma sekline doniigebilmektedir (Tek,

1997, 5. 263).

Giiniimiizde hem Tiirkiye’de hem diger iilkelerde —6zellikle 1980’lerin basindan beri-
hayli yogun bir bigimde isletmelerin; uluslararasi pazarlara agildigi, uluslararasilagma ve hatta
kiiresellesme egilimi gosterdigi gozlenmektedir. Bu geligmenin baglica nedenleri arasinda i
pazarlarin durgunlugu, iilke icindeki hiikiimet smnirlamalar1 veya dis pazarlara agilmaya
verilen tegvikler, dig iilkelerde yabancilara konulan ticari engellerin gitgide azalmasi ve

pazarlarn kiiresellesme egilimi sayilabilir (Mucuk, 1998, s. 283).

Hemen hemen tiim iilkeler. basta yerli sanayii koruma amact olmak iizere cesitli
nedenlerle diger iilke isletmelerine ticari engeller koymuslardir. Gerek Gilimriik Tarifeleri
Genel Anlagmasi “GATT” ve BM gibi uluslararasi kuruluglarin gayretleri gerekse iilkelerin
ikili veya ¢ok tarafli antlagmalara, yabanci yatirimlara ve ticarete konulan engeller ile
sinirlamalar gevsetilmektedir. Guimriik birlikleri ve ortak pazarlar (AT, EFTA, NAFTA vs.)

bu yonde etkili olmustur.

[sletmelerin uluslararas pazarlara girmelerini olumlu etkileyen diger bir faktsr de bu
pazarlarda goriilen kiiresellesme olgusudur. Iletisim ve ulasim teknolojisinde kaydedilen hizli
gelismeler, 6zellikle geng kusak insanlarda zevklerin ve tercihlerin gitgide birbirlerine

benzemesi sonucunu dogurmakta; bu da, aym yasam bi¢imine dogru bir degisme egilimine
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yol agmaktadir. Pazarlarin kiiresellesmesi ise pazar bilimlendirme, yerel markalar ve kiigiik
Olgekli tiretim yerine; standardizasyona, standart mal ve markalarin kiiresel diizeyde biiyiik

Olgekli olarak (daha diisiik maliyetlerle) liretimine yol agmaktadir.

Guinlimiizde isletmelerin, sadece biiyiime amaciyla degil de varligini siirdiirebilmek
i¢in bile uluslararasilagsmasinin sart oldugu durumlar vardir. Tiim bu unsurlar geregidir ki veni

pazarlama tanim yapilmustir:

“ Uluslararas1 pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulagsmayir saglayacak
miibadeleleri gergeklestirmek tlizere; markalarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandinlmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iligkin olarak birden ¢ok iilkede yapilan

planlama ve uygulama siirecidir.”

Bu tanim, 1985 tarihli pazarlama tanimina sadece “birden ¢ok iilke” unsurunun

eklenmesiyle olugsmustur (Mucuk, 1998, s. 284-285).

Isletmeler giderek kiiresellestiginden, pazarlamacilar da giderek kiiltiirel boliimler ve
ulusal smirlarin disinda is yapmaya baslamaktadirlar. Bu siirecte, uluslararasi pazarlama

ulusal pazarlamadan su y6nleriyle ayrilmaktadir:

. Kiiltiirel farkliliklar dolayistyla iletisim araglarinin uyarlanmasi: hatta bazen radikal bir

sekilde degistirilmesi ihtiyact dogabilir.

L Pazar boliimlendirme konular1 daha ¢ok cografik temellidir
. Pazarlarin uzakhgi, kontrol ve denetimi zorlastirabilir.
J Bazi denizasir1 pazarlardaki altyap: farkliliklarna bagli olarak hem fiziksel dagitim

(lojistik), hem de yer kararlan etkilenebilir (Blythe, 2001, s. 263).
1.3.1.1. Uluslararasilasmanin Nedenleri
Hilkiimetlerin. firmalar1  uluslararasilasmaya ve 6zellikle ihracat yapmaya

6zendirmelerine ragmen bu, tek basina denizasir1 pazarlara yonelmenin nedeni olmaya yeterli

degildir. Uluslararasilagmanmn daha ileri bir nedeni, iiriin yagam egrisinin bir tilkeden digerine
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degisiklik gostermesidir. Bir iilkede olgunluk déneminde olan bir iiriin, bagka bir iilkede girig
asamasinda olabilmektedir. I¢ pazarda yeni iiriin gelistirmis oldugundan firma, yeni bir
arastrma-gelistirme maliyeti olmadan pazara yeni {Uriinleri siirebilme avantajint

kullanabilmektedir (Blythe, 2001, s. 266).

Uluslararas1 yasam dongiisii, bu olusumu daha somut olarak algilamaya yardimci
olmaktadir. Sekil 1.3 bu dongiiniin ¢aligmasim gostermektedir. ik asamada; (iriiniin
yaraticilar1 {iriinii ulusal pazarlarinda iiretir ve pazarlarlar. Uretim ulusal pazar talebini
astiginda firma, ihracata yonelir ve diger gelismekte olan iilkelerde pazarlar olusturur. Bir
diger asama olarak, bu yeni pazarlar biiyiidiigiinde ve iiriinlin yurti¢i iiretimi diistiiglinde
ticaret, ficlincli diinya iilkelerine yonelir. Uglincii diinya iilkelerinde veya yeni endiistrilesen
iilkelerde diisiik maliyetli {iretim 6ne g¢ikar ve thracatlart orijinal lilkenin pazarina ithalat

olarak geri doner. Dongii tam bir daire olusturmaktadir (Johansson, 2003, s. 36).



GELiSMiS ULKELER
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Yeni Urii Olgunlasan Standartlasan
'] Uriin Uriin
4 — —_—>

Uriin Gelisim Basamaklar:

Sekil 1.3: “Uluslararasi Uriin Dongiisti”, Johansson J. K., Global Marketing:
Foreign Entry, Lokal Marketing & Global Management, 2003, s. 38.
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1.3.1.1.1. Sirketlerin Yabanci Pazarlarda Genisleme Nedenleri

Sirketler, dort 6nemli nedenden dolay: yurtigi pazarlarinin disinda geniglemeyi tercih

etmektedirler;

° Yeni miisteriler kazanmak: Yabanc iilke pazarlarinda genigleme; gelir, kir ve uzun
donemli gelisim i¢in bir potansiyel olarak goriilmektedir. Kendi iilke pazarinda

olgunlasan bir sirket i¢in yabanci lilke pazarlar1 6zellikle ¢ekici bir se¢imdir.

. Diisiik maliyetlere ulasmak ve firmanin rekabet giiciinii arttirmak: Pek ¢ok sirket
tek bir iilkeden ziyade birden ¢ok iilkede satiglarim gergeklestirmektedir. Bunun sebebi
sirketlerin yurtigi pazarlarda ulagmis olduklar1 satig miktarmin tamamyla 6lgek
ckonomilerini elde edecek kadar genis olmayisidir. Yamsira diger sirketlerle
kargilagtirildiginda deneyim egrisinin etkileri sirketin maliyet rekabetini olduk¢a

etkilemektedir.

) Sirketlerin temel islerindeki becerilerden yararlanmak: Rekabete dayanan giiclii
deneyim ve yeteneklere sahip bir sirket, bu gii¢lerini yurti¢i pazarlardan ¢ok yabanci

pazarlarda bir rekabet avantaji olarak kullanmak isteyebilir.

) Genis bir pazar tabaninda riskin azaltilmasi: Bir sirket tamamen yurtici
pazarindaki operasyonlarina bagli kalmaktansa yabanci iilkelerin bir kisminda

calisarak ig riskini azaltabilir (Strickland, 2003, s. 200).

1.3.1.2. isletmelerin Uluslararasi Pazarlamaya Katilma Dereceleri

[sletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilma dereceleri, her diizeyde farkh
pazarlama strateji segeneklerini gerektiren dénemler halinde ele alinir (Mucuk, 1998, s. 297).
Tek bir strateji iizerinde galigan igletmeler rakiplerinin strateji avantajlarim dikkate almakta
basarisiz olurlar ve bu durum igletmeleri “Titanic” sendromuyla kars: karsiya birakir veya

aniden bir giiriiltii gelir ve gemileri batar (Keegan, 1995, s. 349).
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Isletmelerin uluslararas: pazarlama faaliyetleri dort donemde ele alinabilir:

Tesadiifi [hracat:  Isletmede ulusal veya yurti¢i pazarlamanin hakim oldugu bir
asamadir. Tesadiifen ve seyrek olarak yurt disindan gelen siparisler kabul edilir.

Uluslararasi pazarlamaya gergek bir katilim yoktur.

Aktif fhracat: Mamulde ve genelde pazarlama gabalarinda Snemli degisiklikler
yapmaksizin yurt disi satiglarina da yonelme asamasidwr. Tipik olarak mevcut

mamuller i¢in dig pazarlar bulmaya ve dis satiglara gaba sarfedilir.

Uluslararasi Pazarlama: Pasif bir pazarlama sekli olan ihracat satislarindan gergek
anlamda uluslararas pazarlamaya yonelinir. Ulke simirlan disindaki pazarlar da hedef

pazarlar olarak diigiiniiliir.

Cokuluslu pazarlama (multinational marketing), uluslararasi pazarlamanin gelismis ve
kompleks bir sekli olup, buna yonelen isletme, ana iilke disinda pek ¢ok llkede
pazarlama faaliyetlerine girisir. Tiim diinyada ele gecirdigi firsatlara gore cesitli
sekillerde yatrim yapar ve gesitli iilke pazarlar igin farkh pazarlama karmalar,

stratejileri gelirstirip uygular (Akat, 1998, s. 3-4).

Global (Kiiresel) Pazarlama: “Global pazarlama anlayis1” na sahip olan isletmeye
“global sirket” denir ve boyle bir isletme standart bir mamul gelistirip, giivenilir kalite
elde edip, mamuliinii tiim diinyada uygun fiyatla satma gabasi ile dlgek ekonomisi
saglayacak global pazarlama stratejisi izler. Bu anlayigta temel varsayim; zevklerin,
tercihlerin birbirine benzeme yoniindeki degisme egilimidir. Boyle bir isletme artik
yerli ve yabanci iilke pazarlama faaliyeti ayrimimm agmustir. Bu isletme diinyay: tek
pazar olarak ele alir ve ayni1 pazarlama programm gesitli tilkelerde, yani tiim diinya ya
da ver kiiresi olgeginde uygular. Cokuluslu igletmelerin bir kismi tam anlamyla
uluslararasi hale gelmis ve kendine 6zgii bir diinya sirketi olmustur (Mucuk, 1998, s.

298).



24

1.3.1.3. Uluslararasi Rekabet ve Kiiresel Rekabet Arasindaki Farklar

Tipik olarak bir girket, sadece bir pazar veya belki birkag yabanci pazar segerek
uluslararas: rekabete girer. Sirket birka¢ kitada operasyonlarda bulunduktan sonra tam bir
kiiresel Slgekte rekabete girmis olur ve kiiresel pazar liderligi igin rakipleriyle yarisabilir.
Boylece birkag yabanci iilke se¢imi i¢inde ¢alisan bir sirketin rekabet alam ile iiriinlerini 50-
100 iilkede pazarlayan ve diger iilke pazarlarina operasyonlarini genisleten bir sirketin rekabet
alam arasinda 6nemli fark vardwr. Ik durumdaki sirket bir uluslararasi rakip olarak
adlandirilabilirken, kiiresel rakip olabilmenin garti1 yerine getiren girket ikinci durumda

ortaya ¢ikmaktadir (Strickland, 2003, s. 200).

Kiiresellesme en yalin tammiyla; ekonomik sinirlarin yavag yavas kalkmasy,
uluslararast degisimin ve iligkilerin artmasidw. Kiiresellesme; diinya ekonomisindeki
sermayenin uluslararas1 aligkanh@inin artisini, ortakliklarm ve degisen sahiplik yapilart ile
stratejik igbirliklerinin artan onemini gosteren diinya ekonomisindeki bazi degisikliklerdir.
Diinya ekonomisinde artan ¢ok yonliiltigii gosterir ve uluslararas1 6zellikleri degisik ulusal
pargalarla birlestirir. Uluslararas1 varlik, genellikle kiiresel olarak adlandiriimakla birlikte
ulusal pazarlarla ve sektdrlerle uluslararasi pazar ve sektorler birlesmemisse uluslararasi
teriminin kullamlmas1 daha uygun olur. Tam bir kiiresel hizmet ulusal sinir tamimaz, tiim
diinyada sunulabilir ve ulusal ynlere ¢ok az 6nem verilir. Tam bir kiiresel pazar, sistem, iiriin
ve sirket azdir (Yarcan, 1996, s. 83). Bu yiizdendir ki kiiresel pazarlama ayr1 bir dsnem olarak
ele alinmayip gokuluslu isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerini belirtmek icin genel
olarak “cokuluslu pazarlama” , “global pazarlama” ya da “diinya pazarlamasi” ifadeleri

kullamImaktadir (Mucuk, 1998, 5.299).
1.3.2. Ekonomik Faaliyetlerin Kiiresellesmesi
1.3.2.1. Hizmet Ekonomisinin Kiiresellesmesi
Hizmetlerin uluslararasilagmasi bugiiniin ekonomik kiiresellesmesinin temelidir.
Hizmet endiistrileri, cografik alana yayilan ekonomik faaliyetler arasinda baglantilar saglar ve

boylece pazarlarin birbirine bagh olarak biiyiimesinde ve uluslar arasindaki faaliyet

tiretiminde 6nemli rol oynar.
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Stephenson’a gére: “Hizmet sektor iiretimi, gelismis ve gelismekte olan hemen hemen
tiim iilkelerde temel bir ekonomik faaliyettir.” (Aktaran: Fayed ve Fletcher, 2002, s. 217). Bu
nedenle de diinya ticaretinde nemli bir rol oynamaktadwr. 1970’lerde imalat sektSriinden
daha yavasg biiyiiyen bu ticari kol, toplam ticaretin sadece %24’nii igermektedir. WTO, gegen
yirmi yil boyunca hizmetlerdeki uluslararasi ticaretin mal ticaretinden Snemli oranda hizli bir
biiylime gosterdigini belirtmektedir. 1980-1995 yillan1 arasinda yil bagina mal ticareti %6
oraninda artig gosterirken hizmet ticaretinin artis orami %8’e ulagmistir. Bunun bir sonucu

olarak; diinya ticaretindeki hizmetlerin pay1 aym1 donemde %16’dan %18’e ¢ikmugtir.

WTO’nun 2001 yih verilerine gore; ulastirma ve seyahat isi 2000 yiht ticari hizmet
ihracatmin %50’den fazlasin1 olugturmaktadir. Tablo 1.1; 2000 yilinda ulastirma (%23) ve
seyahat (%32.4) isinin diinya ticaretindeki paylarim gostermektedir. Oranlar diinya ticaretinde

turizmin artan 6nemini yansitmaktadir (Fayed ve Fletcher, 2002, s. 217-218).

Tablo 1.1:  Ticari Hizmetlerin Diinya ihracatindaki Pay:

Ulastirma Seyahat Hizmetleri Diger
Deger (milyar dolar) 330.0 465.0 640.0
Yillik Yiizde Degisim
1990-2000 4.0 6.0 8.0
1995 13.0 15.0 16.0
1996 2.0 7.0 9.0
1997 2.0 1.0 6.0
1998 -1.0 1.0 2.0
1999 0 2.0 2.0
2000 6.0 5.0 6.0
Oran (%) 23.0 324 44.6
Kaynak: Fayed H., Fletcher J., “Globalization of Economic Activity: issues for

tourism”, Tourism Economics, Vol. 8, No. 2, (Haziran 2002), s. 218.
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Tablo 1.2:  Bolgelere Gore Ticari Hizmetlerin Toplam Ticaret Paylan

Ulastirma (%) Seyahat Hizmetleri (%) Diger (%)
‘ihracat | ithalat | Ihracat Ithalat | Ihracat| Ithalat
Kuzey Amerika 18.7 30.7 35.7 33.0 45.6 36.3
Latin Amerika 16.8 31.5 53.3 30.8 30.0 37.8
Bat1 Avrupa 22.7 24.4 304 31.0 46.9 44.6
Avrupa Birligi 224 23.8 30.3 30.8 47.3 453
Afrika 26.1 39.0 48.9 20.4 25.1 40.7
Asya 27.0 32.8 26.9 274 46.0 39.8

Kaynak: Fayed H., Fletcher J., “Globalization of Economic Activity: issues for

tourism”, Tourism Economics, Vol. 8, No. 2, (Haziran 2002), s. 218.

1.3.2.2. Kiiresellesme ve Bélgesel Anlagsmalar

20. yiizyihn sonunda ve yeni milenyumun baginda ticaretin farklilasma dzelliklerinden
biri bolgesel anlagsmalarin artmasidir. Son yillarda diger iilkelerle baglarim gii¢lendirme
cabasi igerisinde olan iilkeler bolgesel biitiinlesmelere gitmekte ve bu egilim Avrupa’nmin

pazar entegrasyonuyla giiglenmektedir.

Kiiresellesme ve bolgesellesme arasindaki geri besleme etkileri son yiizyilin
kapanmasi boyunca yogun olarak hissedilmistir. Avrupa’da Maastrich Antlagmasi’nin Kasim
1993’te sonuc¢ kazanmasiyla yaratilan Avrupa Birligi, Avrupa Toplumu {izerinde genisleme
egilimi gostermeye baglamigtir. Avrupa Birligi’nin genisleme siireci, 1 Ocak 1995°te eski
EFTA (Avrupa Serbest Ticaret Bolgesi) tilkelerini (Avusturya, Norveg, Isveg) igine almastyla
biiyiik bir Snem kazanmigtir. Bu arada Eyliil 1993’te taraf anlagmalarin imzalanmasi. Ocak
1994’te Kuzey Amerika’da Kuzey Amerika Serbest Ticaret Bolgesi olan NAFTA’min
kurulmasina olanak tanimustir. Boylece Latin Amerika’daki bazi iilkeler Giiney Ortak Pazar
Anlagmasit MERCOSUR’u Ocak 1995°te kabul etmiglerdir. Pasifik’in diger tarafinda Asya
Serbest Ticaret Bolgesi AFTA, Ocak 1993’te anlasan iilkeler arasinda giimriik tarifelerinin
azalmas: siirecini baglatms ve madde firkalar1 geregince hizmet alanlan igin giris {izerine
iliskiler baglamustir. AFTA uluslar1 boylece 2000 yilina dek AFTA’nin tiim uygulamalari i¢in

entegrasyon siirecinin hizlanmast iizerine ¢aba sarfetmekte anlagmiglardir.
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Son giinlerde gozlemlenen egilimlerden biri bolgesel birlik smirlayicilan igin
mekanizmalar yaratilmasidir. Bu, bdlgesel entegrasyona girmenin yayihmim igerir. Ornek
olarak; Avrupa Birligi ve Merkez-Bat1 Avrupa iilkeleri arasindaki serbest ticaret anlagmalari,
AB ve Akdeniz lilkeleri arasindaki serbest ticaret anlagsmalar1 ve Amerikahlar’in serbest bir

ticaret anlagmas: yaratmasi gosterilebilir.

Liberalizasyonu desteklemekte poziiif rol oynayan bolgesel anlagmalar ve 6zellikle
gelismekte olan iilkeler i¢in kiiresellesme siirecinin hizlanmas: kusku uyandiricidir. 1948’de
Hizmet Ticareti Genel Anlagmasi GATS ¢iktiginda yaklagik 150 bélgesel ticaret anlagmasi

bildirilmis ve simdilerde 90’dan fazla ayricalikh bdlgesel anlagmanin varhgi bilinmektedir.

Bolgesel entegrasyon, dig diinyaya agilmak olarak tanimlanacak olursa birlik olusturan
iilkeler arasindaki ticaret engellerinin azaltilmasmin rekabeti arttirici, pazarlar1 genisletici,
daha tiretken ve kaynak tahsisini daha verimli hale getirici etkiler yarattigm diigiinmek
olasidir. Fakat diger bir taraftan kimi tehlikelerin varligi da gézardi edilmemelidir. Ciinkii;
bolgesel entegrasyon, entegrasyon disi iilkeler i¢in olumsuz etkiler yaratabilmektedir.
Olumsuz etki boyutu; anlagsmanmn igerigine, yonetilen politikalara ve ge¢en zamana bagh

olarak farklilik gdsterebilmektedir (Fayed ve Fletcher, 2002, s. 213-214).

Kiiresellesme siirecinin 1990’ yillarda ivme kazandig: diisiiniildiigiinde bolgesel

analagmalarla siire¢ arasindaki iligki daha belirgin bir hal almaktadir (Tablo 1.3).

Tablo 1.3:  1950-1998 Yillar1 Aras: Bolgesel Anlasmalarin Dagihimi

1950-59 1960-69 1970-79 1980-89 1990-98

3 19 39 14 82

Kaynak: Fayed H., Fletcher J., “Globalization of Economic Activity: issues for

tourism”, Tourism Economics, Vol. 8, No. 2, (Haziran 2002), s. 214.
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1.3.2.2.1. Hizmet Ticareti Genel Anlagsmasi (GATS)

Diinya ticaretinde her genis oranli yatrrmm kismi bir sonucu ve mallarin diinya
ticaretinde biiylime oranmmin azalmasina yamt olarak hizmet liberalizasyonuna olan ilgi
artmugtir. Bu ilgi 1990°]arin baglarindan beri canh kalmugtir. Hizmetlerin elle tutulamaz olmasi
hizmet ticaretinin belirli sinirlamalarinin olmamas: anlamindadwr. Bu nedenle hizmet
ticaretinde sinirlamalar sik sik giig algilanmakta, tarife ve kotalar daha az anlagilir olmakta ve

smirlayici etkilerin degerlendirmesini yapmak zorlagmaktadir.

Bir hiikiimet gerekli bir diizenleme olgiisii i¢in kisiler ve kurumlar arasi fark
gozetmeksizin uygulamalarda bulunur. Bu bir yabanci hizmet tedarik¢isinin géziinde ticaret
engeli olugturabilmektedir; ancak su agiktir ki fark gozetmeksizin yabanci hizmet tedarik¢ileri

de diizenleme 6lgiilerinin tiimiine uymak durumundadir.

Yaratilan Hizmet Ticaret Anlasmasi GATS; hizmetlerin yatirnrm ve uluslararasi
ticaretini tikayan ilk ¢ok yanh, yasal zorlayicihfa haiz anlagsma olarak goriilebilmektedir.
Anlagma, hizmet ticaretine girisi etkileyen politikalar tizerine kural ve disiplinler
koymaktadir. Hoekman’a gore: “Anlagma, bazi noktalarda bir doniim noktasiyken diger
noktalarda bir basarisizlik drnegidir.” (Aktaran: Fayed ve Fletcher, 2002, s. 219). Anlagma.
bakir bolgelerde ¢ok yanlh disiplinler yarattigi donemlerde basarili degerlendirilmekteyken

liberalizasyonun olustugu donemlerde bir basarisizlik 6rnegi teskil etmektedir.

GATS, keyfi miidahaleleri sonlandirarak yatirim ve ticaretteki biiyiimeyi saglamak
icin kanunlarin tahmin edilebilir olmasini amaglar. Anlagma; hizmetlerde ticaretin
liberalizasyonu i¢in her gelisim ve ulusal politik hedeflere bagl, ¢ok yanli prensip ve
kurallarin  gatisim yaratmaktadir. Nitekim diizenlemelerin bu hedefleri gostermesi gesitli
sekillerde hizmet arzimi etkilemektedir. GATS, yiikiimliiliklerin anlasma ¢atisina direk ve

otomatik olarak baglanmasindansa iligkilere dayanmasim tercih etmektedir.

GATS’ n etkililigi, her iiye i¢in belirlenen 6zel taahhiit programi tarafindan 6lgiilebilir.
Bir iilke baz1 6zel taahhiitleri kabul etmeksizin GATS’1n bir iiyesi olamaz. Uyelerin taahhiit

etmesi gereken pazara girig disiplin ve ulusal davranis diizenleme maddeleri bulunmaktadir.
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Anlasma ile hizmetlerde uluslararasi ticaretin gelismesi i¢in ¢ok Onemli
standardizasyon ve saydamlik girisimlerinde bulunulmasina ragmen havayolu endiistrisi hari¢

diger girisimlerde planlanan hedeflere tam olarak ulagilamamgtir.

Pek ¢ok iilkede seyahat ve turizm endiistrisi, yeni ticaret ve yatirim firsatlarinin ortaya
¢iktig1 donemlerde, pazara giris ve adil diizenlemelerde uzun doénemli siirekliligi garanti
ederek rekabeti siirlayan uygulamalar1 arindiran hizmet anlagsmalari fikrini desteklemistir.
Ancak bu bakis agis1 geligmig tilkelerdeki turizm endiistrisi i¢in iglerlik kazanirken geligmekte

olan iilkelerde aym gegerlilige sahip olamamigtir (Fayed ve Fletcher, 2002, s. 219).

1.3.2.3. Kiiresellesmeyi Yiiriiten Giicler

1980-1990°lr yillar arasmmda ekonomilerin uluslararasilagmast ve bloklasmasi
diinyadaki ekonomik, teknolojik ve kiiltiirel cografyanin yeniden sekillenmesine neden
olmustur. Ayrica diinyada liberallesmeninin benimsenmesi, kapilar1 diinyaya kapali olan
tilkelerin kapilarini agmasi yeni pazar imkanlarinm, bélgesel igbirlikleri ve biitiinlesmelerin

artmasim saglamakta ve diinyadaki tiikketim yapilarinin degismesine yol agmaktadir.

Kiiresellegsme egilimi, 1980’11 yillarin getirdigi bir ekonomik gelisme olarak ortaya
¢ikmaktadir. Ancak bu gelismenin omrii uluslararasi toplum ve diinya ekonomisi agisindan
ortaya koydugu olumlu ve olumsuz faktérlere bagh olarak belirlenecektir. Yiizyiln sonuna
dogru kiiresellegsmenin getirdigi olumlu yansimalar Dogu-Bat1 ve Kuzey-Giiney arasmndaki
ekonomik ve siyasi iligkilerin gelisimi paralelinde kiiresellesmeye karsi bazi olumsuz
egilimlere doniigebilecektir. Bu goriisii  destekleyen Onemli veriler bulunmaktadir.
Kiiresellesme siireci 1980’lerden bu yana 6énemli krizler gecirmistir. Ekonomik, yonetimsel ve
kurumsal bazi engeller nedeniyle ¢ogu zaman kiiresel rekabetin gergeklestirilmesi miimkiin

olmamaktadir.

Ekonomik engeller arasinda tagima ve depolama maliyetleri, bir ililke pazarindan
digerine degisiklik gdsteren iiriin tercihleri, hizla degisen teknoloji ve kisa mamiil yasam
dénemleri, diinya 6lgeginde talebin yeterli olmamasi sayilabilir. Yonetimsel engeller ise ¢cogu
zaman pazarlama, finansman, personel v.b. stratejilerin uygulanmasinda kendini
gostermektedir. Yasalar, kiiltiir, egitim v.b. ¢evresel faktorlerin etkiledigi ililkeden iilkeye
degisen yapi, kiiresel yaklasimlarin uygulanmasini gii¢lestirmektedir. Kurumsal engeller

kapsaminda ise hiikiimetlerin kendi firmalarini ve endiistrilerini korumak amaciyla
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uyguladiklar: tarife dig1 engeller, glimriik vergileri, ¢calisma mevzuat: v.b. faktorler sayilabilir

(Yenigeri, 1995, s. 2).
1.3.2.3.1. Teknolojik Gelismeler

Teknolojik ¢evre degisimleri kiiresellesmenin agik bir kaynagidir. Diinya son 40 yil
boyunca yeni iiriinler ve gelisen iiretim siireglerinin esi goriilmemis bir gesitlilik ve hizda
artmas1 gibi bir teknolojik patlama yasamugtrr. Yenilikler, dolayli veya dogrudan uluslar
arasindaki ticaret iizerinde derin etkiler yaratmugstir. Daha 6nemlisi de iiretimin daha 6zel
(specialist) hale gelmesi uluslararas: ticaret i¢in baslica temellerin birini bigimlendirmistir.
Teknolojik degisimler, lilkeden iilkeye farklilik arz eden iiriinlerin daha ucuz ve makul ulasim

olanak ve hizmetlerinin gelismesiyle dogmugtur.

Turizmde bilgi teknolojisinin yaygin kullaniminin kiiresellesmenin bir yansimasi
oldugu tartiyma konusudur. Kelly ve Nankervis’e gére: “Turizm; tedarikgiler, arabulucular ve
yolcular, hitkkiimet kurumlari, turizm birlikleri, damigmanlar, aragtirmaci ve egitmenler gibi
cesitli ¢ikar gruplari arasinda iletigimin agik bir gereksinim olmasindan dolay: bilgi-

yogundur.” (Aktaran: Fayed ve Fletcher, 2002, s. 209).

Teknoloji; diinya ticaretine katilmak i¢in gelismekte olan {ilkelerin yeterliligini

belirleyen ve siirdiiriilebilir gelisimi saglayan kritik faktorlerden biridir.
1.3.2.3.2. Ekonomik Degisimler: Ticaret ve Yatirim Liberalizasyonu

Diinya Ticaret Organizasyonu (WTO), kiiresellesmenin liberalizasyon iiriinii oldugunu
tartigmaktadir. Ticaretin siiren liberalizasyonu, yatwrimlar ve hatta uluslar arasindaki

ekonomik iligkiler daha esnek bir politik ¢evrenin olusmasina neden olmustur.

Liberallesme diinya dlgeginde kiiresellesen pazarlarda yeni teknolojilerin istismarina
izin vermektedir. Pek ¢ok iilke uluslararasi pazarlamada biiylime ve gelisme i¢in elverisli
baglantilar kurmakta daha tedbirli davranmaya baglamistir. Tiim iilkelerde dis islemler
liberalizasyon stratejilerinin anahtar bir bileseni olmustur. Cok yanh ticari liberalizasyon

Tarifeler ve Ticaret Genel Anlasmast GATT’1n kurulmasiyla baslayan bir siiregtir.
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Bugiiniin liberalizasyon genisligi, sermaye islemleri ve uluslararas: finansal pazarlarin
gelisimi  kiiresellesmenin gelisimine yardimci olmustur. Simdilerde 140°tan fazla iilke
Uluslararasi1 Para Fonu (IMF)’nun serbest cari hesap iglemlerini onaylamaktadir. Bu sayi
1990°1n iki katidir. Sermaye hesabi ve degisim iglemleri 1970’lerden beri pek ¢ok iilkede
liberallesmistir. Boylece degisim ve faiz oranlan gittik¢ce pazar merkezli olmaya baglamms ve
finansal aygitlar ortaya ¢ikmugtir. Ticaret ve yatirimlarin liberallesmesi, bolgesel entegrasyon

¢abalarinin yogunlagmasi ve genislemesinden etkilenmistir.
1.3.2.3.3. Kiiltiirel ve Demografik Egilimler

Son on yildan fazla siiredir diinya niifusu kaygilara neden olabilecek kadar hizl bir
sekilde artmaktadir. 1950°de yaklasik 2.5 milyar olan diinya niifusu 1983’te 4.7 milyara ve
1999°da 6.5 milyara ulagmigtir. Jamws ve Raj, uluslararasi ticaret ve kiiresellesmenin
biiyiimesi ile demografik gelisim arasinda giiglii bir iligski oldugunu ifade etmektedir (Aktaran:
Fayed ve Fletcher, 2002, s. 210). Ikinci Diinya Savasi’ndan beri baz1 iliskiler oldukga agiktir.
Niifus arttikga her tiirlii ekonomik tiriine olan talep artmistir. Bu niifus oranimn biitiin {ilkelere

esit dagilmayist ve uluslararasi talep modelleri ticari firsatlar1 dogurmustur.

Kiilttirel faktorler kiiresellegsmenin hizlanmasinda sadece yakit hizmeti gormektedir.
Bu faktorlerden bazilar1 medya kaynaklariyla tanitim etkisine baglanabilmektedir. Turizm
faaliyetlerinde kiiltiirel faktorler, tilketici talebinin bir noktasinda bazi homojenizasyon
dereceleriyle kargilagmaktadir. Benzer tiriinler biitlin diinyada tiiketilmektedir. Bunlarin ¢ogu
kiiresel pazar i¢in 1.37 milyar gencin bashca iriinleridir. Diinya genelinde bu kitle genelde
aymt model kiyafetleri, mizigi, jargonu ve eglence tercihlerini benimsemektedirler.
Ingilizce’nin standart is lisani olarak artarak benimsenmesi de kiiresellesme baskismm iyice
arttirmustir. Bu fikre kargit diisiinen bazi arastirmacilara gére de kiiresellesmenin gelisimi

homojenizasyonu getirmektedir.
1.3.2.3.4. Politik Durguniuk

Son zamanlarda politik olaylar kiiresellesmenin arkasindaki énemli giiglerin politik ve
vasal diizenlemeler oldugu hipotezini desteklemektedir. Degisik goriiglerin ticareti devam
ettirme yetenegi, agirlikla bu goriisler arasindaki politik iliskilere ve ticaretin yapildig: alanin

hukuki ¢evresine dayalidir (Fayed ve Fletcher, 2002, s. 211-213).
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1.3.3. Uluslararas Ticarette Uluslararasi Turizmin Onemi

Uluslararasi ticaretin kiiresellesmesi i¢in uluslararasi turizm —6zellikle de hizmetlerde-
onemli bir giigtiir. Gelir ve isgiicii kaynagi, pek ¢ok iilke igin 6demeler dengesinde 6nemli bir
kaynak olarak turizmin Onemi artan ilgiyle gekici bir hal almistir. Hikiimetler. 6zel sektor
mevcudiyetleri, bolgesel ve yerel otoriteler ve uluslararas ticaretle ilgilenen diger kuruluslar

turizmin roliinii takdir etmektedirler.

Turizm, diinyada en énemli endiistrilerden biri olmustur ve yaratms oldugu ekonomik
etkiler bilylik bir 6neme haizdir. Turizm, diinya ¢apinda iilkelerin %83’1i igin en 6nemli bes
ihracat kategorisi iginde siralanmaktadir. Bu durum Avrupa, Orta Dogu ve Amerika
ekonomilerinde biiyiik bir oranda yayilim gostermektedir. Turizm ti¢ gelismis iilkeden en az

biri igin yabanci para degisiminin lider kaynagidur.

Turizm endiistrisinin artan 6nemi dolayisiyla Diinya Bankasi turizm gelirlerinin diinya
capindaki ihracatin %6.4’iinii, turizm giderlerinin ise diinya ¢apindaki ithalatin %6.3’{ini

olusturduguna dikkati gekmektedir.

Diinya ticaretindeki turizmin pay1 1999 yilinda uluslararas: turizm gelirleriyle diinya
ihracatmin %8’ini olugturmustur. Bunun bir gdstergesi olarak turizm, diger faaliyetlerden

daha hizh gelismektedir.

Turizm hizmetlerinde uluslararas: ticaret diinya ¢apmnda 100 milyon kisiden fazla
isgiicli yaratmaktadir ve WTO, 2005 yilinda turizmle ilgili iglerlerdeki biiylimenin geleneksel

endiistrilerdeki isgiicii bilyiimesini %59’dan fazla bir oranda geride birakacag: goriistindedir.

Hiikiimetler makro-ekonomik politikalarin bir aract olarak turizmi kullanmay1 uygun
gormektedirler. Turizm sik sik 6demeler dengesi ve isgiicli diizeylerinde belirlenen politikalar
tizerinde yiiksek bir tabiyete sahiptir. Diinya Turizm ve Seyahat Konseyi WITC, 2001 yilinda
turizm ve genel seyahat faaliyetlerinin diinya gayri safi milli hasilasiin %10.7 sini
olusturdugunu saptamigtir. Geleneksel olarak; gelismis ilkelerin, turizm hizmetlerinde
ticarete yogunlastiklari gozlemlenmektedir (Tablo 1.4). Kuzey Amerika’da GSMH gelisim
oramnin %11.7, Avrupa Birligi’nde ise %12.2 olmas1 diisiinceyi kanitlar niteliktedir. (Fayed

ve Fletcher, 2002, s. 222).
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Tablo 1.4:  Seyahat ve Turizm Ekonomisi (2001)

GSMH
USS$ Milyar % Bilyiime

Diinya 3,497.1 10.7 4.6
Afrika 48.0 8.7 8.3
Kuzey Afrika 26.5 11.0 6.7
Alt-Sahara Afrika 21.5 6.4 10.9
Amerika 1,514.0 12.6 3.8
Kuzey Amerika 1,379.1 11.7 5.5
Latin Amerika 108.7 8.0 3.2
'Karayipler 26.2 16.5 2.9
Asya/Pasifik 710.5 8.5 5.2
Okyanusya 53.7 11.7 3.1
Kuzeydogu Asya 552 8.5 3.6
Giineydogu Asya 70.1 9.1 53
Giliney Asya 34.7 5.2 9.0
Avrupa 1,157.1 11.3 4.6
Avrupa Birligi 1,075.2 12.2 4.0
Diger Bati Avrupa 66.9 11.5 0.6
Merkez ve Bat1 Avrupa 73 10.2 9.3
Orta Dogu 66.4 9.7 5.7
Kaynak: Fayed H, Fletcher J., “Globalization of Economic Activity: issues for tourism”,

Tourism Economics, Vol. 8, No. 2, (Haziran 2002), s. 223.

Diger bir taraftan gelismekte olan iilkelerin diinya turizm paylari toplamin 1/3’i
arahginda artig gostermektedir. Gelismekte olan birkag iilke de turizm politikalan, sekt6rdeki

agr yatirimlar ve igbirlikleri sayesinde turizm hizmet ihracatinda basarili olmustur.
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1980’lerin ikinci yaris1 boyunca Asya-Pasifik ve Afrika iilkeleri i¢in distan getirici
(inbound) turizmin gelisimi iki katindan fazla artmustir. Bu siireg pek ¢ok faktdre baghdur:

. Hedeflenen biiyiik yatirimlar,
° Politik destek,
° Pazarlama cabalar1 (Fayed ve Fletcher, 2002, 224).

1.3.4. Kiiresellesme ve Turizmin Ekonomik Etkileri

21. y.y’in son geyreginde lriin, hizmet, insan, sermaye ve bilginin uluslararas:
hareketinin artt1if1 gozlemlenmektedir. Ulusal smirlarin aginmasi, kiireseliesme veya
uluslararasilasma olarak adlandirilmaktadr. Bu trendin Onciilerinden olan turizm; kisilerin
uluslararast hareketini, uluslararasi Odemeleri, kiiltiir transferlerini ve oteller ile ¢ekim

merkezleri gibi turizm iist yapisindaki is yatirimlarim igermektedir (Mules, 2001, s. 312).

Bugiin diinyada isletmelerin uluslararas1 hale gelmesi egilimi her zaman oldugundan
fazladir. Ozellikle gelismis iilkelerdeki isletmeler uluslararasi pazarlara dogru
genislemektedirler. Gelisen teknoloji; insanlari, mal ve hizmet ihtiyaglar1 ve talepleri
" bakimindan etkilemekte ve teknolojik gelisim kiiresellesmenin temelini olusturmaktadir. Bu
sayede aligilmig ulusal ve bolgesel farkliliklar ortadan kalkma egilimi gostermekte; bir
isletmenin, modas1 gegmis modelleri az geligymis iilkelere sattif1 giinler tarihe karigmaktadir.
Iste bu yeni ticari gergegin sonucu olarak standartlagmis titketim mallari igin daha nce hayal

bile edilemeyecek diizeyde kiiresel pazarlar ortaya ¢ikmustir (Mucuk, 1998, s. 316).

Ulusal smirlarin asamali ¢okiigiine kargmn politik smirlar ulusal hakim grup
tammlamaya devam etmekte ve ulusal ekonomi lizerindeki turizmin ekonomik etkilerinde

politik smirlar, kanun koyucular i¢in bir talep olmaya devam etmektedir.

Kiiresellesme turizm ekonomisini iki agidan etkilemektedir. Ik olarak talep yonlii
etkilerden bahsetmek olasidir. Nitekim kaynak iilkenin kur degisim oram yurt digindan gelen
turist icin 6nemlidir. Tkinci olarak; arz yéniinde isin artan kiiresellesmesinin anlam, turizmle
ilgili  sirketlerin (oteller, havayollann vs.) kazandigi gelirlerin g¢ofunun turist

destinasyonlarindan diger iilkelerdeki ortaklara akmasidir (Mules, 2001, s. 313).
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Kiiresel pazarlama anlayisi bazi ekonomik avantajlar saglamakta ise de sosyo-
ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik farkhiliklar, ticari engeller, giimriik vergileri ve sinirlamalar
bir kiiresel strateji uygulamasim zorlagtirmaktadir. Bu anlayisin “cokuluslu isletme” ve
“cokulushy pazarlama” kavramlarimi ortadan kaldiracak derecede taleplerin standartlagma
egilimi gosterip gostermedigi, bolgesel ve ulusal farkhiliklarin gozard: edilebilecek diizeyde
olup olmadigi konusundaki siipheler vardir. Bazi mamulleri kiiresel olarak pazarlamakla
beraber ulusal ve bolgesel farklhiliklardan yararlanmak i¢in modern pazarlama anlayiginin
geregi olarak “farklhlastirilmig pazarlama” stratejisini uygulamak gerekmektedir. Hem
pazarlarn kiiresellesmesi hem de farkliliklardan yararlanma yolu olarak “global diigiin, yerel
uygula” diigiincesi agirlik kazanmaktadir (Mucuk, 1998, s. 317-318).

Az gelismis topluluklardaki i ana gii¢ yapist kiiresel sirketlerin elindedir:
teknolojinin denetimi, finans sermayesinin denetimi, fikirlerin pazarlanmasi ve dagitimi. Bu
dzellikler uluslararas: turizmin isleyisinde ve kiiresellesme yoniinde yapti1 ¢abalarda goriiliir.
Otelcilik sektoriinde uygulanan yonetim sozlesmeleri, franchise ile teknik isbirligi anlagmalari
ve yabanci tur operatérlerinin ¢ekim tilkesindeki yerli turizm endiistrisini denetlemeleri giig

yapisinin drnekleridir.

Cokuluslu olan kiiresel sirketlerin en Snemli iki 6zelligi; ¢ok biiyiik sirket gruplar

olmalar1 ve degisik iiriin ve endiistri alanlarinda oligopolistik bir yapida rekabet etmeleridir.

Kiiresel sirketin hedefi, diinya ¢apmda kiarm1 maksimize etmektir. Sirket kéarim
yiikseltirken teknolojiyi denetiminde bulundurur. Kiiresel sirket, drettidi Uriinii geligen
iilkkelerde pazarlar. Turizmde g¢okuluslu sirketlerin gelisen iilkeye sermaye sagladigi pek

kanitlanmamigtir.

Avrupa Birligi, tiim iiye iilkeler igin bdlgesel bazda bir kiiresellesme drmegidir. Avrupa
birligi siireci, hem mikro hem de makro biitiinlesme siirecidir. Bu siireg hiikiimetlerin
ckonomik politikalarnin  biitiinlesmesi kadar, sirketler i¢in, Avrupa ¢apmnda Olgek
ekonomisinin gelismesine de baghdir. Avrupa, uluslararas: turizm vanslarmin ve gelirlerinin
biiyiik bélitmiine sahiptir. Avrupa’nin birleserek daha biiyiik bir pazara déniismesi, otel ve

havayolu sektorlerinde uluslararasilasma yoniinde onemli degisimlere neden olmustur.

Uluslararast sermayenin akigkanh@i finans sektdriiniin ve baglica sektdrlerin

kiiresellesmesinin arkasindaki en Onemli nedendir. Finans sirketleri, kiiresellesmenin en
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istekli destekleyicileridir ve kiiresel operasyonlarini gelistirmek i¢in yeni teknolojiye yatirim
yapmaktadirlar. Sermaye akiskanhg: ekonomileri birlestirir ve ekonomi ile ilgili politik
kararlari merkezilestirir. Cokuluslu finans sirketleri, gii¢lii finans yapisma sahip sirket
gruplar1 veya arazi gelistirme girketleri uluslararasi turizm endiistrisini etkilemektedir.

Ornegin, ¢okuluslu otel zincirleri belirli sirket tiirleri arasinda siirekli sahip degistirmektedir.

Turizmde kiiresellesmenin nedenleri arasinda; havayollarinin kuralsizlasmas: (siireg
icerisinde havayollarimin Uluslararas1 Hava Tagimacihigi — IATA kurallarina bagimliliktan
arindirilmasy), turizmle ilgili sirketlerin birbirlerine yaptiklari yatirimlar, hisse devirleri,
sermaye akigkanhy, finans ve banka sektoriiniin turizm endiistrisiyle baglarmnin giiglenmesi,
iletisim teknolojisindeki yenilikler, Avrupa Birligi’nin kurulmasi, déviz simrlamalarinin
kaldirilmas: sayilabilir. Bankalar uluslararasi turizme egemen ¢okuluslu sirketlerin baslicalar:
arasindadir. Kredi kart1 sirketleri, havayollari, tur operatorleri, araba kiralama sirketleri v.d.
arasindaki baglantilar mantiksal goziikmeyen bir mozayige benzemektedir (Yarcan, 1996, s.
84-86).

1.3.5. Kiiresellesme Siirecinde Avrupa Seyahat Pazarinin Durumu

1990’larin bagindan itibaren Avrupa seyahat endiistrisinde ya birlesmelere ya da
stratejik anlasmalara dogru biiyiik yogunlagma vardur. 1lgi gekicidir ki birlesmis ve birlesmeye
devam eden bu yeni gruplar yogunlagma diizeylerini gittikge Avrupa’daki baz iilkelere ve
hatta bazi denizasin iilkelere dogru odaklastirarak, konsantrasyonu uluslararasi boyuta
tagimaktadirlar. Bu egilimin Onciileri, ekseriyetle Olgek ekonomilerine ulagabilme
istegindedirler. Birlesmis seyahat pazarinda, diinya c¢apinda hizmet saglama yetenegi.
giinlimiizde gittikge kiiresellesen diinya igin bir sart olarak gériilmektedir. Avrupa pazarindaki
ulusal sirketlerin artacagi umulsa da Alman ve Ingiliz sirketler Avrupa seyahat pazarinin

hakimidir (Bywater, 1998, s. 41).

Avrupa seyahat pazarindaki ¢aligmalar 1972 yilinda bazi acenta zincirlerinin bagka bir
zincir tarafindan satin alinmasi ile farkli bir boyut kazanmaya baglamistir. Magaza acentalar1
konumundaki bu acentalar satin alindiktan sonra bir turizm sirketi zihniyeti ile isletilmeye
baslamuslardir. 1982-86 yillart arasinda Almanya’da lider konumdaki tur operatdrleri kendi
iclerinde yeni markalar yaratarak iriin cesitlemesine gitmeye baslamiglardir. Uriin gesidi

varatmak bazen daha pahahya geldigi i¢in bunu kurmak yerine, biinyede olmas: istenilen iriin
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¢esidi konusunda uzmanlagmig ve hazir pazar pay: olan seyahat acentasini veya zincirini satin

almak veya ona ortak olmak daha uygun goriilmiistiir.

Avrupa seyahat pazarinda lider konumda bulunan Alman tur operatorleri arasinda ilk
kez bu donemde bir kamplasma veya diger adi ile polarizasyon gézlemlenmeye baglanmstir.
1992-1996 dénemi bu miicadelenin en yogun yillar1 olmustur. Seyahat pazarinin giinliik
degisimleri izl yagamasi, entegrasyon ve ortak girigim hareketlerinin bir panik iginde
yapildig1 izlenimini dogurmustur. Bu donem ilk kez, Avrupa seyahat pazarim elinde
bulunduran Alman tur operatorlerinin kendi iilkeleri igindeki ¢ahigmalar1 biiyiik Slgiide
tamamlay1p iilke digindaki tur operatorlerini satin alarak veya onlara ortak olarak yiiriittiikleri
bir donem olmustur. Yillardir siirdiirlilen yatay entegrasyon c¢aligmalari 1996-2002
dénemindeki yogunlagma siirecini kolaylagtrmustir. Almanya; Avrupa kitasi fethetme
stirecinde Avusturya, Isvigre ve Beneliix iilkelerine giden yolu segerken Ingilizler; iskandinav
iilkelerindeki pazan ele gegirmiglerdir. Ancak beklenmedik bir sekilde TUI grubu tarafindan
satin alinan Thomson Travel Group ve C&N tarafindan satin alinan Thomas Cook grubu yeni
yiizyi1limiza damgasimi vuran iki 6nemli olgudur. Bugiine kadar Avrupa seyahat pazar iginde
Alman tur operatdrleri ile her alanda boy olgiisebilen Ingiliz gruplar iki biyik 6lcekteki
grubunu Almanlar’a kaptirmig ve yeni bir Alman riizgan Ingiltere’de de esmeye baglamigtir

(Hacisiileyman, www.bilkentturizmforumu.com, 09.03.2004).

Alman ve Ingiliz sirketlerinin; Ingiltere, Almanya, Iskandinavya, irlanda, Belgika ve
Hollanda seyahat pazarlarinda hakim konuma gelmelerinde dikey entegrasyon modelinin
benimsenmis olmasinin da rolii biiyiiktiir. Burada tek bir grubun; havayolu operasyonlar:. tur
operasyonu, seyahat acentaciligi ve konaklama hizmetlerine tiimiiyle sahip olmast s6z

konusudur (Bywater, 1998, s. 42).

Kiiresellesme riizgarlari yaninda seyahat endiistrisinin bu gelisimine ivme kazandiran
bir diger faktor de endiistrinin i¢ dinamikleridir. Bunlarin baginda sektérde kar marjimin diistik
sirketlerin rakip firmalara tahammiiliinii zorlastirmakta ve ¢i1g gibi biiyiiyen turizm gruplar

karsisinda rakiplerin sans: gittikge azalmaktadir (Yticel, 2000, s. 4).
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1.3.5.1. Avrupa Seyahat Pazarinin Bashca Gruplan

Avrupa seyahat pazar1 ¢ok kompleks bir yapiya sahiptir. Avrupa’daki biiyiik gruplarin
seyahat sektoriiyle yakin iligkiler igerisinde oldugu gézlemlenmektedir. Bu sirketlerin pek
¢ogunun asil isi farkln endiistri kollarinda odaklanmasina ragmen, belki de uzun vadede
isletmelerin varliklarim siirdiirme ve biiylime istekleri, geligime agik seyahat sektoriiyle yakin
baglantilar icerisine girmelerine neden olmustur. Bu agidan Avrupa’min &nde gelen tur
operatér ve seyahat acentasi gruplarimi bu biiylikk gruplarla olan iligkileri paralelinde
diisiinmekte yarar vardir. Ancak Avrupa’daki bu biiyiik sirketlerin seyahat sektoriiyle olan
iligkileri giinden giine degisiklik gostermektedir. Degigen ¢ikar iligkileri, seyahat sektoriindeki
isletmelerden bir veya birka¢inin belirli bir hissesine veya tamamina sahip oldugu bu dev
gruplarin, ellerindeki hisseleri satarak daha kirli bir alana yatirim yapmalarina sebebiyet
vermektedir. Tablo 1.5, Avrupa seyahat pazariyla iligki halinde olan bilyiik gruplar
gostermektedir. Ancak bu iligkinin boyutu ve son geligmeler, seyahat gruplarinin incelenmesi
esnasinda yansitilacagindan tablonun genel bir fikir olusturmak amaciyla diizenlendigini

belirtmekte yarar vardir.

Tablo 1.5:  Avrupa Seyahat Pazarinin Baslica Gruplari

Grup Grup Tanimi Avrupa Seyahat Sektoriiyle Olan fliskisi
Deutsche Bahn Demiryolu ray ve hizmet|e Der: Alman seyahat acentasi
operatorii e Der Tour:  Alman tur operatorii
IE Amero: Tur operatérii
o TUIL: Seyahat Grubu

American Express | Finansal hizmetler/seyahat | ¢ American Express seyahat acentalari

e BBL: Seyahat acentasi

Karstadt Bazi Avrupa ilkeleri ve|e C+N:  Havayolu, tur operatdrii ve seyahat
Almanya’da magaza sahibi | acentasi

o Konaklama Zincirleri: Club Aldiana, Paradiana

Carlson Companies | Konaklama ve yiyecek- | e Calson Wagonlit Travel: Seyahat acentasi

/ Groupe Accor icecek hizmetleri

Rewe Kooperatif ve siipermarket | e Atlas Reisen: Seyahat acentast
isi,Alman telekomiinikasyon | e ITS Reisen:  Tur operatdrii

operatrii olan Pro Sieben|q Club Calimerada: Konaklama operatérit
Media’nin %40 ortag
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Tablo 1.5:  Avrupa Seyahat Pazarinin Baslica Gruplari (Devami)
Grup Grup Tamm Avrupa Seyahat Sektoriiyle Olan Iliskisi
Vivendi Kamu hizmeti yapan | Grubun seyahat igi daima ¢ok onemli olmayan,
kuruluglar / miihendislik | satilabilir bir sahiplik olarak goriilmiistiir.
hizmetleri / emlak /|e American Express
telekomiinikasyon / medya
Preussag Enerji, hammadde, teknoloji | e Hapag-Lloyd: Seyahat acentasi ve charter
ve lojistik hizmetler havayolu
¢ TUI: Seyahat Grubu
e Leading Dutch: Tur operatorii
e Konaklama zincirleri: Avusturya, Yunanistan
ve Ispanya
* Akdeniz’de baslica otel sahiplikleri: Riu,
Iberotel, Grecotel, Club Robinson, Dorfhotels
Deutsche Lufthansa | Havayolu e C + N: Tur operatérii, seyahat acentast
e Lufthansa City Centre (LCC): Seyahat acentalan
Westdeutsche Yatirim bankasi ve bolgesel | ¢ Thomas Cook: Seyahat Grubu
Landesbank tasarruf bankalart igin|e TUI: Seyahat Grubu
(WestLB) merkez bankasi, finansal |, [ TU:- Havayolu
hizmetler e First Reisebiiro: Seyahat acentasi
¢ Preussag
Migros Stipermarketler, magaza | e Hotelplan: Isvigre’deki lider tur operatérii ve

reyonlari, petrol istasyonlari,

yiyecek {iretimi, nakliye

seyahat acentast

¢ First Business Travel: Seyahat grubu

Quelle Schickedanz

Avrupa’nin en biiyiik posta
Pek¢ok

posta

siparig - firmasidir.
Avrupa  iilkesinde
siparigi,Almanya’da fotograf
ve kamera ditkkanlan zinciri

ve magazalar

¢ Reise Quelle: Alman seyahat acentasi

Kaynak:

Bywater M., “Who Owns Whom in The European Travel Industry”,

Travel&Tourism Analyst, No. 3, (1998), s. 45-46
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Son yillar, Avrupa tur operatdrleri agisindan da oldukga hareketli gegmistir.
Birlesmeler, satin almalar ve isim degisiklikleri 6ylesine yogun yaganmustir ki sektorde “kim
kimdir, kim kimindir?” sorularina yanit vermek oldukg¢a giiclesmistir. Biiyliklerin seyahat
pazarindaki paylar1 bu gelismelerle gittikce artarken, orta ve kiigiik 6lgekli firmalar ise
kendilerine birakilmig kiigliciik bir alanda ayakta kalabilme miicadelesi vermektedirler.
Organizatorliikkten satig aglarina, konaklamadan deniz ve havayollarina kadar her tiirlii alanda
istirakleri bulunan biiyiikler, medyanin tiim tamitim olanaklari1 yogun bir bigimde
kullanmaktadirlar. Almanya’nin Onde gelen turizm gazetelerinden FVW tarafindan
gerceklestirilen ve 2001 yih verilerine dayanarak yapilan “Avrupa Tur Operatorleri 2001~
adim tastyan bir arasgtrmaya gore TUI, 13 milyar Euro’ya yaklasan cirosuyla Avrupah tur
operatirleri arasinda birinci siradadir (Tablo 1.6). Onu 8.2 milyar Euro ile My Travel ya da
eski adiyla Airtours izlemektedir. Uglincii durumda bulunan Thomas Cook’un cirosu ise 7.9
milyar Euro’dur. Aragtirmaya gore; 2000 yilinda 36.2 milyar Euro’luk ciroya sahip olan
Avrupa’nin en biiyiik ilk on tur operatSriinin 2001 yili cirosu 45.9 milyar Euro’ya
yiikselmistir. [lk on tur operatoriiniin pay1 yiikselirken 2000 yilinda 46.1 milyar Euro olan ilk
yirmi tur operatériiniin cirosunun 2001 yilinda, 43.4 milyar Euro’ya gerilemesi dikkat
¢ekicidir. Arastrmaya gore; Avrupa’da bulunan 150 biiylik tur operatdriinden (biiyiik
sirketlerin markalar1 da dahil) 39 tanesi Almanya’da, 22 tanesi Italya ve 21 tanesi de
Fransa’da bulunmaktadir (TURSAB, 2003, s. 5).

Table 1.6.  Avrupa’nin En Biiyiik Tur Operatorleri-2001

Operatoriin Adi Ciro-milyar Euro
TUI-Almanya* 12.8
Airtour (My Travel)-Ingiltere 8.2
Thomas Cook-Almanya 1.9
Rewe-Almanya 4.7
First Choice-Ingiltere 3.9
Kuoni-Isvicre 2.7
Club Med-Fransa 2
Hotelplan-Isvigre 1.5
Alpitour-italya 1.1
Alltours-Almanya 1.1

*Ciro, Fransa’nin giiglii tur operatdrlerinden Nouvelles Frontiéres’in alinmasiyla 14 milyar Euro’ya ¢tkmugtir.

Kaynak: TURSAB, “Avrupa Seyahat Pazarimin Devleri”, Say:: 228, (2003), s. 6
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FVW’nin tespitine gére Avrupa’nin ikinci bilyiik tur operatdrii olarak gériinen My
Travel, 2002 yili ilk bes aylik bilangosunda ¢eliskili rakamlar agiklamig ve hisse senetlerinin
vaklagik %80 diismesine neden olmustur. Bu da sirket iizerinde ciddi spekiilasyonlar:
dogurmusgtur. Tim bu olumsuz tablo, My Travel’n First Choice’un gerisinde kalma yoniinde
ilerledigini gostermektedir (TURSAB, 2003, s.7). Cok siirmeden Thomas Cook, Avrupa
seyahat pazarinda ikinci siradaki yerini almistir (Tablo 1.7).

Tablo 1.7:  Biiyiik Tur Operatorlerinin Pazar Paylar:

Tur Operatorleri Pazar Paylan (%)
TUI Almanya 289
Thomas Cook 229
Rewe Touristik 17.2
FTI 5.5
Alltours 54
Oger 3.6
Diger 16.5

Kaynak:  Hacisileyman Y., “Avrupa Seyahat Pazan Igin Olgunluk Karnesi”,

www.bilkentturizmforumu.com, 09.03.2004

Genis bir cografyada faaliyet gosteren Avrupa’nin bu biiyiik gruplarmin, Tiirk seyahat
pazan iizerinde de tartigmasiz ¢ok genis bir etkinlik alam vardir. Bu etkinligin derecesi ileriki
boliimlerde ayrintilariyla tartisilacaktir. Ancak Tiirk seyahat pazarinda biiyiik giice sahip olan
gruplarin taninmast muhakkak ki yapilacak incelemeye bir zemin olusturmasi agisindan
gereklidir. TUI, Rewe ve Thomas Cook gruplari, Tiirk seyahat pazarinda etkin giice sahip

baslica gruplar olusturduklarindan incelemeler bu ii¢ biiyiik grupla sinirlandirilacaktrr.

1.3.5.1.1. TUIL A.S.

Holding; diinya ¢apinda lider bir turizm grubudur ve diger bilyiik Alman sirketlerinin
higbiri bugiinkii TUI A.§. gibi yeniden bir radikal yapilanma gecirmemislerdir
(www.tui.com/en/konzern/milestones_of tui_ag/index.html, 28.03.2004). Grup; TUI AS.
olarak 26 Haziran 2002 tarihinde degistirilen ismine kadar Preussag A.S. ismi altinda

calismustir.
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Grubun 1959 yilinda 6zellestirilmesinden sonraki gelisimi, yukaridaki agiklamalara

151k tutmakta ve Avrupa’daki bilylik seyahat gruplarn ile biiyiik sirketlerin nasil bir yapilanma

i¢inde olduklarimi somut bir sekilde géstermektedir:

1959:

1960:

1961:

1963:

1964:

1965:

1966:

Oziinde endiistri driinlerinde aktif olan grup, bir hisse dagitimiyla kismen
Ozellestirilmis olan ilk Alman sirketidir. Teberrii edilen sermayenin yaklagik %7571
genis bir alana dagitilmigtir ve kalan %25°lik pay VEBA’nin elindedir. Bu dénemde
75 milyon DM’den 105 milyon DM’ye sermaye arttirimu yapilmigtir.

Bugiinkiit AKZO Zout kimya sirketi ve klor-alkolin-elektroliz yapilanmasiyla olusan
Elektro-Chemie Ibbenbueren Ltd. kurulmustur.

Yeni dagitilan hisselerle 157.5 milyon DM sermaye arttrimi elde edilmistir.
Avrupa’nin en biiyiik yiik vagonu kiralama ve tank kiralama girketi olan VTG
(Hamburg) Ltd. Preussag’in bir tiyesi olmustur.

VTG. Amsterdam’da en iyi tank kiralama sirketi olan Comos sirketleri ile nehir

tasimacilig1 yapan Fanto ve Luise’i devralmistir.

VTG, Kuzey Deniz’de petrol kuyu platformlar1 agmak ig¢in gemi tedarigine

baglamistir.

Dagitilan 6nceki hisselerden 225 milyon DM sermaye arttirim saglanmigtir ve VEBA

hala Preussag’in teberrii ettigi sermayenin %25’ini elinde tutmaktadir.

Preussag, 1962 yilinda ilk hisselerini aldig1 karbonik asit sirketi KIAG’in tamamini
devralmigtir. KIAG ile ele gegirilen 6nemli hissedarlar, Agefko karbonik asit isi
limited sirketi ve Lingner grubudur. Lingner grubunun en iyi bilinen markalari; Odol,

Dr. Best ve Fissan’dir.

VTG, Fransa’nin en biiylik demiryolu tank vagonlar1 kiralama sirketi olan Algeco
icinden hisse sahibi olmustur ve 1970°te favori olan yangindan korunma sirketi
Minimax’m 1969 yihinda alinmasindan sonra Preussag, SFH 6zel yangin sondiirme

sirketini almgtir.



1969:

1970:

1971:

1974:

1975:

1977:

1978:

1981:

1982:

1983:

1984:
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Preussag, Almanya’da aliminyum igini kurmak amaciyla Amerikan Kaiser

Aliiminyum ve kimyasal madde sirketiyle bir ortak miilkiyet anlagsmasma girmistir.

Diiseldorf’taki Westdeutsche Landesbank Girozentrale, Preussag’taki VEBA’nin
%26.5 hissesini almustir. Bu, Preussag’n 47. yilinda tamamen Ozellestigi
anlamindadir. Grubun isgiicti simdi, %69’u emek¢i %31°i hizmetli olmak iizere

20.600°diir.

Preussag ve Penarroya, Preussag-Weser-Zink Ltd.’yi olusturmuglar ve Nordenham’da

¢inko-elektroliz modern fabrikasim insa etmiglerdir.

Tiiketici tirtinleri ve markal egya boliimii girketleri satilmgtir.

Aliiminyum iiretimindeki Kaiser aliiminyum ve kimya malzemeleri sirketi ortakligi

sona ermistir.

Preussag, uluslararas1 bir madencilik sirketinin Hollandali ortagi Patino’nun %28.9

hissesini almagtir.

Patino hisseleri. Avrupa’nin paslanmaz ¢elik sektdriindeki biiyiik kurulusu AMC
sirketinin %53.4 hissesi ile degistirilmis ve daha sonra AMC’nin sermayesindeki payin
%23.3’11 ele gegirilmistir. Preussag Metall, Kanada’nin yeni kurulan ikinci lider metal

ergitme kurulusunda hisse sahibi olmustur.

C. Deilmann A.S. hisselerinin %25.1°i ele gegirilmistir. Amerika’da yag ve gaz
faaliyetleri baslamig ve Ibbenbueren komiir maden ocagi arazisinde 770 mw enerji
istasyonu kurulmaya baglanmustir.

350 milyon DM’lik sermaye arttirimi saglanmigtir.

Misir ve Gabun’da yag iiretimi baslarmgtrr.

400 milyon DM’lik sermaye arttirimi saglanmistrr. Kanada’daki ikinci biiyitk maden

ergiticisi satilmistir, Lousiana-Amerika denizasir1 petrol iiretim alanlarinda hissedarhik



1985:

1986:

1987:

1988:

1989:
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ahnmustrr. Preussag Finance, 75 milyon Amerikan Dolar1 degerindeki teminatla

verilen bonolar ¢ikartmugtir.

Deilmann A.§. hissedarligi %50.1°e gikartilmigtir. Teneke krizi esnasinda Preussag,
Norddeutsche Affinerie A.$.’nin —Hamburg’taki birlesik metal sirketleri- %20

hissesini almstur.

Karbonik asit isi Agefko Ltd. sirketi satilmigtir. Paslanmaz g¢elik hizmetleri, Preussag
i tnitelerinden bagimsiz sirketlere transfer edilerek tekrar orgiitlenmigtir. Birlesik

maden sirketi AMC hisseleri %94.7 ye yiikseltilmistir.

Almanya’nin lider paslanmaz ¢elik tacirlerinden W. & O. Bergmann & Co. KG’nin
biiyilik oranda hissedarlig1 kazanilmistir. Rezervlerin tiikkenmesine bagli olarak maden
ocaklarinin kapatilmas: karar1 alinmistir. Norddeutsche Affinerie A.S.’deki %20’lik
hissenin M.I.M’deki %3.7°lik hisseyle degistirilmesiyle Avustralya M.IM

holdinglerine satilmasi gergeklestirilmistir.

Penarroya sirketinin paslanmaz ¢elik faaliyetleriyle Preussag’in paslanmaz ¢elik
eritme ve igleme sirketinin birlesimi Paris’teki Metaleurop sirketinde temellenmistir.

Bu yeni girketteki Preussag hissesi %45’tir.

Preussag faaliyetlerinin Preussag A.S. is linitelerinden bagimsiz sirketlere transferiyle

yeniden orgiitlenmesi su gekilde gergeklesmistir:

. Ibbenbueren’deki komiir maden ocad1 Preussag Antrasit Ltd. sirketi olmugtur.
. Gemi tedarigi sonlandirilmis, gemi ve sirket istirakleri satilmistir.

. Deilmann grubu hissedarlig1 %75.1’¢ yiikselmisgtir.

. Salzgitter A.S. nin devralimi tamamlanmugtir.

Salzgitter grubuyla biitiinlesme sayesinde Preussag’in biyiikliigii %75 civarinda
artmigtir ve 19 milyar DM civarindaki cirosuyla Almanya’nin en biiyiik endiistri
gruplarindan biri olmustur. Tiim i faaliyetleri, Salzgitter A.S.’den Preussag A.S.'ve
transfer edilmistir ve finansal yil 1 Ekim-30 Eyliil arasindaki zaman dilimi olarak

degistirilmigtir. Metaleurop sirketi hisseleri %51 e yiikselmistir.
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18 Aralik’ta yapilan yillik genel kuruldaki kararla sermaye arttirim: 302.7 milyon
DM’den 706.4 milyon DM’ye arttirilmastir.

C. Deilmann A.S.’deki tiim hisseler ele gegirilmistir. Cikarilan bonodan 761.6 milyon
DM sermaye artisi saglanmistir. Yangindan korunma isleri Preussag AnlangenBau
Lmt. girketinden ayrilarak Minimax Lmt. Sirketinde goriilmeye baglanmistir. Preussag
Petrol’iin arastirma ve tiretimine konsantre olunmustur. VITG’nin i¢ bolgelerdeki nehir
tagimacili: faaliyetlerine yogunlagilmigtir. Salzgitter Makine Miihendisligi Ltd. sirketi

sattlmig ve mekanik miihendislikten ¢ekilme yasanmustir.
Salzgitter A.S. ¢elik fabrikasinin yeni ismi Preussag Celik A.S. olmustur.

VTG. Lehnkering Maden Tasima A.S.’nin %64.9 hissesini ele gegirmis ve
Transwaggon grubundaki %35°lik hissesiyle demiryolu nakliye isinde genislemistir.

Demiryolu vagon yapimindan ¢ekilme ve Linke-Hofmann-Busch Ltd. sirketlerinin
satilmast ilk onemli yeniden yapilanma &lgiitlerinin baslangici olmustur. Otomobil

endiistrisine parca saglayan Stankiewicz Ltd. sirketi ve Mobilfunk grubu satilmigtir.

Hagenuk Telecom Ltd.’nin satist telekomiinikasyon sektoriinden tamamen ¢ekilmeye
neden olmustur. Metaleurop sirketi Isvigreli Glencore grubuyla stratejik bir ortakliga
girmigtir ve bu, Glencore’un Preussag A.S. elinde bulunan Metaleurop hisselerinin

%15’ini almasini saglamigtir.

Isvigreli Elco-Looser grubunun ele gegirilmesiyle 1sitma teknolojileri isindeki atilim
donemi genislemistir. Toplam degeri 300 milyon DM olan garantili bonolar

¢ikartilmigtir,

Glencore, Metaleurop sirketinin sermaye paymin %10.4’tinii daha almis ve bu sayede
Preussag istiraki finansal hissedarligi %24.4’e¢ diismiistiir. Avrupa’da ilerleyen
teknolojinin lider tedarikgilerinden biri olan Fransiz sirketi Chaffoteaux et Maury ele

gecirilmistir,

Eyliil’de Hapag-Lloyd A.$. hisselerinin %99.4°1i ele gegirilmistir. Bu, Preussag’in bir

hizmet grubuna dontismesindeki en nemli adimdir.



1998:

1999:

46

Saxony ve NordLB, Preussag Celik A.S.’nin hisselerini adim adim almay1 bagarmustir.

Béylece Preussag’in ¢elik boliimii elden ¢ikmustir.

Federal Kartel Ofisi Hapag-Lloyd A.S. kazancimi onaylamistir. Preussag’in yeni iiyesi
Hapag-Lloyd, TUI Uluslararasi Turistik Birligi’ndeki %50.1 oranindaki biiyiik hisseye
iki adimda sahip olmustur. TUI hissedar1 ve turizm faaliyetlerinin sahibi HTU (Hapag
Turistik Birligt) kurulmugtur. Bu, daha sonra TUI grubu olarak yeniden
adlandirilmigtr. 10 milyar DM cirosuyla HTU, simdi Avrupa’min en biiyiik entegre
turizm grubudur. Yaklagik 600 seyahat acentasi ve 3.3 milyar DM’den fazla cirosuyla

First Group ele gegirilmistir.

Finansal yilin bitiminden once bilyiik oranda kazangh bir tercihle Thomas Cook’un
%24.9’u ahnmistir. Bu suretle Preussag, Ingiliz pazarma 6nemli stratejik bir giris
yapmustir. 4.2 milyar DM civarindaki cirosu ve 16.800 ¢alisaniyla Thomas Cook,

uluslararasi turizm ve finansal hizmet sirketlerinde liderler arasindadir.

Maden isletmeciligi hizmetlerinde uzmanlasan Deilmann-Haniel grubunun %50.2si

satilmstir.

Thomas Cook ve Carlson-Ingiltere’nin birlesiminden sonra Preussag, finansal yil
icerisinde bilyilk orandaki hissedarhigmm koruma kararm siirdiirmiistiir. Onceden de
bildirildigi tizere 30 Eylil 1999°da Preussag, Westdeutsche Landesbank’tan kazandig:
hisselere bagli olarak hissesini %50.1’e yiikseltmigtir.

Subat 1999°da TUI, L’tur Turizm A.S.’den biiyiik oranl bir pay kazanarak etkili hale
gelmis ve %24.9’luk mevcut hissesini %50.1°¢ yiikseltmeyi basarmustir.

19 Mayis 1999°da makine miihendisligi faaliyetlerini igeren Preussag ve Bobcock
Borsig A.S. arasindaki kontratlar ve gemi yapimi faaliyetlerinin %50°si Babcock ile
imzalanmigtir. Bunun geri doniisiimii, Preussag Bobcock Borsig A.S.’nin %33 hisseye

sahip olacagi seklindedir.

Preussag, WestLB ve Deutsche Bahn’in TUI igindeki hissesine satin almis ve bylece

Hanover turizm grubu icerisindeki hisselerin tamamini ele gegirmigtir.
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Sermaye arttirim 39 milyon Euro’dur ve toplam 550 milyon Euro’luk doniistiiriilebilir

bono ¢ikartilmistir.

Preussag, Avrupa’nin lider hazir beton iireticisi Hebel A.$.’nin bir paymi satin

almigtir. W. & O. Bergmann grubunun maden ticaret isi satilmistir.

Tur operasyon iginde Avusturya’nin pazar lideri Gulet Touropa Touristik (GTT) iginde
%75°lik bir ortakhik elde edilmistir. Preussag, en biiyiik Ingiliz seyahat grubu
Thomson Travel Group’u ele gegirmistir. Preussag ve paket turlarda Fransa lideri

Nouvelles Frontiéres yakin bir stratejik igbirligiyle anlagmiglardir.

Preussag, Thomas Cook holdingleri i¢indeki hisseleri satar. Yapi miihendislik
sektoriindeki; Kermi Group (isitma ve sihhi teknoloji), Minimax Group (yangindan
korunma), Fels Group (ingaat malzemeleri) ve Wolf Holding (sihhi teknoloji)
satilmigtr. KBB Kavernen Bau Ltd. sirketi Sclumberger Ltd. sirketine satilmstir.
Uluslararasi petrol kuyu hizmetleri tedarikgisi Deutag grubu da satilmstir.

Turizm boliimiinde Preussag, Avusturya Magic Life uluslararas: otel isletmeciligi

sirketinin %51’ini ve Anfi grubunun %25°lik payini ele gegirmistir.

Preussag, Nouvelles Frontiéres’teki tahvilini %30.3’e ¢ikartmistir. Preussag’in elinde
bulunan HDW A.§. (Howaldtswerke-Deutsche Weft-Alman tersane sirketi) i¢indeki
%30’luk son hissesi satilmigtir. Bu, Preussag’in gemi yapimindaki geri cekiligini

sonlandirmigtir.

TUI Havayolu Yonetimi, 6 grup havayolu fonksiyonlarimm merkezinde toplayan

Preussag ismi altindadir.

TUI Espana, tiim destinasyon faaliyetlerini yeniden organize eden ve Ispanya’da yerel

tur operasyon faaliyetlerinin satigin1 yapan Preussag ismi altindadir.

Preussag A.S. ismi altindaki grup operasyonlari, 26 Haziran 2002 tarihinde TUI A.S.
ismine d6niigsmiistiir. TUI A.S. Fransa’nin lider tur operatorii Nouvelles Frontiéres’in

devralimmi tamamlamigtir.
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1 Ekim 2002’deki ekonomik etkilerle TUI A.S., ECI Elektro-kimya Ltd. sirketindeki
%50 hissesini AKZO Nobel kimyasallarnn holdingine satmustir. Aralikta TUI,

Salzgitter’deki grup konaklama iinitelerini de satmustir.

1 Ocak 2003’tin ekonomik etkileriyle Preussag Enerji Ltd. sirketinin faaliyetleri Gaz

de France’a satilmigtr.

TUI A.S. genislemekte ve Almanya kaynak pazarindaki dogrudan satig faaliyetlerini
gruplandirmaktadir. 1 Ocak 2003’iin etkisiyle tiim dogrudan satiglar, Almanya’nin en
biiyiik dogrudan satig operatorii Berge&Meer sirketinin ortagi EVS Holding iginde
toplanmistir. Bunun sonunda TUI, FOX-TOURS Ltd. sirketiyle biiyiikk bir hisseyi
elinde tutmak suretiyle birlesmistir.

TUI A.S., Preussag Enerji Ltd.-Lingen sirketi uluslararasi operasyonlarim 1 Ocak
2003’iin etkisiyle OMYV sirketine satmugtir.

TUI A.S., Hanover kuruluslu TV Travel Shop Germany Ltd. sirketindeki paym, 1
Ekim 2002 gibi eski bir tarih atarak, %25’den %50.1°¢ ¢ikartmustir,

1 Ocak 2003’iin etkisiyle TUI A.S., Constanta-Romanya’da kurulan S.C. Danubius ve
Mexico City’de kurulan Mex-Atlantica karsilayici seyahat acentalan iginde bilyiik
oranh hisseler elde etmistir. Word of TUI otel hisselerini igleten TUI Hotels&Resorts,
Sol y Mar otellerinin %50 payin1 kazanmugtir. Merkez Avrupa kaynak pazarmin son
perakendeci markasi Discount Travel faaliyete baglamistir. TUI, birlesik maden sirketi
AMC igindeki %99.4’liik paymm satma karar1 almistir. Bu muamele 2003 finansal yili

sonundan énce yerini alacaktir,

TUI China, Cin’den Avrupa’ya turist getirmek i¢in kurulmustur ve bu kaynak pazarin
gelecek doénemlerde %I12°lik  biiylime  gosterecegi tahmin  edilmektedir

(www.tui.com/en/ir/group/executive_supervisory/, 28.04.2004).

Grup, Hapag-Lloyd A.S. iginde bulunan kéarh gemicilik sektSriindeki lojistik
aktivitelerine konsantre olmayr planlamaktadir. TUI, Hapag-Lloyd’un mevcut
piyasadaki yetersiz filo girketini, Hapag-Lloyd yiikleme hizmet ve gemi teknelerini de
kapsayacak seckilde genisletmeyi amaglamaktadw. Grup, lojistik boliimdeki diger
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hisselerini satacaktir. Bunlar; VTG-Lehnkering A.S. ve Paris borsasinda fiyat verilen
Fransiz gezici insaat sirketi Algeco igindeki %67°lik pay: igermektedir. TUI bdylece
diinyanin lider turizm girketini yaratmak i¢in baslayan yeniden yapilanma siirecini
tamamlayarak 2004 yili iginde, pekgok Onemli stratejik adimin sorumlulugunu
iistlenmistir. TUI, Italyan Alpitour grubundaki %10 hissesini de satmistir
(www.tui.com/en/konzern/milestones_of tui ag/index.html, 28.03.2004).

Bu kronoloji, TUI’nin yillar itibariyla nasil bir dev gruba doniistiigiinii tiim agikhgiyla
gostermektedir. TUI holdinglerini; tur operatorleri ve dagitim, havayollari, otel sirketleri,
kargilayic1 seyahat acentalari, TUI Hizmet A.§. (Tur rehberi organizasyon merkezi), is
seyahati ve bilgi teknolojisi olugturmaktadr (www.tui.com/en/konzern/companies brands/
other_holdings/index.html, 28.03.2004). Avusturya, Bel¢ika, Danimarka, Finlandiya,
Almanya, Irlanda, Norveg, Polonya, isveg, Isvigre, Amsterdam, Ingiltere ve son olarak Cin
pazarinda faaliyet gdsteren grubun (www.tui.com/en/pressemedien, 28.03.2004), Tirkiye
pazarindaki faaliyetlerini d6kiimanlarinda yansitmayis1 dikkat cekicidir. Bunun yaninda
Tiirkiye pazarinda Tantur Turizm ile birlikte ¢alismaktadwr. Tantur, 1976 yilinda kurulmustur
ve Istanbul, Antalya, Kemer, Side, Alanya, Belek, Marmaris, Kusadasi, Cesme, Sarigerme ve
Fethiye’de ofisleri vardir. Acenta organizasyon hizmetlerini ise sadece, tiim markalarim Word
of TUI semsiyesi altinda topladiktan sonra TUI A.§. ismini alan, TUI operatorleri
koordinesinde gergeklestirdigi transfer ve tur hizmetleri kapsamaktadir. Ayrica Gulet
biinyesindeki Vasco da, TUDPnin Tiirkiye’deki bir uzantis1 olarak goriilmektedir

(www.tui.com/en/konzern/companies_brands/ incoming_agencies/index.html, 28.03.2004).

1.3.5.1.2. Rewe Group

Rewe’nin basarisinin temeli 75 y1l 6nceden gelmektedir. 1927°de Rewe Zentral, satin
ahnan 17 sirketle kurulmus ve caligmalara Kéln’de baglamistir. Rewe hala ticari bir
ortakhktir. Hergseyden dnce grubun basarisi, 3000 civarindaki bagimsiz Rewe tacirlerinin iyi
promosyon ¢alismalarina baghdir. 1970’lerin ortalarindan beri zincir magazalar, grubun iyi
sonuglar elde etmesinde Onemli yer tutmus ve bugiin perakende satiglarin 3’ (iinii
gerceklestirmektedirler (www.rewe.com/frameset.asp?lang=EN&ebene0=Gruppe&ebenel=

REWE%2Dgruppe&ebene2=Geschichte&content=REWE%2Dgruppe101%2Easp,29.03.2004).

Takviye edilen gidig-doniiglerdeki %12°1lik payla seyahat ve turizm bolimii, Rewe

ticaret grubunun yiyecek perakendeciliginden sonra ikinci en bilyiik iy sektoriidiir. Birlikte
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kabul edilen Rewe seyahat endiistri sirketleri ve subeleri 2002 ig yilinda 4.37 milyar Euro

degerinde gittikge biiyiiyen bir gidis-doniis orani elde etmislerdir.

Rewe 1988’den beri bu alandaki faaliyetlerini stirekli genisletmistir. Bugiin Rewe
grubu, Alman seyahat pazarmmn ti¢ numarasidir. 2002 déneminde 4.55 milyon kisi, alti Rewe
tur operatSriiyle scyahat etmistir: ITS Reisen, Jahn Reisen, Tjaereborg, Dertour. Meier’s
Weltreisen ve ADAC Reisen.

Rewe Group; Alman seyahat satiglarinin 6nde gelen ismidir ve seyahat acentalari,
franchise sirketler ile igbirligi ortaklari dahil 2.500 civarinda sirketi semsiyesi altinda
toplamaktadir. Bunlar arasinda; Atlas Reisen, Der Reisebiiro, Der Business Travel, Derpart,

Atlas franchise, Tourcontract ve RGS igindeki ortaklar bulunmaktadir.

Grubun kendi satiglart son yil 1.92 milyar Euro’ya ulagsmigtir. Franchise sirketler ve
birlikte calisilan acentalarla birlikte toplam satiglar 4.51 milyar Euro’dur. Rewe ticaret
grubunun internet seyahat kapist Avigo’dur. Bununla birlikte Rewe Group, 12 destinasyonda
miisterilerine hizmet veren 28.000 yatakh 50 otel ve 48 acentayla cahgmaktadir. Rewe. Ocak
2001°den beri LTU havayolunun %40’hik hissesini elinde tutmaktadir (www.rewe.com
/frameset.asp?lang=EN&ebene0=Touristik&ebenel=Unternechmen&ebene2=Struktur&content
=Unternehmen304%2Easp, 29.03.2004).

Rewe Seyahat Acentalari: Atlas Reisen, Der Reisebiiro, Derpart, Der Business Travel
(www.rewe.com/frameset.asp?lang=EN&ebeneO=Touristik &ebenel=Unternchmen&ebene2=
Struktur&ebene3=Reiseb%FCros&content=Unternehmen213%2Easp, 29.03.2004).

Rewe Tur Operatorleri:  LTU, ITS, Tjaereborg, Jahn Reisen, Meier’s Weltreisen,
Dertours (www.rewe.com/frameset.asp?lang=EN&ebene0=Touristik&ebenel=Unternechmen
&ebene2=Structur&ebene3=V eranstalter&content=Unternehmen3%2Easp, 29.03.2004).

Tasiyicilar: LTU (www.rewe.conv/frameset.asp?lang=EN&ebene0=Touristik&ebene 1=
Unternehmen&ebene2=Struktur&ebene3=Carrier&content=Unternechmen226%2Easp,
29.03.2004).
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Yeni Medya: Avigo (www.rewe.convframeset.asp?lang=EN&ebene0=Touristik&ebenel=
Unternehmen&ebene2=Struktur&ebene3=Neue+Median&content=Unternehmen305%2Easp.
29.03.2004).

Genisleme Siireci: 1980’lerin sonunda Rewe ticaret grubu turizmde geniglemis ve ulusal

pazardaki temel isi olan gida maddeleri ticaretinden ayri, baska temel boliimlerde yayilim

gostermistir.

1988:

1994:

1995:

1998:

2000:

2001:

2002:

Biinyesinde 18 acenta bulunduran Atlas Reisebiiro Ltd./Kéln ile turizm igine girmistir.
Atlas seyahat acentalarinin sayis1 300°e ¢ikmugtir.

ITS Reiser/KoIn, Kaufhof A.S.’den alinmugtir. Atlasreisen, yurt ¢apindaki satig aginda

300 ek seyahat acentasiyla biitiinlesme saglamugtir.

ITS Reisen aracihifiyla Avusturya-Viyena’da dogrudan pazarlamaci ITS BILLA

Reisen kurulmustur.

Deutsches Reisebiiro Ltd./Frankfurt (DER) sirketi, 1 Ocak’ta tur operatorii Deutshen
Bahn A.$.’den alinmgtir.

DERTOUR, Der seyahat acentalart ve Der i seyahati olarak g¢aligmaktadir. Rewe
catist altinda olan en biiyitk ortak miilkiyete sahip sirket DERPART’trr. ADAC
Reisen/Miinih i¢indeki en biiyiik giic DERTOUR dur.

LTU/Diiseldorf Ltd. sirketinin tur operatdrleri olan Jahn Reisen, Tjaereborg ve
Meier’s Weltreisen satin alinmistir. Deseldorf’taki havayolu Fluggesellschaft i¢inden
de %40’k hisse ele gecirilmistir. Atlas Reisen franchise sistemi ¢aligmaya baslamig;
LTU’dan Tour Contract Ltd. sirketi ahnms; Reisebiiro Service Gesellschaft (RGS),
Atlas Reisen/Avusturya, Viyana’nin bir bdlgesi olan Neudorf’ta tur operatorii LTU
kurulmustur. Dertour markasi, Dertour-Avusturya/Salzburg sirketinin araciligiyla

Avusturya pazarina girmistir.

LTU. ortak miilkiyet seyahat acentasi, Pro Tours A.S. iginden %25.1 oraninda bir pay

almistir. Otel operasyon sirketi “Rewe Touristik — Hotels & Investments” kurulmugtur.



Yeni Medya: Avigo (www.rewe.conv/frameset.asp?lang=EN&ebene0=Touristik&ebenel=
Unternehmen&ebene2=Struktur&ebene3=Neue+Median&content=Unternehmen305%2Easp.
29.03.2004).

Genisleme Siireci: 1980’lerin sonunda Rewe ticaret grubu turizmde genislemis ve ulusal

pazardaki temel isi olan gida maddeleri ticaretinden ayri, baska temel boliimlerde yayilim

gostermistir.

1988:

1994:

1995:

1998:

2000:

2001:

2002:

Biinyesinde 18 acenta bulunduran Atlas Reisebiiro Ltd./K&ln ile turizm igine girmistir.

Atlas seyahat acentalarmin sayis1 300°e gikmigtir.

ITS Reiser/KoIn, Kauthof A.S.’den alinmustir. Atlasreisen, yurt ¢apindaki satis aginda

300 ek seyahat acentasiyla biitiinlegme saglamgtir.

ITS Reisen aracilifiyla Avusturya-Viyena’da dogrudan pazarlamaci ITS BILLA

Reisen kurulmustur.

Deutsches Reisebiiro Ltd./Frankfurt (DER) sirketi, 1 Ocak’ta tur operatorii Deutshen
Bahn A.§.’den ahnmustir.

DERTOUR, Der seyahat acentalann ve Der ig seyahati olarak ¢aligmaktadir. Rewe
catis1 altinda olan en biiylik ortak miilkiyete sahip sirket DERPARTtwr. ADAC
Reisen/Miinih igindeki en bityiik giic DERTOUR dur.

LTU/Diiseldorf Ltd. girketinin tur operatdrleri olan Jahn Reisen, Tjaereborg ve
Meier’s Weltreisen satin almmistir. Deseldorf’taki havayolu Fluggesellschaft iginden
de %40’k hisse ele gecirilmistir. Atlas Reisen franchise sistemi ¢aligmaya baglamig;
LTU’dan Tour Contract Ltd. sirketi alinmus; Reisebiiro Service Gesellschaft (RGS).
Atlas Reisen/Avusturya, Viyana’min bir bolgesi olan Neudorf’ta tur operatérii LTU
kurulmustur. Dertour markasi, Dertour-Avusturya/Salzburg sirketinin aracilifiyla

Avusturya pazarina girmistir.

LTU. ortak miilkiyet seyahat acentasi, Pro Tours A.S. iginden %25.1 oraninda bir pay

almigtir. Otel operasyon sirketi “Rewe Touristik — Hotels & Investments” kurulmustur.
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2003: LTU, ITS (Moskova-Rusya) markasiyla -%70 oranindaki hisseyi elinde tutmak
kosuluyla- ITours tur operatoriinii  kurmugtur (www.rewe.cony/frameset.asp?
lang=EN&ebene0=Touristik&ebene 1=Unternehmen%ebene2=Geschichte&content=
Unternehmen38%?2Easp, 29.03.2004).

Rewe Group igerisindeki LTU, ITS gibi biiyiik tur operatérleri Tiirk seyahat pazarinda
da genig bir faaliyet alanmna sahiptirler. Tirkiye’deki operasyonel faaliyetlerde bu tur

operatorleriyle birlikte ¢aligan acenta Mastur’dur.

1.3.5.1.3. Thomas Cook A.S.

Thomas Cook A.S., diinyanin her yerinde seyahat faaliyetlerini siirdiirmektedir.
Uluslararas: turizm grubu, genig bir seyahat zinciriyle g¢aligmaktadir: havayollari, tur
operatbrleri, seyahat ve karsilayici acentalar. Boylece kiiresellesmeyle tiim pazar
boliimlerinde miisterilerine hizmet sunabilmektedir. Grup; 33 tur operatorii, 3.600 civarinda
seyahat acentasi, 76.000 yatak kapasitesi kontrolii, 80 ugaktan olusan bir filo ve 26.000 kadar
is ortagina sahiptir. Sitket; Almanya, Britanya, Irlanda, Fransa, Belgika, Liiksemburg,
Amsterdam, Avusturya, Macaristan, Polonya, Slovakya, Slovenya, Misir, Hindistan ve

Kanada pazarlarinda faaliyet gostermektedir.

2002/2003 finansal yihnda grup, 8 milyar Euro satig hasilati elde etmis ve 13
milyondan fazla miigteriye hizmet sunmugtur. Gidig-doniiglerin %46’simni Almanya, %31’ini

Ingiltere ve %20’sini diger Bat1 Avrupa satis pazarlar1 olugturmaktadr.

Uluslararas: turizm grubu, 1998 yilinin baginda simdiki ismi TC Touristik Ltd. olan
NUR Touristik Ltd. sirketi ve Condor Flugdienst Ltd. sirketinin birlesmesiyle olusan iki
hissedara sahiptir: Deutsche Lufthansa A.S. (%50), KarstadtQuelle A.S. (%50).

Sirket, Fransiz seyahat grubu Havas Voyages’in Temmuz 2000°de satin alinmasi ve
[ngiliz seyahat grubu Thomas Cook Holdings Ltd.’nin Nisan 2001’de ele gegirilmesiyle
diinyanin lider turizm gruplarindan birine doniigmiigtiir. Thomas Cook, 2001 yilina kadar

C&N adini tagimugtir.
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Thomas Cook, 160 yili agkin geleneksel bir bag ile en genis hizmet agina sahiptir ve

uluslararas1 ¢apta seyahatte bilinen en iyi isimdir (www.thomascook.info/tck/de/en/news/

0,2773,0-0-29100,00html, 30.03.2004).

Genisleme Siireci:

1997:

1999:

2001:

Deutsche Lufthansa A.S. ve KarstadtQuelle A.S. ortak bir holding formunda kigisel
seyahat ve rekreasyon faaliyetlerini birlestirme karar1 almuglardir. Bu kararla 1
Kasim’da NUR Touristic Ltd. ve Condor Flugdienst Ltd. sirketlerinin birlesmesiyle
C&N Touristik A.S. —bugiinkii adiyla Thomas Cook A.S.- kurulmugtur. Iki hissedar
grup iginde %50°lik paya sahiptirler. C&N Touristic A.S. seyahat deger zincirinde
rekreayon ve seyahat hizmetlerini genis oranda saglamaktadir: tur operasyonlari,
ucuslar, seyahat acenta satiglari, otel konaklamalari ve tatil merkezinde sunulan

hizmetler.

Temmuz ay1 seyahat sirketinin tiim turizm kollarmm satin almig oldugunu gosterir.
Nitekim Havas Vovages’in almigt da bu tarihe rastlar. C&N Touristik A.S., Fransiz
pazarmndaki varhgiyla ilk entegre Avrupa rekreasyon grubu olmustur. Ciinkii Havas
Voyages, %20’den fazla pazar payiyla Fransiz turizm pazarmin &nemli bir

oyuncusudur.

1999/2000 finansal yili sonunda grup, 10.9 milyon miigterinin gesitli C&N Touristik
A.S. markalaniyla tatil rezervasyonunu gergeklestirmis ve 9.7 milyar DM gelir elde

etmigtir.

C&N Touristik A.S., Ingiliz seyahat sirketi Thomas Cook Holdings Ltd.’yi satin
almistr. C&N Touristik, Haziran 2001°de Thomas Cook A.S. olarak yeniden
adlandirlmistir. Bununla birlikte grup, dagitim ve miisteri hizmet faaliyetlerinde

Thomas Cook markasim kullanmaya baglamstur.

Thomas Cook A.S. ydnetim kurulu, kurul bagkan ve yiiriitme sefi Stefan Pichler ve
kurul iiyeleri Dr. Peter Fankhauser ile Alan Stewart’tan olusur. Aralik’ta Thomas

Cook A.S. resmi olarak ucak operator sertifikas: vermeye baslamustir.
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2000/2001 finansal y1l1 sonunda Thomas Cook A.S., ¢esitli Thomas Cook markalariyla
toplam 14.1 milyon miisterinin tatil rezervasyonunu gergeklestirmis ve 7.9 milyar

Euro gelir elde etmisgtir.

Thomas Cook Airlines Belgium, Mart ayinda, 5 airbus A320’den olusan filosuyla
Akdeniz tatil destinasyonlarina ve Belg¢ika’dan Kanarya Adalari’na hizmet vermeye

baglamistir.

Thomas Cook, Ingiliz pazarindaki operasyonlar1 icin havayolu hizmetleri, acentacilik

ve operasyon faaliyetleri ile JMC sirketi ile ¢aliymaktadir.
Thomas Cook, tamamiyla ilk uluslararas: turizm markasidir ve Avrupa’nin en biiyiik
ikinci seyahat grubu olma hedefine ulasmistir (www.thomascook.info/tck/de/

en/abu/0,2773,0-0-491258,00.html, 30.03.2004).

Tiirk seyahat pazarinda Thomas Cook’un partneri Diana Travel’dur.
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IKINCI BOLUM
TURIZM ENDUSTRISININ PiYASA DINAMIKLERI ve
ENDUSTRIDEKI BUTUNLESME EGILIMLERININ
SEYAHAT PAZARININ REKABET GUCU UZERINDEKI
ETKILERI

2.1. Turizm Sistemi ve Yaklasimlar

Turizm endiistrisi teriminin kullanims; kimi etkilerin tartisildigt durumlarda elverigli
olmakla birlikte bu endiistri, endiistri kelimesinin genel kabul gormiis kelime anlamini ifade
etmemektedir. Havayollar1 veya ulastirma hizmetleri, oteller, restoranlar, tur operatorleri ve
seyahat acentalar: kendi iglerinde bir endiistri olarak diistiniilebilmekle birlikte onlar, turizm

dedigimiz formu olugturan bazi bilegenlerin biraraya gelmesiyle yapilanmaktadir.

Edgell, turizmin bir sistem olarak goriillebilmesi igin kavramsal bir tasvirde
bulunmustur. Edgell; sosyo-ekonomik sistemler ve piyasa politikalari. ulusal hedefler ve
planlama arasinda baglantilar ¢izmigstir (Sekil 2.1). Edgell’in fikirlerinin verdigi agikliga
ragmen turizm endiistrisinin, motor endiistrisinde oldugu gibi tammlanmasma cesaret
edilememistir, Bu; turizm i¢in iiretim endiistrisi veya bankacilik, sigortacilik gibi hizmet
endiistrilerinde var olan gibi basitge var olamayan ekonomik, politik ve sosyal sinirlarin

anlasilmasinda yanlis yonlendirmelere neden olabilmektedir (Burns ve Holden, 1995, s. 18).

Mill ve Morrison turizmi dért béliimden olusan bir sistem olarak tamimlar: Pazar.

Seyahat, Destinasyon ve Pazarlama.
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— — —p Turizm Politikas1 _
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Sekil 2.1: “Turizm Sektorli Sistem Modelinin Kavramsal Gésterimi” , Burns P.M.,

Holden A., Tourism A New Perspective, 1995, s. 19.

Gunn ise turizmi bir “iglevsel sistem” olarak tanimlamakta ve talep ile arz arasindaki
iligkinin onemi {izerinde durmaktadwr (Sekil 2.2). Bunun yaminda Gunn, sistem {izerindeki
etkileri bagka bir modelle tammlamaktadir (Sekil 2.3). Poon; Gunn’in turizm sistem -
tamminda, endiistri yanim biraz daha vurguladiini gérmiistiir. Poon igin turizmin dért
bileseni; tireticiler, dagiticilar, kreditdrler ve miisterilerdir. Cooper, benzer yapida turizmi dért
Ogeye sahip olarak tamimlar: Talep, destinasyonlar, endiistri, hiikkiimet organizasyonlar1 ve

pazarlama (Burns ve Holden, 1995, s. 19-20).
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N(]FU_S TALEP
. Seyahate Ilgi
. Seyahat Edebilirlik

BILGI DESTEGI ULASIM

. Tiim Ulasim Sckillerinin
Miktar ve Kalitesi

CEKICILIKLER
. Miisteri Tatmini i¢in Kaynak
Geligimi

HIZMETLER
o Yiyecek, Kiralik Oda — Uriinlerin Kalite ve Cesitleri

Sekil 2.2: “Islevsel Turizm Sistemi” , Burns PM., Holden A., Tourism A New

Perspective, 1995. 5.20.
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Sekil 2.3:
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REKABET

Tourism A New Perspective, 1995, s.21.

“Islevsel Turizm Sistemi Uzerindeki Etkiler” , Burns P.M., Holden A,
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Goriilduigi tizere pek ¢ok turizm yaklagimindan s6z etmek miimkiindiir, Ancak tiim bu
turizm yaklagmmlar: temel bir amag¢ etrafinda toplanmaktadw. O halde her tiirli turizm
yaklasim ve tipinde incelenen turistik gelisim motorunu yonlendiren gii¢, arz ve talep

faktorlerinden kaynaklanan piyasa dinamikleridir. Poon, yararli bir turizm iiretim sistemi

geligtirmigtir (Sekil 2.4).
URETICILER DAGITICILAR KREDITORLER || TUKETICILER
Havayollari
Tati 0 Tur Seyahat | | Finansal Hizmet - Yolcular /
atil Yaraticilary Operatorleri Acentalar1 Tedarikgileri Turistler
Oteller | Karsilayicr
Seyahat Acentalan
Alandaki Hizmet
Tedarikgileri

Sekil 2.4: “Turizm Sektorii Sistem Modelinin Kavramsal Gosterimi® , Burns P.M.,

Holden A., Tourism A New Perspective, 1995, s. 21,
2.2. Turizm Endiistrisinin Piyasa Dinamikleri

Fiyat; piyasa ekonomisinde ¢ok Onemli bir fonksiyona sahiptir. Fiyat hareketleri,
uireticilerin talep yoniindeki girisimlerini degistirmektedir. Talepteki artig, iriinlerin iiretimini
tesvik ederken iiriinlere olan talebin diismeye basladig: yerlerde iiretim durgunlagmaktadir.
Ayni1 zamanda fiyat, treticilerin girdileri ekonomik kullanmalari i¢in bir diirtii saglamaktadir

(Tribe, 1997 (a), s. 33).
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Turizmde arz, turisti tatmin edebilecek turistik {iriinlerin ya dogrudan ya da dolayh
olarak turistlere sunulmasidir. Turizm arzinmn temel hareket noktasi turist tatmini olunca,
turizme mal ve hizmet iireten isletmelerin ve turizm pazarlamacilarinmn talebe gore hareket
etmesi kagimlmaz olmustur. Yani bugiiniin turisti artik klasik turizm Urtinleri ve hizmetleri
yanmnda ek hizmetler de istemekte ve ancak o durumda tatmin olabilmektedir (Yildirim, 1997,

s. 39),

Arz, talep ve fiyat kavramlarmin birbirleriyle bu denli yakin bir iliski arz etmeleri

biitiinliik i¢erisinde incelenmeleri gerekliligini dogurmaktadir.
2.2.1. Turizmde Arz ve Talep Yapis:

Ekonomik faaliyetlerin temel agiklamasi “arz ve talep kanunu” ile yapilabilir.
Ekonomik terimlerle talep kanunu; bir mal / hizmetin fiyatiyla ve ayn: mal / hizmetin talep
miktan arasinda bir ters orant1 bulundugunu ifade eder (diger faktorlerin esit olmasi kosuluyla
= ceteris paribus). Kanunu destekleyen fikir soyle agiklanabilir: Diger etkenler aym kalirken
bir mal / hizmetin fiyat: artarsa miisteri, fiyat1 artan mal / hizmetin yerini tutacak daha ucuz

bir mal / hizmet segecektir.

Arz yasasina gore ise; diger etkenler sabitken bir mal / hizmetin fiyatiyla, lireticinin
sagladig1 mal / hizmet miktar1 arasinda dogru orantili bir iligki vardir. Bu kanunun temelleri;
diger etkenler aymi kalirken bir mal / hizmetin fiyat1 yiikselirse, iireticilerin mal / hizmetten
daha fazla miktarda iiretme egiliminde olacaklar: ger¢egine dayanrr (Lundberg v.d., 1998, s.
30-30).

Turizm Arzi, ekonomik olarak, “belirli bir piyasada belirli bir fiyata ya da bedelsiz
olarak turistik tiiketicilere sunulan mal ve hizmetler biitiiniidiir” seklinde tammlanmaktadir

(I¢oz ve Kozak, 1998, s. 33).

Arz ve Talep kavramlarim: iiretici ve tiiketici teorileri paralelinde degerlendirmekte
varar vardir. Nitekim Klasik Ekonomik Analiz (Marshall’c1 yaklagim) bireysel diizeyde talebi
incelerken, insanlarin herhangi bir mal ya da hizmeti satin alma kararlarinda oncelikle onun
faydasim degerlendirdigini kabul eder. Tiiketici Davramgi Teorisi de bu faaliyeti daha
ayrintili inceler ve Davramgsal Ekonomi, tiiketici davraniglarindaki toplumsal ve psikolojik

etkiler ile klasik yaklasimlar entegre etmeye ¢ahsir (I¢6z ve Kozak, 1998, s. 85).
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Benzer sekilde; nasil tiiketici fayda maksimizasyonuna yoneliyorsa, iretici de kar

maksimizasyonuna yonelmektedir (Dinler, 2003, s. 133).

Diger faktorler sabitken fiyattaki degisimin arz ve talep miktarim etkiledigi
belirtilmisti. Ancak fiyat digindaki degiskenler de bir mal / hizmetin miktarim belirlemektedir.
faktorlere “arz kaydinici faktorler” denilmektedir. Benzer sekilde; talebi etkileyen fiyat
digindaki faktorlerin degigmesi, talebin artmasmna ya da azalmasma neden oldugundan,
bunlara “talep kaydirici faktorler” denilmektedir (Dinler, 2003, s. 92). Arz kaydiric: faktdrler
temelde; tiretim faktorlerinin fiyati, 6teki mal ve hizmetlerin fiyaty, iiretim teknolojisi, vergi
ve siibvansiyonlar olarak incelenirken, talep kaydirici faktorler; rakip ve tamamlayici

iirtinlerin fiyati, gelir diizeyi, zevk — begeniler ve moda olarak incelenebilir.

Ancak tiim bu faktSrlerin etkileri; turizm endiistrisinde. iiretim endiistrilerinde
oldugundan farkhiliklar arz etmektedir. Turizm endiistrisinin arz ve talep yapism saglikli

inceleyebilmek i¢in yapisal 6zelliklerini iyi analiz etmek gerekmektedir.

2.2.1.1. Turizm Arzinin Ozellikleri

. Turizm sekt6riinde arzin olugmasi biiylik yatirimlar gerektirir. Bir otel isletmesinin
tamamlanarak faaliyetine baglamas: igin belirli bir donem gerekmekle birlikte sabit

{iretim faktdrleri i¢in de yiiksek miktarda harcama yapilmasi gerekmektedir.

» Turizm arzi, diger turistik bolgelerdeki fiyatlarin etkisi, tiketici egilimleri ve
gereksinimlerindeki farkhhiklar gibi, dig faktorlerin etkisi ile sunulan mal ve hizmetler
acisindan da farkhliklar gésterir. Diger bir degisle; turizm sektoriinde arz, her turist
tipinin sosyo-ekonomik, sosyo-demografik ve psikolojik ozelliklerine uygun olarak

mal ve hizmetlerin sunulmasim gerektirir.

. Turizm sektoriinde liretilen mal ve hizmetlerin ya da kazamilan deneyimlerin stok
edilmesi miimkiin degildir. Bu nedenle turizm arzimi olusturan mal ve hizmetlerin

tiretildigi anda tiiketilmesi zorunlulugu s6z konusudur.
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. Turizm arzinin temel 6zelligi, dier hizmet sektorlerinde oldugu gibi, emek-yogun
iiretime dayah olmasidir. Ancak son yillarda bilgi teknolojisinde meydana gelen

gelismeler turizm arzinin bu 6zelligini degistirecek giigtedir.

° Turizm sektorii kisa donemde inelastik bir 6zellige sahiptir. Talep miktarinda meydana
gelen degisme ya da girigimcei tarafindan diistiniilen bir proje sonucu turizm arzim kisa
donemde arttirmak miimkiin olmayabilir (Ig6z ve Kozak, 1998, s.34). Bunun yaninda
turizm sektdrii, dogal ve kiiltiirel degerlerden biiyiik oranda yararlandigs i¢in baza turist
cekiciliklerinin arzi tamamen inelastiktir. Ornegin; Kapadokya’da gerceklesen bir
talep artist arz iizerinde etki yaratamaz. Nitekim ikinci bir Kapadokya olusumu olast
degildir.

. Bir turistik tilketici turizm faaliyetlerinden tam olarak yararlanabilmek igin turizm
arzim olusturan faktorlerle dogrudan temasa gegmek durumundadwr. Diger bir ifade

ile; arzin bulundugu yer ayni1 zamanda tiiketim yeridir.

. Turizm arzi ¢ok degisik alanlar1 ilgilendiren bir &zellige sahiptir. Bir bdlgedeki
fiziksel, dogal, kiiltiirel ve insani degerler bu bélgeyi ziyaret eden turistin aklinda bir
biitiin olarak yer almakta ve turistin tatil deneyiminin olugmasinda bir biitiin olarak
katkida bulunmaktadir. Tiim faktorler bir zincirin halkasim1 olugturdugundan zincirin
bir halkasinda olusan olumsuz bir deneyim turistlerin tatil konusundaki biitiin

izlenimlerini olumsuz yonde etkileyebilir (I¢6z ve Kozak, 1998, s. 34).
2.2.1.2. Arz Egrisi ve Arz Kaydmnci Faktorlerin Incelenmesi

Sekil 2.5’te E noktasi oda fiyati ortalama 608 iken saglanan miktarin 50.000; F noktas:
ise oda fiyat1 ortalama 80% iken saglanan miktarmn 75.000 oldugunu gostermektedir. Diger
etkenler sabitken, bir odamin fiyatindaki degisim, arzin da degismesini saglamaktadir

(Lundberg v.d., 1998, s. 32).
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Sekil 2.5: “Arz Egrisi” , Lundberg D. E., Stavenga M. H., Krishnamoorthy M., Turizm
Ekonomisi, 1998, s.32.

Fiyat digindaki degiskenler de bir mal / hizmetin miktarim belirleyebilmektedir. Arz
egrisi; arz ve fiyat arasindaki iligkiyi belirlerken bu faktorler, arz egrisinin pozisyonunu
etkileyecek ve faktorlerdeki degisimler arz egrisinin pozisyonunu sag veya sola dogru hareket
ettirecektir. Daha 6nceki boliimlerde de belirtildigi lizere bu faktorler; tiretim faktGrlerinin
fiyat, 6teki mal ve hizmetlerin fiyati, tiretim teknolojisi, vergi ve siibvansiyonlardir (Tribe,

1997(a), s. 38).

Uretime kosulan iretim faktorleri yardimiyla (retimi miimkiin olan iriinlerin
fiyatindaki artig, liretim maliyetindeki artig, vergiler ve savas gibi olaganiistii durumlarin
etkileriyle arz egrisi sola dogru hareket eder; bir bagka degisle, bu kosullar arzin azalmasina
neden olur. Diger mal / hizmetlerin fiyatindaki diisiis, tiretim maliyetindeki diisiis. ikamelerin
etkisi ve teknolojik gelismeler arz egrisinin sag yonlii hareketini tetikler; bir bagka degisle,

arzin artmasim saglar (Tribe, 1997(a), s. 42).

Arz egrisinin sol yonlii hareketi veya arzin azalmasi; arzin sag yonlii hareketi veya
arzin artmasi durumlarina neden olan iki fakt6rii karsilastrmal olarak incelemekte yarar
vardir. Ornegin; devlet, otelcilerin 6dedigi vergileri diisiirmek yoluyla yeni otellerin
agilmasin tegvik ederse otel odasi saglamanin maliyeti diigecek, bu da arz egrisinin sag yonlii
hareketini tetikleyecektir. Yani arz artacaktiwr (Lundberg v.d., 1998, s. 32). Bunun yaninda

savas gibi olaganﬁstﬁ durumlarda arz egrisi sola yonlenecek ve arz azalacaktir (Sekil 2.6).
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Sekil 2.6: “Arz Egrisinin Yonleri” , Dinler Z., Iktisada Giris, 2003, s. 92-93.
2.2.1.3. Turizm Talebinin Ozellikleri

] Turizm talebi bagimsiz bir talep niteligindedir, yani kisiden kisiye degisir. Insanlar:
seyahate yonelten ¢esitli nedenler vardir ve her insanin turizm talebi farkli hedeflere

doniik olabilir.

. Turizm talebi kisisel harcanabilir gelirin kullamlmas: ile ilgilidir. Diger bir ifade ile;

turizm talebi, kigilerin gelirine baglidir ve talebin gelir esnekligi oldukga yiiksektir.

. Turizm talebi mevsimlik bir 6zellik tagir ve turizm talebini yilin degisik mevsimlerine

dagitmak oldukga zordur. Bu, yeni ve degisik tiirde turizm yatirimlarim gerektirir.

° Turizm talebinin ikame olanaklarmin fazla olmasi; turistik tiiketimdeki tercihlere
ekonomik, sosyal, politik ve mali nitelikteki faktorlerin etkisinin olduk¢a fazla
olmasina yol agar ve talebin agir1 esnek olmasim saglar (Igoz ve Kozak, 1998, s. 88).
Bunun yaninda turizm gesitlerine bagh olarak talep esnekliginin farkhilik gosterdigi
gozlenmektedir. Kug gézlemi, is turizmi gibi turizm cesitlerinde fiyattaki degisim

talebi kiigiik oranda etkilemekte, yani talep daha inelastik bir yap: almaktadir.

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa; satin alma giicii ve Ozellikle harcanabilir
gelir, demografik yapr ve egilimler, sosyal ve kiiltirel etkenler, seyahat giidiileri ve
davramglan, seyahat ve ulagim olanaklarinin varligi, seyahat kisitlamalarinin varhigi veya

olmayisi, pazarlama cabalarinin ve dagitim kanallarinin niteligi ve etkinligi, ekonomik
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kosullar ve kosullarin gelecekteki durumuyla ilgili beklentiler genel turizm talebini yaratan ve

etkileyen 6geler olarak karsimza ¢ikmaktadir (Yarcan, 1996, s. 16).
2.2.1.4. Talep Egrisi ve Talep Kaydiric1 Faktérlerin Incelenmesi

Sekil 2.7°de A noktasi, ortalama fiyat1 120$ olan odalara talep miktarinin 25.000/kisi
oldugunu gostermektedir. B noktasinda ise 80$ olarak belirlenen fiyat, talep miktarim
50.000/kisi’ye yiikseltmektedir. Diger faktorler sabitken fiyatin degigimi, talep miktarinin da

degismesine neden olmaktadir.
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Sekil 2.7: Talep Egrisi, Lundberg D. E., Stavenga M. H., Krishnamoorthy M., Turizm
Ekonomisi, 1998, s. 30.

Belirli bir yerdeki oda talebini degistiren bagka degiskenler de vardir. Baska bir
yerdeki oda fiyatlar1 talep miktarm degistirebilecegi gibi, yolcularin gelirleri de talep
miktarinda artis veya diislise yol agabilir. Talep miktarinda mal / hizmetin fiyat: disindaki bir
degiskenden kaynaklanan degisimler, talep egrisinde harekete neden olmaktadir (Sekil 2.8).

Oda Fiyat1 ($)
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Sekil 2.8: Talep Egrisinin Yonleri, Lundberg D. E., Stavenga M. H., Krishnamoorthy M.,

Turizm Ekonomisi, 1998, s. 31.
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Sekil 2.8, otel oda fiyatlar1 sabit tutulurken rakiplerin fiyatlarim %20 oraninda
arttrdid1 durumu gostermektedir. Buna gore talep egrisinde saga dogru bir kayma meydana
gelmekte ve aym fiyattan talep edilen miktar B noktasindan C noktasina dogru bir artig
gostermektedir. Bu 6rnekte bir hizmetin talep miktari, benzer bir bagka hizmetin fiyatimn

yiikselmesiyle artmgtir.

Ugak biletlerinin fiyatlarinin yiitkselmesi de talep egrisinin sol yonlii hareketine sebep
olur. Bu durumda otelin bulundugu y6ne yolculuk yapanlarin sayis1 azalacagindan talep

miktan 50 bin/kisi’den 25 bin/kisi’ye diisecektir (Lundberg v.d., 1998, s. 30-31).

Normal iiriinler i¢in gelirlerde diigiis, diigiik nitelikli tiriinler igin gelirlerde yiikselis,
tamamlayic1 Uriinlerin fiyatinda artis, ikame mal / hizmetlerin fiyatinda disiis, diistik
popiilasyon gibi durumlar talep egrisinin sol yonlii hareketine sebebiyet vermektedir. Bunun
tersine; normal iiriinler igin gelirlerde yiikselis, diisiik nitelikli {irlinler i¢in gelirlerde diisiis,
tamamlayici iirtinlerin fiyatinda diisiis, ikame mallarin fiyatinda artig, daha ¢ok reklam ve bos
zaman. yiiksek popiilasyon gibi durumlarda talep egrisi sag yonlit bir hareket egilimi

gostermektedir (Tribe, 1997(a), s. 40).

2.3. Giiniimiiz Kosullarinda Turizm Endiistrisi icin Pazar Yapilarimn

Incelenmesi

Turizm girigimlerinin, gilinimiiz kosullarindaki pazar yapism1 ayrintilariyla

incelemeden once fiyat iizerindeki ekonomik teorileri gozden gegirmekte yarar vardir:

Klasik ekonomistler, fiyatlarin arz ve talep yasalarina gére kendiliginden olusacagini
kabul ederler. Sekil 2.9 bunun nasil ¢aligtifim gostermektedir. Fiyatlar arttikga daha ¢ok
sayida tedarikgi pazara girigi kdrh gérmeye baglar; ancak tiriine olan talep diisme gosterir.
Ciinkii az sayida tiiketici iiriiniin bu paraya degecegi goriislinii tagimaktadwr. Bunun tam
tersine fiyatlar diistiikk¢ce daha fazla talep dogar; ancak arz edilen miktar diismeye baglar.
Ciinkii tedarikgiler tiretimin bu fiyata degmeyecegi goriigiindedirler. Uretilen miktar ile
tiiketilen miktar esitlendiginde denge olugur ve bu noktada fiyat sabitlenir. Ne yazik ki bu

modelin bir ¢ok eksik kaldig1 nokta vardir:

. Modelde, miisteriler en ucuz triinleri nereden alacaklarimi bilirler (pazar

hakkinda tiim bilgiye sahip olma).
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° Tiim tedarikg¢ilerin benzer iriinleri iirettikleri kabul edilir ki bu da ¢ok ender
rastlanan bir durumdur.

. Tiiketici davramgim etkileyen tek faktoriin fiyat oldugu kabul edilir. Bu agiktir

ve dogru degildir.

° Miisterilerin tamamen rasyonel hareket edecegi kabul edilir ama; bu hi¢ dogru
degildir.

. Insanlarin iirtin ucuzladik¢a daha gok miktarda satin alacaklar1 kabul edilir.

. Tedarikgilerin tam rekabet ortaminda oldugu varsayilmaktadir. Boylece, pazari

ve fiyatlar tek baglarmna etkileyemez olduklan kabul edilir.

Model, en azindan, miisterileri dikkate almaktadir. Onemli iktisat¢ilardan Adam Smith
“miisteri kraldir” soziinii sdyleyen ilk kisidir. Ancak, konuyu anlamaya yardimci olmasmna
ragmen, modelin zayif y6nii pratik kullamminin az olmasidir. Bu yiizden iktisatgilar teoriye

onemli katkilarda bulunmaktadirlar (Blythe, 2001, s. 155-156).
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Sekil 2.9: Piyasa Fiyat1 (Denge Fiyati), Dinler Z., Iktisada Giris, 2003, s. 75.

Sekil 2.9°daki sistemde, ekonomide liretilen ve arz edilen her iiriin i¢in tek bir pazar
fiyat1 ve miktar1 olacaktir (ceteris paribus) ve tiim ekonominin bir béliimiinde de kismi bir
denge gergeklesecektir. Turizm pazarlarinda dengenin belirlenmesi konusunda iki 6zel sorun

vardir:

o Turizm faaliyetleri cografi olarak farkh alanlara yayilmistir:  Talep kosullar
turist génderen iilkelerde siirekli olarak degismekte oldugu gibi turist kabul eden
tikkelerdeki arz kosullar1 da siirekli olarak bir degisim igindedir. Bu nedenle

uygulamada herhangi bir kismi dengeye ulagilmasi zordur.
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. Turizm idiriinleri turistik mal ve hizmet sunanlarla turistler tarafindan farkh
sekilde algilamir:  Tiiketimde bulunan turistlerin biiyiik bir gogunlugu bir ig ya da
tatil seyahatini tek bir paket tiriin olarak algilarlar ve bu nedenle tek bir iirline dayali
talep yonii ile bir denge analizinin yapilmasi gerekir. Oysa ki turistik {riinleri arz
edenler, turistik mal ve hizmetleri, birbirini tamamlayan farkh iiretim sektorlerinin
tirtinleri olarak degerlendirirler. Dolayisiyla arz yoniinden farkh tiirdeki iiriinler i¢in

farkh denge analizleri gerekmektedir.

Talep tarafindan yonlendirilen bir pazar ekonomisinde bu farkhilig1 ¢6ziimlemek igin
her sektorde iiriin —konaklama, ulagim vb.- i¢in talebin biitiin turizm pazarlarindan
kaynaklanan potansiyel talep olarak kabul edilmesi gereklidir. Baz1 durumlarda turizm
talebi bir tur operatérii tarafindan yonlendirilirken, bazen de bu tur operatoriiniin

kendisi ayn bir talep olarak kabul edilir.

Sonug olarak herhangi bir sektérdeki dengesizlik, toplam turizm pazari aracilii ile
digerlerinde de dengesizlige yol acar. Omegin, bir bélgedeki konaklama sektoriinde meydana
gelen arz ya da talep yetersizligi, bu bolgeye yonelik havayolu tasimacilimna karsi olan
talepte de azalmaya yol agar. Kuskusuz tersi durum i¢in de ayni sey gecerlidir. Bu nedenle
birgok isletme entegre bir arz olusturmak amaci ile farkh sektorlere yayilmislardir (Igoz ve

Kozak, 1998, s. 139-140).
2.3.1. Tam Rekabet Piyasasi

Tam rekabet piyasasi, alic1 ve saticilarin, belli kosullar altinda, higbir engel olmadan
karsilastiklar1 bir ortamu ifade etmektedir. Biiyiik olgiide varsayimlar lizerine kurulan ve
gercek hayattan olduk¢a uzak olan bu piyasa, giiniimiizdeki cesitli piyasalarin anlasiimasina
yardimci olmaktadw. Tam rekabet piyasasinda, alici ve saticilar piyasa fiyatma etki
edemeyecek kadar ¢ok sayidadir, aligverige konu olan mal ve hizmetler bir birinin aynidir,
haberlesme tamdir ve alici ile saticilarin hareketlerini engelleyecek higbir kisitlama yoktur.
Bu kosullarin biri ya da bir kaginin gergeklesmemesi halinde ortaya gikan rekabet piyasasina
aksak rekabet piyasasi denilmektedir (Dinler, 2003, s. 72-74).

Tam rekabet. saticinin bakis agisiyla dyle bir durumdur ki satici, pazarda olusan fiyat
seviyesiyle sinirlanir; ancak bu seviyeden de biitiin ¢iktilarim satabilir. Burada satici, yatay

olan bireysel talep egrisiyle kargilagmaktadir (Sekil 2.10).
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Sekil 2.10:  Tam Rekabet Piyasasinda Bireysel Talep Egrisi, Bull A., The Economics of
Travel and Tourism, 1998, s.58

AB talep diizeyiyle Kkarsilasan girisimci, F; fiyatiyla pazarda tiim ¢iktilarim
satabilmektedir. Bu durum tarim digindaki sektorlerde nadiren degisim gésterebilmektedir.
Tanm sektdriindeki pek ¢ok kiigiik {iretici fiyat1 kabul eder ve miktar: iiretir. Seyahat ve
turizm endiistrisinde buna en yakin durum olarak biiyiik sehirlerdeki taksi operatorleri veya
¢ok biiyiik tatil destinasyonlarindaki motel ve oteller gosterilebilir. Ancak moteller,
fiyatlarinda ufak bir ¢esitlendirmeye veya hizmet kalite ve dekorasyonunda ufak
degisikliklere gitmek suretiyle miisteri sayisin1 koruma yolunu segebilirler. Bu durum tam
rekabete gok yakin olmakla birlikte aksak rekabetin bir bigimidir. Nitekim tiriin ¢esitlendirme
ve nispi avantaj kullanimi tam rekabet piyasasinda olasi degildir. Moteller simdi, basamakli

bir talep egrisine sahiptirler (Sekil 2.11).

Fiyat/inite

Fu

M, Miktar

Sekil 2.11:  Aksak Rekabet Piyasasinda Kiigiik Moteller Igin Talep Egrisi, Bull A., The

Economics of Travel and Tourism, 1998, s. 59.
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Sekil 2.11°deki F,,, rakiplerin daha ucuz fiyatlar: {iriin niteliklerinden daha baskin
oluncaya kadar, motellerin isteyebilecegi en yiiksek fiyat1 gostermektedir. Mftam kapasitedir.
Basamakli talep egrisi AB, fiyatin degisim aralifim1 gOsterir ve gergek fiyat olusumu

motellerin maliyet yapisi ve i amaglarina baghdur.

Aksak rekabet yapisi seyahat ve turizm pazarinda, 6zellikle de kiigiik girisimcilerin
oldugu yerde ¢ok kullanilir. Temel fark hizmet diizey ve stilidir. Bir nitelik ve tiretim girdisi
olarak hizmet kolayca cesitlendirilebilir. Béylece ek hizmet veya farkh bir stilden elde edilen
marjinal hasilat marjinal maliyeti asacaktir. Bununla birlikte hizmet sektoriindeki genisleme,
mal ve hizmetlerin teknik iiretimindeki genigleme kadar 6lgek ekonomisini saglamadigindan
beri islerin genislemesi ve birlegmesi ihtiyaglar: simrlandirilabilmektedir. Monopolcii rekabet
piyasasi igerisindeki pek ¢ok seyahat ve turizm isi bu ytizden kiigitkk kalmustir. Bu yap1 bazi
goreceli olarak daha iyi tanimlanmig destinasyonlardaki rekabet sektodrlerini tammlamak igin
daha uygundur: taksi hizmetleri, moteller ve hediyelik esya satis magazalar1 (Bull, 1998, s.
57-59).

Turizm sektériinde genellikle aksak rekabet kosullari hakimdir ve bu eksik rekabet
kosullar1 da ¢ogu kez firmalarin monopolcii rekabet ve oligopol pazar tipleri iginde faaliyet
gostermesi ile sonuglanir. Aksak rekabet kosullari altindaki diger sektdrlerde oldugu gibi
turizm sektdriinde de firmalar, marjinal maliyetlerle marjinal gelirlerin esit oldugu noktada
dengeye gelirler. Bununla birlikte firmalar kazanglarini en yiiksek diizeye ¢ikarmak igin
turizm arzinin inelastik 6zelligi nedeni ile iiretim kapasitelerini arttirmakta giigliik ¢ekerler.
Bazi firmalar bu olanag: bulsalar bile bu kez azalan verim kanunun etkisi ile istedikleri
kazanci elde edemeyebilirler. Bu nedenle, sektdrde tiretim miktar: agismdan en Snemli nokta.
iiretilen yeni birimlerin maliyeti ile bu birimlerin satis gelirlerinin esit oldugu nokta olacaktur.
Bu temel ilkeden hareketle turizmde en fazla rastlanan piyasa tipleri monopolcii rekabet ve

oligopol piyasalaridir (I¢5z ve Kozak, 1998, s. 149).
2.3.2. Monopol (Tekel) Piyasas:

Monopol, ikamesi gii¢ bir malin iiretim ya da satiginin tek bir firma tarafindan
vapiimasidir. Tek satict kargisinda n tane alicinin oldugu varsayilmaktadir. “Satic1 tekeli” de
denilen monopoliin iki karakteristik 6zelligi vardir. Birincisi, monopolciiniin arzim1 kontrol
ettigi malin ikamesinin olmamasi; ikincisi, monopolciiniin faaliyette bulundugu piyasaya

bagka firmalarin girememesidir (Dinler, 2003, s. 195).
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Turizm sekt6riinde birbirini ikame edebilecek iiriin sayis1 olduk¢a fazla oldugundan
tam bir monopol piyasasi tanitmlamak oldukg¢a giigtiir. Bunun yaninda piyasa tanumi yapmay1
gliclestiren iki neden daha vardir: driinlerin tanimlanma giigliigii, ozellikle uluslararas:
turizmin geligtigi yerlerde miisteri ve iireticilerin lokasyonu ve cografi pazar simrlari. Pek ¢ok
girigimei ulusal smirlarm  agmustir ve farkh iilkelerde farkh pazar yapilarinda
calisabilmektedir. Bu nedenle seyahat ve turizm girisimleri iizerindeki pazar yapisim
belirlerken isletmelerin pazar boliimleri, {iretim gruplarn ve her tiirlit degisiklikleri

degerlendirmek gerekmektedir (Bull, 1998, s. 59).
2.3.3. Monopolcii Rekabet Piyasasi

Monopolcii rekabet kosullarmin en 6nemli ozelligi dretilen mal ve hizmetlerde
farklhilastirmaya gidilerek pazarda bazi firmalarin avantaj saglamasidir. Bu pazarda alic1 ve
satic1 sayisi fazladir; ancak firmalarin triinleri arasinda yapay farkliliklar vardir. Turizm

sektoriinde monopolcii rekabet kosullar: asagidaki nedenlerle ortaya ¢ikar:

) Bu pazarda mal ve hizmetler heterojen ve farkhlastiriimistir. Ciinkii turistlerin tamarm
ayn1 harcama egiliminde degildir ve ¢ok farkli amaglarla iiriinleri talep edebilirler. Bu
durum firmalarin farkh tiiketiciler i¢in farkh {riinler sunmasina yol agar. Bununla
birlikte iiriinler arasinda gii¢lii bir ikame iligkisi oldugu i¢in firma talep egrisi negatif

egilimlidir.

. Turizmde genellikle 6zel bir alanda faaliyet gosteren firma sayis1 oldukg¢a fazladir.
Omegin; baz isletmeler kongre turizmine, bazilan saghk turizmine, bazilan da tesvik
(incentive) turizmine doniik olarak c¢aligabilirler. Bu durum, firmalarin kendi

alanlarinda uzmanlasarak pazarda avantaj saglamalarina yol agar.

. Turizm pazarlarinda giris-gikislar genellikle serbesttir. Bu nedenle 6zellikle seyahat
acentalig1 gibi faaliyet alanlarina her yil yiizlerce yeni firma katilabilir. Bu da rekabet

kogullarim gliglendirir; ancak hi¢bir zaman tam rekabet ortami olugmasina yol agmaz.

. Sektdrde ¢ok sayida firma vardir ve bu firmalar arasindaki rekabet genellikle fiyat disi
alanlarda gergeklesir. Ozellikle fiyatlarm kontrol edildigi iilkelerde bu durum kendisini
daha fazla gosterir. Rekabet alanlar1 genellikle farkli ve daha kaliteli @irlinler sunulmasi

ile gergeklesir. Bazen de firmalar marka imaj1 yaratarak rekabet avantaji saglar.
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Sektorde monopolcii rekabet kosullari altinda faaliyet gOsteren firmalar, pazarda
kendine 6zgii bir talep yaratabildigi taktirde kisa donemde monopolcii duruma gegebilirler.
Bu durumda marjinal maliyet-marjinal gelir esitligi saglandigi noktada firma kazancim en
yiiksek diizeye ¢ikarir. Bu tiir bir denge monopol kogullar: altindaki denge ile biiyiik benzerlik

gosterir.

Uzun dénemde ise sektbre daha fazla sayida firmanin girmesi s6z konusu olacag: i¢in
firmanin pazardaki payinda azalma meydana gelir. Béylece firmalarin talep ve ortalama gelir
egrileri biitiinii ile saga kayar ve talep egrisi daha esnek bir durum alir. Bu durumda firmalarin
optimal liretim miktarlar1 rakiplerin toplam arzina baghdwr. Dolayisi ile uzun dénemde
rekabet, fiyat disina kayar ve kazanglarda azalma meydana gelir. Ciinkii 6zellikle firmalarin
reklam ve tamitim giderlerinde 6nemli artiglar meydana gelir (Igoz ve Kozak, 1998, s. 150-
151).

2.3.4. Oligopol Piyasasi

Oligopol, az sayidaki girigimcinin arzi tamamen veya baskin bir gekilde kontrol altina
almig oldugu yerlerdeki bir pazar yapisidir. Girisimcilerin her biri biiyilk bir pazar payina
sahiptir (Bull, 1998, s. 62). Bir oligopol piyasasinda nispeten az firma vardir. Bu firmalar
fiyat: veri almayacak kadar yeterli giice sahiptirler. Ancak piyasa talep egrisini kendi talep
edrisi olarak géremeyecek kadar da rakiplerine bagimhidirlar. Bu durumda piyasaya giris ne
¢ok kolay ne de tamamen imkansizdir. Birgok endiistride iicle oniki arasinda az sayida firma

endiistriye hakimdir ve yeni gelenler piyasada ¢ok zor yer bulurlar (Parasiz, 1995, s. 145).

Oligopol bagntisinin anlamina varmak, birka¢ firmanin farklilagmis {irtinlerini satmak
icin oligopol bir piyasada yarigtiklar: bir durumu dikkate almaktir. Fiyat ve fiyat istenen tirtin
kararlagtirildiginda yonetici endiistrideki diger firmalar iizerinde kararinin etkisini dikkate
almahdir. Ornegin; {irliniin fiyat: diistiriildiigtinde diger firmalar kendi fiyatlarim diisiirecekler
mi yoksa var olan fiyatlarim siirdiirecekler mi? Uriiniin fiyat: arttirlldiginda diger firmalar da
aym gekilde mi davranacaklar yoksa genel fiyatlarim siirdiirecekler mi? Fiyat diisiirme veya
fiyat yiikseltmenin optimal karan yoneticinin diger yoneticilerin nasil yamt verecegine
inanmasina gore degisecektir. Firmanin fiyatlarimi1 diigiirdiigii yerde diger firmalar da kendi
fiyatlarim diistirlirlerse firma, daha fazla satis yapamayacak; diger firmalar var olan fiyatlarm

devam ettirirlerse daha fazla satig yapabilecektir (Baye, 1997, s. 322).
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Sekil 2.12°de firmanin baslangigta Fy fiyati istendifinde B noktasinda olacag
farzedilmektedir. Talep egrisi T, rakiplerin fiyat degisimine uyacaklar1 varsayimm iizerine
kurulmustur, T2, rakiplerin fiyat degisimine uymayacaklar1 varsayimi {izerine kurulmustur.
Rakipler fiyat degisimine uyduklarinda talebin yanit vermeme durumuna gore daha inelastik
bir yap1 olustuguna dikkat edilmelidir. Fiyat indiriminde; rakipler fiyatlanim diisiirmezlerse
firma, rakiplerin fiyatlar: diigiirmesindense (T) daha ¢ok sati§ yapabilecektir (T;). Sonugta,
bir fiyat indirimi rakiplerin fiyatlarimi diisiirmeleri seklinde karsihk buluyorsa talep edilen
miktar sadece biraz artar. Benzer sekilde fiyat arttriminda; firma, rakiplerinin var olan
fiyatlar1 siirdiirmelerindense (T) fiyatlarini buna baglh olarak arttwrmalariyla (T;) daha fazla
satacaktir (Baye, 1997, s. 323).

Fiyat ($)

T,: Rakiplerin fivat degigimine uymamalar1 durumunda talep

T,: Rakiplerin fiyat degisimine uymalart duorumunda talep

|
|
| >
0 M, Miktar

Sekil 2.12:  Oligopol Piyasasinda Dirsekli Talep Egrisi, Baye M. R., Managerial
Economics and Business Strategy, 1997, s. 323,

Turizmde oligopol kosullar altinda faaliyet gisteren firmalarin ortak yonleri asagidaki

alanlarda ortaya ¢ikar:

. Pazarda firmalar tarafindan arz edilen tiriinler genellikle homojen 6zellikler g6sterir ve

yakin ikame etkisi igerisindedir.

o Sektsriin belli bir faaliyet alaminda az sayida firma vardir ve firmalar birbirlerinin

davranmislarini izlerler.
) Firmalar pazara bagimh; ancak birbirlerinden bagimsiz olarak davramrlar.

. Firmalar gibi tiiketicilerin yani turistlerin de bagimsiz hareket ettikleri kabul edilir.
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. Bu pazarlardaki firmalar iiretim girdilerini tam rekabet piyasalarindan elde ederler. Bu

nedenle maliyet avantaji saglayabilirler (I¢6z ve Kozak, 1998, s. 151).

Avrupa seyahat pazarindaki Alman ve Ingiliz gruplar; genelde oligopolistik bir yapi
¢izmis olsalar da bu gruplann, {irlin gruplari ve farkli pazar boliimleri icerisindeki pazar
yapilar: ayr1 ayn incelendikten sonra net bir karara varmak miimkiindiir. Nitekim bir grup;
faaliyet gosterdigi bir pazar boliimiinde monopol pazar yapis1 6zelliklerini tagirken, diger bir
pazar boliimiinde oligopolistik yap: 6zellikleri gosterebilmektedir. Ancak ne var ki bu lider
gruplarin Tirk seyahat pazar iizerindeki etkileri diisiiniildiigiinde oligopolistik ozelliklerle

pazarin biiyiik bir boliimiiniin birkag grup arasinda paylasildig: gozlemlenmektedir.

2.4. Turizmde Dagitim Sistemi ve Dagim Sisteminde Seyahat Acentalarimin

Yeri

Pazarlama biliminde dagitim, bir mal ya da hizmetin iiretildigi yerden tiiketildigi yere
gotiiriilmesi i¢in gerekli tiim gabalar olarak kabul edilir. Bir bagka ifade ile dagitim kavramu,
tiretilen mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye akigim saglayan faaliyetlerin tiimiidiir.
Dagitim kanali ise, bir mal ya da hizmetin lireticiden tiiketiciye dogru izledigi yoldur. Turizm
sektoriinde ise dagitim, mal ve hizmetleri tiiketiciye dogru hareket ettirmek yerine tiiketiciyi
(turisti) mal ve hizmetlerin retildigi yere dogru hareket ettirmek seklinde gergeklesen bir
faaliyettir. Burada en 6nemli kogul tiiketicilerin iiretim yerine gelebilmeleri i¢in onlarm bilgi
edinmeleri, iirline ait biitiin bilgilere sahip olmalari ve {iriinii gérmeden satin almalaridir.
Turizmde dagitim kanali da turistik tiriinleri kullanma haklari ile birlikte iireticiden tiiketiciye
ulastrmak i¢in girisilen ¢abalan diizenleyen isletme igi birimlerin ya da isletme dist

pazarlama kurumlarmin olusturdugu bir yapidir (I¢sz, 2000, s. 29).

Turizmde dagitim sistemi; turistik {iriin fireticilerinin, turistik iirlin dagiticilarinin
(arac1 kurumlar) ve nihai tiiketici olan turistlerin olusturdugu bir zincirdir. Turizmde dagitim
sistemi turizm pazarlamasinin bir elemamdir. Turizm dagmtim sistemi iginde dagitim

kanallarinin sayis1 birden fazla olabilir (Arslan, 2000, s. 106).

Giiniimiizde milyonlarca turistik tiiketici (turist) ve on binlerce turistik igletme vardir,
Her igletme kendi iiriiniinti miigterilerine dogrudan dogruya pazarlayabilir; ancak bu parasal
ve zamansal olarak biiylik maliyetlere neden olur. Bu nedenle aracilar, alici ile tiiketici

arasinda bir koprii gorevi tistlenerek onlan daha diigiik maliyetlerle biraraya getirir. Ornegin;
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bir pazarda ii¢ adet iiretici ya da satic1 ile 5 adet tiiketici oldugu varsayilirsa ve her ahcinin bu
ti¢ trtinden de almak istedifi diisiiniilirse araci olmadan bunlar arasinda 15 adet degisim
ortaya ¢ikar. Oysa ki, devreye bir aracinin girmesi ile bu degigimin sayis: 8’e diiser. Bu

nedenle aradaki 7 adet degisimin maliyetinden tasarruf edilmis olur (Sekil 2.13).

Ureticiler-Ulagtirma, Konaklama, Yeme-I¢me, Seyahat, Eglence v.b.

Tur Operatdrleri Tur Operatorleri
(Toptancilar)
l Dolaysiz Satis
Dolayh Seyahat Acentalan
Satig (Perakendeciler)
v v v
Tiiketiciler Tiiketiciler Tiiketiciler
(Turistler) (Turistler) (Turistler)

Sekil 2.13:  Turizmde Dagitim Kanallari, Akat 0., Pazarlama Agirlikli Turizm
Isletmeciligi, 2000, s. 183.

Dagitim kanallarinda etkin bir yer alan aracilarin, iireticiden tiiketiciye dogru bilgi
akim saglama gibi bir fonksiyonu da vardir. Ornegin; igletmenin konumu, fiyatlar,
rezervasyon sistemleri, menii tipleri gibi konularda miisterinin almak istedigi bilgiler aracilar
tarafindan saglanir. Ayrica kisisel satig ve promosyon gibi konularda da bu aracilar igletmeye
katkida bulunur. Diger taraftan miisteriden isletmeye dogru 6deme ve bilgi akimlar1 da yine

aracilar sayesinde gerceklestirilir (I¢6z, 2000, s. 30).

Diinya genelinde milyonlarca potansiyel otel miisterisi seyahate ¢iktiklarinda, on
binlerce otel odasindan birinde kalmak i¢in hareket etmektedir. Mesafe ve dil engelleri alicilar
ile saticilar arasinda iliski kurulmasim zorlagtirir. Bu nedenle her otelin kendi iiriiniinit
miisteriye dogrudan dogruya satmasi oldukga zor, hatta imkansizdir. Ayni durumu yiyecek-
icecek isletmeleri i¢in gecerli kilmak zordur. Ciinkii restoranlar konumlar geregi
miisterilerine dogrudan satiy yapma olanagina sahiptirler. Bu isletmelerin miigterileri ya

yoreseldir ya da bir konaklama tesisinde kalmak iizere o yorede bulunan turistlerdir. Oysaki
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konaklama tesislerinin dagitim sistemi igindeki aracilara ihtiyaci ve bagimlilifx ¢ok fazladur.

Konaklama sektdrii ile baglantih dagitim aracilari agsagidaki ana gruplarda toplanur:

o Otel satis elemanlar: ya da temsilcileri (representatives)
. Seyahat acentalar:

. Tur operatdrleri

. Zincir isletmeler

. Turizm biirolan

. Tesvik (incentive) seyahati planlayicilari
. Havayollar:

. Bilgisayarh rezervasyon sistemleri

. Toplant:1 organizatorleri

. Oto-kiralama igletmeleri

L Otomobil kuliipleri

. Sirket seyahat yoneticileri (I¢6z, 2000, s. 31).
2.4.1. Turizmde Dagitim Kanallarinin Simflandiriimasi

Turizmde dagitim kanallariny; iiretici ile tiiketici arasindaki genel iliskilere, yonetim

iliskilerine ve biitiinlesmenin yniine gore ii¢ ana grupta incelemek miimkiindir.
2.4.1.1. Iliskinin Tiiriine Gore Turizm Dagitim Kanallan

Uretici ile tiiketici arasindaki iliskinin dogrudan veya dolaylh olmasi bu

smiflandirmanin temelini olugturmaktadir (Akat, 2000, s. 180).

1- Dogrudan Dagitim: Ureticinin higbir araci kullanmadan turistik iiriini
tiiketiciye satmasidir. Dogrudan dagitim turizm sektériinde en gok kullamlan dagitim
seklidir. Ciinkii turizm sektoriinde iiretici mutlaka iirtiniin bulundugu yere gitmek
zorundadir. Dogrudan dagitim sisteminde ireticiler (turizm merkezleri, havayollar1,
konaklama v.b.) dogrudan tiiketici olan turistlerle kars1 karsiyadir. Ornegin; otel veya
havayolu sirketi telefonla aranabilir ve §zel giinler igin rezervasyon yaptirilabilir.

Ureticiler de telefon veya yaziyla rezervasyonlar: onaylarlar. Is dogrudan gergeklesir.
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Giiniimiizde seyahat ve ulagtirma sektoriinde kullanilan son teknoloji {iriinii merkezi

rezervasyon sistemleri, bu tiir rezervasyonlarmn gelisimini saglamaktadir.

2- Dolayh Dagitim: Bu dagitimda iretici ile tiiketici arasinda bir veya birkag
arac1 vardir. Bu aracilar perakendeci seyahat acentalari, tur operatorleri veya tur
toptancilari, uzman kanallar ve tiiketici tercihi seklinde siralanabilir (Arslan, 2000, s.

107-108).

Uretici ile tiiketici arasinda ekonomik bagimsizlik olan isletmelerin alic1 veya satici
olarak pazarda yer almalari durumunda dolayh dagitim s6z konusudur. Bu tamimi turizme
oldugu gibi uyarlamak, turizm dagitim kanalinda yer alan kuruluslarmn bir turistik triinii kendi
adlarmna satin aldiklarim varsaymak demektir. Uygulamada bu ender rastlanan bir durumdur.
Ciinkii genel olarak aracilar, turistik tiriinleri kendi adlarma satm almayip belli bir siireyi
asmamak koguluyla her an bozabilecekleri bir anlagsma yapmaktadirlar. Ornegin; seyahat
acentas! veya tur operatorii bir otelle belli sayida oday1 kullanmak {izere anlasma yapmakta ve
iptal siiresi i¢inde olmasi kosuluyla yaptiracaklar1 iptallerde hicbir tazminat
ddememektedirler. Ote yandan seyahat acentalar: belli bir komisyon karsihgt oda satisi
vaptiginda da kendi adina satin alma ve satma islemi yapmadig1 icin direk kanaldan s6z
edilebilmektedir. Goériildiigii {izere mamiil mal i¢in yapilan dolayh dagitim tamimi, turizm
dagitim sistemine tam anlami ile uymamakta ve teoride tartigmalar yaratmaktadir.
Uygulayicilar, iireticinin herhangi bir araciyla iliski kurmas: halinde dolayl dagitim vardir

diyerek s6z konusu tartigmalara ¢6ziim bulmaya ¢aligmaktadirlar (Akat, 2000, s. 180).
2.4.1.2. Yonetim iligkilerine Gore Turizm Dagitim Kanallan

Turizm dagitim sisteminde siirekli bir gelisme gézlenmektedir. Dagitim kanalinda yer
alan ve degisik pazarlama fonksiyonlarim istlenen kurumlarin hem yapilarinda hem de
yonetimlerinde meydana gelen degisiklikler turizm dagitim kanallarim, yonetim iligkileri

bakimindan simflandirmay: gerektirmektedir (Akat, 2000, s. 181).

1- Bagimsiz Dagiim Kanallari: Bagimsiz dagitim kanallarinda sektérde faaliyet
gosteren isletmeler arasinda herhangi bir yOnetim iligkisi bulunmamaktadir.
Ureticilerle araci kuruluglar birbirlerinden ayr1 bagimsiz isletmeler olarak ticari
faaliyet gosterirler. Ancak kurumlar arasinda satis sartlart konusunda bazi iligkiler

pazarlik konusu olabilir. Pazarhkta uyusma saglanamadigmmda iligkiler kopar.
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Bagimsiz dagitim kanalinda yer alan acentalar en fazla tegvik primi veren iireticilerin

tirlinlerini satmay: tercih ederler.

2.

Dikey Pazarlama Sistemi: Bu sistemde, turistik iiriiniin bilegik {iriin olma

dzelliginden kaynaklanan degisik kanallar1 kullanarak benzer hizmetin dagitim soz

konusudur. Dikey pazarlama genellikle birden fazla hizmet iireten zincir igletmelerde,

y6netim ve sermaye iligkileri olan igletmelerde goriiliir. Yonetim ve denetim agisindan

dikey pazarlama ii¢ sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Arslan, 2000, s. 110):

a)

b)

Yasal Biitiinlesme Sistemi: Dagitim kanalinda birbirini izleyen asamalardan
birkaginda yer alan isletmelerin aym sahiplik altinda bulunmas:i ile
olugsmaktadir. Bir taraftan hava ulagim sistemleri otel zincirlerini ele gegiriken
diger taraftan tur operatérleri hava ulasim ve konaklama alanlarina girmekte ve
birgok toptanci (tur operatdril) kendi satig noktalarimi (perakendeci seyahat
acentasi) olusturmaktadir.

Yonetim Bakimindan Biitiinlesmis Dikey Pazarlama Sistemleri: Dikey
biitiinlesmede oldugu gibi sermaye katilimi bu tiir biitiinlesmede s6z konusu
degildir. Kanali olusturan dagitim organlarinin faaliyetlerinin koordinasyon ve
denetimini, ekonomik bakimdan giicli olmasi nedeniyle tur operatorleri
yapmakta, ekonomik bakimdan kendilerine gore daha giigsiiz olan seyahat
acentalarit ve biiyilk Olgiide konaklama igletmelerini de kendi istekleri

dogrultusunda ¢aligmaya itmektedirler.

Sozlesmeye Dayah Dikey Pazarlama Sistemleri: Bu sistemde bagimsiz kanal
iiyelerinin belirli konularda sézlesmeye dayali igbirligine gitmeleri soz
konusudur. Ana amag; difer pazarlama sistemlerine karsi rekabet giiciinii

koruyabilmektir.

2.4.1.3. Biitiinlesmenin Yoniine Gore Turizm Dagitim Kanallan

Bu simiflamaya gore turizm dagitim kanallar: iki grupta incelenebilmektedir:

a)

Yatay Biitiinlesme: Ayni kanal diizeyindeki igletmelerin biitiinlesmesi yatay

biitlinlesmeyi olusturmaktadir.
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b) Dikey Biitiinlesme: Turizm sektoriinde dikey bitiinlesmeyi iki agidan
izlemekte Onemli yarar vardir. Bunlarm biri dagitim kanallarinda yer alan
isletmelerin degigik kanal diizeylerindeki isletmelerle birlesmesi ve digeri ise

sermaye katilimlarmmn yoniidiir (Akat, 2000, s. 182-183).

2.4.2. Seyahat Hizmetleri Dagitim Sistemleri

Turizm dagitim sistemi igindeki dagitim kanallarmin sayist otel ve miisterinin
dogrudan temast niteligindeki iki elemanh kanal disinda 3,4 ve 5 elemanh kanal niteliginde de

olabilir (Sekil 2.14).

Ureticiler Aracilar Alcilar
Tagmma Bir asamali (dogrudan) sistem
Konaklama
Yeme-igme ; Bireysel
Oto kiralama Iki agamal1 sistem Seyahat ya dZ
Eglence } Acentasi grup
Tatil bélgesi | Ug asamah | Tur operatérii | Seyahat yolcu
Gezi sistem Tur toptancist1 | Acentasi
Diger
Dért asa. Tur Seyahat Ozel
sistem operatoril Acentas1 Tur
Tur Diizenle-
toptancisi yicisi

Sekil 2.14:  Seyahat Hizmetleri I¢in Dogrudan ve Dolayl Dagitim Sistemi, I¢6z O.,
Seyahat Acentalar1 ve Tur Operatérliigii Yonetimi, 2000, s. 39.

2.4.2.1. Tek Asamah Sistem

Tek asamali dagitim sistemi, seyahat ve turizm ile ilgili hizmetlerden turistlerin ya da
miisterilerin dogrudan kendilerinin yararlanmasi seklinde ortaya gikmaktadir. Ornegin; bir
havayolu sirketi yolcularina kendi satig ve rezervasyon bdliimleri ya da biirolan aracihify ile
satiy yapar ya da turist otel rezervasyonunu dogrudan kendisi otel ile temasa gegerek

yapabilir. Tek agamali dagitim sisteminin birtakim avantajlar vardir;
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. Bu sistem her iki taraf i¢in de oldukga basittir ve liglincii bir kurumun aracilifina gerek
yoktur.
. Satic1 ile alicinin dogrudan birbirleri ile temasi, saticiya kendi hizmetlerinin satigin

arttirma olanagi saglar. Ornegin; doniis biletinin de satilmasi gibi. Ayrica miisteri son

hizmetlerden ve fiyatlardan da kolayca haberdar olur.

) Birgok miisteri seyahati ile ilgili olarak hazirlanmig olan programlar1 izlemek
durumundadir. Sabit bir programi olmayan miigteriler ise seyahat planlarmi son
dakikada degistirme olanagmna sahiptir. Bu sistem daha esnek hareket ozgiirligi

tammaktadir,

. Hizmetleri dogrudan iireticiden satin alan miisteriler her zaman i¢in diger miisterilere
gore daha karhdir. Clinkii difer aracilara yapilan komisyon 6demeleri isletmeye

kalmaktadir.
2.4.2.2. iki Asamah Sistem

Iki agamali dagitim sistemi turistik {iriin direticileri ile miisteriler arasinda yer alan,
seyahat acentasi gibi bir aracmin bulundugu sistemdir. [ki asamali sistem asagidaki

avantajlara sahiptir:

. Turistik @irtinlerin alicist seyahati sirasinda bu alanda uzmanlasmis profesyonellerden
yardim almaktadir.
. Tek asamali sistemden farkhi olarak, turistik iriin tiiketicileri degisik seyahat

segenekleri konusunda aracilardan ayrintihi bilgi elde edebilmektedirler.

. Genellikle iki asamali sistemde yer alan aracilar fazladan bir licret almaksizin kendi

miisterilerine gesitli konularda yardimct olabilmektedirler.

. Bir seyahat aracisi iireticiler kargisinda her zaman igin bireysel miisterilere gore daha
gligliidiir. Bu gii¢ 6zellikle yogun sezonlarda daha belirgindir. Bir seyahat aracisi; bir
otel, havayolu sirketi ya da kruvaziyer gemi i¢in bazen yiiz binlerce dolarhk is

hacmine sahip bir miigteri anlamina gelebilir. Bu da aracilarin pazarlik giiciinii arttirir.
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o Seyahat aracilar ile yapilan 6demeler ¢ogunlukla bir tek fiyata degisik hizmetlerden
yararlanma seklinde gergeklestigi igin bu hizmetlerin iireticilerine yapilan 6demeler

basittir.

. Seyahat aracilar1 ¢ogunlukla hizmet {ireticilerinden indirimli ﬁyati_ar elde ederek
miisterilerine sunarlar. Ayrica seyahat acentalar1 ek bir maliyet olmaksizm mal ve

hizmetlerin kalitesini yiikseltebilirler.

. Bir¢ok seyahat aracisi sahip olduklar: biirolar: sayesinde degisik sehirlerde ve yabanci

iikkelerde de kendi miigterilerine yardimci olabilmektedir.

o Aracilarin bir bsliimii eger uluslararas: diizeyde ¢alisiyorlarsa diger isletmelere gore
onemli bir satis avantaji elde ederler. Ayrica tur operatérleri ile galigan seyahat

acentalan i¢in de bu avantaj s6z konusudur.

o Seyahat aracilari, turistik mal ve hizmet dreticilerinin kredi ve faturalandirma
sorunlarinda 6nemli yardimlarda bulunur. Aracilar miisterilerinin seyahat geklerinin ve
kredi kartlariin o6demelerini tek tek izleyerek, Ureticilerin bu gibi tahsilat

sorunlarmdan kurtulmalarim saglarlar.

. Seyahat aracilari, turistik mal ve hizmet reticilerine sezon dis1 tur paketleri de
geligtirerek yardime olurlar. Boylece ek bir is olanag1 ve dzellikle oteller ve ulagtirma
sirketlerinin doluluk oranlarinin sezon diginda da belirli oranda artmasina yardimci

olurlar.
2.4.2.3. U¢ Asamah Sistem

Turizm tiriinlerinin dagitiminda ii¢ agsamali sistem; bir seyahat acentasi ve bir de tur
operatérii gibi iki aracinin yer aldig: sistemdir. Bu aracilar da miisterileri ve tireticiler igin iki
asamali sistemde belirtilen avantajlar: saglarlar. Bu sistemin fazladan avantajn ise; tur
operatérlerinin ya da tur toptancilarmin, iiriinleri reticilerden biiyilk miktarda ve daha
indirimli fiyatlardan almalari1 sayesinde ortaya ¢ikar. Béyle’ce miisteriler daha ucuz fiyatlardan

yararlanabilirken iireticilere de satig garantisi saglanabilir.
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2.4.2.4. Dort Asamal Sistem

Bu sistem de ii¢ asamali sisteme benzemekle birlikte devreye fazladan bir aracinin
girmesi ile bir dereceye kadar farklilik gosterir. Devreye giren tigiincii araci genellikle tur

operatorleri ile baglantiy: saglayan bir uzman ya da tur diizenleyicisidir (I¢6z, 2000, s. 38-41).
2.4.3. Dagitim Kanallarindan Beklentiler

Turizm dagitim sistemi iginde dort temel unsur ve birim yer almaktadir. Buniar
sirasiyla; iireticiler, tur operatorleri, seyahat acentalar1 ve tiiketiciler (turistler)’dir. Bu

birimlerin dagitim sisteminden beklentileri ve istekleri asagidaki sekilde ortaya ¢ikar;

Ureticiler:  Bu isletmeler genelde hedef bolgedeki konaklama, ulastrma ve diger
isletmelerdir ve aracilara dnemli 6lgiide bagimlidirlar. Sistemden temel beklentiler asagidaki

gibidir;

° Yiiksek satig hacmi
o Is hacminde siireklilik
o Yatirimin hizli geri doniisii (kdrhilik)

. Diisiik maliyetli dagitim kanallan
. Daha fazla sayida dagitim kanalinin {iriine yonelmesi ve ilgi duymasi
. Miisteri tatmini

Tur operatorleri (toptancilar):  Bu isletmeler turizm sektoriinde talep iizerinde en 6nemli

giice sahip isletmelerdir. Bunlarin temel beklentileri;

° Yiiksek satig hacmi

. Yiiksek kar oram

. Ureticinin giivenilir olmast

. Diisiik risk

o Perakendeciyi uyaran iiriinler

Seyahat acentalan (perakendeciler): Araci konumundaki bu isletmelerin sistemden

beklentileri tur operatorleri ile benzerlik gosterir;
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. Yiiksek satig hacmi
° Yiiksek karhilik

. Iyi bir imaj

. Giivenilirlik

. Uretimde diizenli ve siirekli yenilik
. Iyi hizmet

. Uriin farklihig

Tiiketici (turist):  Biitiin sistemin temel hedefini olusturan talep unsuru turistler ya da
tiiketicilerdir ve sistemden beklentileri iizerinde en fazla 6nemle durulmas: gereken unsurdur.

Temel beklentiler;

Uriinden tatmin olma
. Uriin hakkinda bilgi
. Yeni tiriinler

. Uriin ¢esidi ve alternatif tiriinler
. Alternatif degerlendirme ve karar vermede katki
0 En az zaman kaybi

. En diisiik maliyet
o Kaliteli hizmet
. Bireysel olarak taninma ve kabul gérme (itibar)

o Daha az formalite (I¢6z, 2000, s. 44-45).
2.5. Turizm Isletmelerinde Biiyiime ve Turizmde Biitiinlesme Egilimleri

Dinamik igletme kavramu siirekli ve dengeli bilyiiyen isletmeler i¢in kullamlir. Eger bir
isletme bilyiimiiyorsa gerileyen bir isletme olarak tammlanabilir. Ideal olan, isletmenin ne
gereginden ¢ok ne de gereginden az biiyiimesidir. Optimal biiyiikliik, isletmelerin ekonomik,
fiziksel ve sosyal varliklar1 ve giicii g6zoniine alinarak iiretim ve satiglarin en iyi diizeyde

gerceklestirildigi en uygun biiyiikliik noktasidir (Sabuncuoglu ve Tokol, 1997, s. 119).
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2.5.1. I¢ Biiyiime

[sletme daha gii¢lii ve uzun Smiirlii olmak amaciyla i¢ yapisim siirekli gelistirir. Bu
gelisme ekonomik, fiziksel, sosyal ve orgiitsel boyutlu bir biiylime olabilir (Sabuncuoglu ve

Tokol, 1997, s. 123).

I¢ bitylime; piyasalar veya iiriinlerin bagska organizasyonlarla birlesmeksizin, bagka

taahhiit altina girmeden gelistirilmesi anlamindadir. Bu yolun se¢ilmesinin nedenleri:

. Organizasyon sahipleri veya miidiirleri organizasyonun kontroliine sahip olmak
isteyebilirler.

o Organik biiyiime daha az yikicidir ve daha kolay temin edilebilir.

. Finans sinirlandirilabilir.

° Birlesmeler i¢in uygun hedefler olmayabilir.

. Birlesen organizasyonlar arasindaki kiiltiirel uyum sorunlarindan kag¢inilmak

istenebilir.

Bununla birlikte i¢ biiyiime, ¢evresel degisimlerle devam etmesi ¢ok yavas olan bir
adaptasyon iz dikte edebilir ve olasilikla bir devralma teklifi engellenir. Ayrica gelisen
iirlinler ve pazarlardan yararlanma firsatlar1 ve birlesmelerden kaynaklanabilecek Kkiiltiirel

degisimin pozitif yonleri yitirilebilecektir (Tribe, 1997(b), s. 128).
2.5.2. Dis Biiyiime

Isletmeler arasinda yapilan gegici ve siirekli anlasma ve birlesmeler dis biiyiimeyi
olusturur. Isletmeler kendi aralarinda ¢esitli yonde, bicimde ve amaglarla birlesirler.
Isletmeler arasinda daha biiyiik ve gii¢lii olmak amaciyla gergeklestirilen anlasma ve

birlegmelerin nedenleri sdyle dzetlenebilir:

o Isletmeler arasinda serbest ekonomik diizenin dogal sonucu olarak olusan rekabetin
olumsuz etkilerinden korunmak amaci bagsta gelir. Isletmeler iiretim kapasitesi,
pazarlama bdlgesi ve Ozellikle satig fiyati {izerinde anlasarak aralarindaki rekabeti
gecici ya da stirekli olarak kaldirabilirler veya belirli 6lgiiler i¢inde sinirlandirabilirler.

Boylelikle daha kolay kér elde etme ve piyasada tutunma sansi elde ederler.



84

. Biiyiik projeler i¢in ya da tek bagmna bir igletmenin girisimiyle kirh olunamayacak

alanlarda anlagsma ve birlegmelere gidilebilir.

o Isletmeler varliklarim siirdiirebilmek i¢in ¢ogu zaman maliyetlerini olduk¢a Snemli
olgiide etkileyen reklam giderlerine katlanmak zorunda kalirlar. Oysa ayni ya da yakin
alanlarda iiretim veya pazarlama islevini yiiriiten isletmeler anlagsma ve birlesmelere

gittiklerinde, bu reklam giderlerinden kurtulurlar.

o Isletmeler teknolojik gelismelere ayak uydurabilmek i¢in ¢ogu kez 6nemli rakamlara
varan aragtirma ve gelistirme giderlerine katlanmak zorundadirlar. Oysa kendi
aralarinda anlagirlarsa bu tiir ¢cabalarin ortaklasa ytiriitiilmesi ve giderlerin paylasiimasi
olasidir.

. Anlasma ve birlesmeler, monopol ya da oligopol piyasalar1 yaratir. Bu kosullarda
piyasaya egemen olma, satiy miktar1 ve satig fiyatlarini kontrol etme ve kéri arttirma
ya da koruma gibi isletme adina olumlu sonuglar elde edilir. Kérin siirekliligi

isletmelere otofinansman (kdrdan sermayeyi gelistirme) kolayhigi saglar.
. Kiiciik ve orta bityiikliikteki isletmeler birleserek vergi kolayliklar elde edebilirler.

. [sletmeleri anlagma ve birlesmelere gotiiren bir bagka neden de kredi saglama amacina
dayanir. Aralarinda anlagan igletmeler birbirlerine kredi agabilir ya da biiyiik projeler
gergeklestirmek amaciyla finansal girisimlerde bulunabilirler (Sabuncuoglu ve Tokol,

1997, s. 125).

Sirketlerin ¢esitli nedenlerle birlesmeleri sonucunda olusan faydalara genel olarak
“sinerji” ad1 verilmektedir. Bir sistemi olusturan unsurlarin birlestirilmis faaliyetlerinden elde
edilen toplam sonucun, tek tek biitlinii olusturan unsurlarin faaliyetlerinden elde edilen
sonuglarin toplamindan daha biiyiikk olmasi olarak tanimlanabilecek sinerji, sirket
birlesmelerinde, birlesen girketin degerinin, birlesmeden dnce ayri ayri sirketlerin degerlerinin
toplamindan daha biiyitk olmas:1 seklinde de tamimlanabilir (Celik, 1999, s. 31). Sinerjiyi

doguran finansal nedenler digindaki en 6nemli neden dlgek ekonomilerine ulagmaktir.
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Sirketlerin, isletme biiyiikliigii veya iiretim Slcegindeki artis nedeniyle kendi i¢inde
sagladif1 olumlu etkilere 6lgek ekonomisi denir. Bu olumlu etki sirketin 6lgegini arttirarak
uzun donem ortalama maliyetlerinin optimal noktaya kadar azalmasi seklinde goriiliir.
Optimal 6lgek biiyiikliigii olarak adlandirilan bu noktadan sonra sirket dlgegini arttirmaya
devam ederse negatif 6lgek ekonomileri ile karsi karsiya kalacaktir (Sekil 2.15).

Ortalama Maliyet
A

Uzun Dénem Ortalama Maliyet

Optimal Uretim Uretim Miktan >

Miktan

Sekil 2.15: Uzun Doénem Ortalama Maliyet Egrisi, Celik O., Sirket Birlesmeleri ve
Birlesmelerde Sirket Degerlemesi, 1999, s. 39.

Optimal Slgege ulagincaya kadar sirketin olgegi arttinnlarak uzun donem ortalama
maliyetlerin diigmesinde “dlgege gore artan getiri” durumu sdzkonusu olmaktadir. Optimal
dlcek biyikliigiinden sonra sirket, dlgcegini arttirmaya devam ederse ortalama maliyetlerin
artmasi sonucu dogmakta ve bu durumda ise “Olcege gore azalan getiri” sézkonusu

olmaktadir.

Birlesme yoluyla olgek ekonomilerinden yararlanma yaygin olarak yatay

birlesmelerde goriilmektedir (Celik, 1999, s. 38-39).

Dig bilylimenin yol agtig1 anlagsma ve birlesmelerin igletme agisindan yararli yonleri

bulunmasina karsin, dogurdugu ¢esitli sakincalar da vardir:

. Isletmeler arasinda rekabet biiyiik o&lglide kaldimlarak tekelci bir piyasa
olusturulacagindan toplum ve tiiketici bdyle bir uygulamadan zarar gorecektir.
Mallarin satig fiyatlari, anlasan ve birlesen isletmeler tarafindan ayarlanacag: igin
tiiketicinin olumsuz yonde etkilenmesi kagimlmaz olacaktir. Ustelik malin fiyati

artarken kalitesi de diisebilecektir.
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. Anlagsma ve birlesme disi kalan diger igletmelerin yasama ve gelisme sansi gok
azalmaktadir. Bu isletmeler, anlasan ve birlesen isletmelerin sermaye ve {iretim giicii
karsisinda zorlukla direnmekte ve bir kismu da yok olmaktadir. Ulusal ekonomi

agisindan igletmelerin kapanmasi olumlu bir gelisme degildir.

° Isletmeler arasinda rekabetin bilyiik olciide kalkmasi; bu isletmeleri tembellige
itmekte, yeni arastirma ve buluslara yonelik ¢aliymalarm engellenmesine neden

olmaktadir.

Belirlenen bu sakincalar nedeniyle birgok iilke ulusal ekonominin ve genis tiiketici
kesimin c¢ikarlarmi1 korumak igin bazi yasal Onlemler getirmek zorunda kalmgtir

(Sabuncuoglu ve Tokol, 1997, s. 125-126).
2.5.2.1. Centilmenlik Anlagsmasi

Birkag isletmenin aralarinda igbirligi kurmak, rekabeti sinirlamak, bdlge paylagimina
gitmek; ayrica fiyat, satig, diretim ve personel konularinda anlagmak lizere aralarinda bir
protokol diizenlemeleridir. Bu sbzlii veya yazih olabilir; ancak baglayict degildir

(Sabuncuoglu ve Tokol, 1997, s. 127).

2.5.2.2. Konsorsiyum

”

Iki ya da daha ¢ok igletmenin hukuki ve ekonomik bagimsizliklarim zedelemeden,
aralarinda yaptiklar: gegici anlagmalara konsorsiyum denir. Bagka bir deyisle konsorsiyum,
temel amac birlikte hareket ederek rakiplere kars: iistiinliik saglamak olan, belirli bir ig igin
kurulan gegici birlik veya ortakliktir. Konsorsiyumlar, iiyelerine 24 saat araliksiz rezervasyon
hizmeti, zincir otellerde indirimler ve belli oranlarda rent a car hizmeti sunarak, {iyelerin satig

hacmini ve kazang oranlarim yiikseltme amacni tagirlar.

Biitiin  sektorlerde kullamlan konsorsiyum anlagmalari, uluslararas1 otelcilik
sektoriindeki sert rekabetten en ¢ok etkilenen yoresel oteller arasinda sik kullanilmaktadir. Bu
oteller 6zellikle pazarlama konusunda ¢ok ciddi sorunlarla karsilastiklarindan konsorsiyum ile
bagimsizliklarini koruyarak, yeni pazarlara agilmaktadirlar. Konsorsiyum olusturan igletmeler
rezervasyon hizmetlerinin yamisira zincirin pazarlama ve egitim desteginden de yararlanarak

uluslararasi satig ve dagitim agina baglanmaktadirlar (Asik, 2001, s. 45).
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2.5.2.3. Karteller

Uretim, hammadde ve 6zellikle pazarlama konularinda, aymi dalda galisan isletmelerin
rekabeti ortadan kaldirmak ya da sinirlamak amaciyla yaptiklar1 bir anlagma tiiriidiir. Bu
anlagsma yazil olarak diizenlenir ve baglayicidir. Ancak Kartele katilan isletmelerin hukuk ve
ckonomik bagimsizliklar1 devam eder. Kartel bir birleyme tiiri olmadid: i¢in isletmeler
bagimsizliklarin1 yitirmeksizin sadece belirli konularda anlagsmaya varirlar. Bu anlasma
konularma gore; fiyat karteli, satig karteli, kontenjan karteli, bolge karteli ve uluslararas:
karteller olmak iizere degisik kartel tiirleri olugmaktadir (Sabuncuoglu ve Tokol, 1997, s.
127).

Turizm endiistrisinde tirtinlerin dagitim ve planlamasini yapan seyahat acentalarinin da
standart bir komisyon oram goriistikleri zamanlarda etkili bir kartel olusturduklar
gozlenmektedir. Bu kartel bazen her iki acenta ve sistemli dagitimla ilgili y&neticiler

tarafindan korunmaktadir. Kartelin baskin giictinii kirmanin ii¢ yolu vardir:

. Yoneticiler 6zel hizmetler veya tercih edilen acentalar igin hak yemeyen bir komisyon
sistemi &nerirler. Uretim hizmet satiginda gergekten daha iyi olan x seyahat acentas: y

seyahat acentasindan daha yiiksek komisyon alacaktir.

° Acentalar turistlere ana para fiyatlar1 {izerinden indirimler saglayarak komisyonlarmin
bir béliimiinii kullanabilirler. Bir bakis agisiyla bu, seyahat acentalarinin pazarlama
maliyeti olarak ele alinabilmektedir. Seyahat acentalarmmn komisyon oram teknik
olarak sabittir; fakat rekabet sik sik indirime neden olmaktadir. Pek ¢ok seyahat
acentasinin sikintisit olan bu etki alinan komisyonlarla degismektedir. Bunun istisnasi

hiikiimet tarafindan tekrar satis fiyatimin korunmasim zorlamaktir.

° Seyahat ve turizm hizmetlerinin dagitimi, araci olarak seyahat acentasinin
kullaulmasiyla yapilmayabilir. Dagitimin pek ¢ok alternatifi vardir. Pek ¢ok yerel
liretim, acenta kullamlmadan satiir ve marjinal verimlilik ile alternatif dagitim
kanallarmin se¢iminin fazla oldugu yerlerde rasyonel kararlar alinabilir. Dogrudan
satig, drnegin iletisim ve rezervasyon teknolojilerinin gelisimiyle, daha ¢ok maliyet-

verimlilik halini almigtir (Bull, 1998, s. 70).
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2.5.2.4. Konsern

Karteller ekonomik bagimsizliklarini bir 6lgiide korurlarken konsern tipi anlagmalarda
isletmeler ekonomik bagimsizliklarini tiimiiyle yitirirler. Konsernlerde igletmeler ekonomik
ve finansal bakimdan tek yonetim altinda toplanirlar. Ote yandan konsernler genellikle aym is
kolunda ¢alisan az sayida igletmelerin biraraya gelmesiyle olusur ve basta finansal konular

olmak tizere iiretim, teknik, pazarlama ve orgiitleme konularinda isbirligine gidilir.
2.5.2.5. Aktiflerin Satisi Yoluyla Birlesme

Bir igletme diger bir isletmenin aktiflerinin bir kismini ya da tamamuni satin alabilir.
Satilan isletme, arzu ederse, varhgm devam ettirebilir, ismini ve en azindan 6rgiitiiniin bir
boliimiinii koruyabilir. Aktifleri satin alan igletme ise saticinin borglarini yiiklenmek zorunda

degildir.
2.5.2.6. Triist

Trost seklinde birlesmelerde birlesen isletmelerin yasa ve ekonomik bagimsizhiklar:
yok olmaktadwr. Trostiin amacy, iki ya da daha ¢ok igletmenin y6netimini belli bir grup altinda
toplamaktir. Troste dahil olan isletmelerin pay senetleri trdstiin senetleriyle degistirilmekte ve
boylece trost kendine katilan igletmenin ySnetimini ele gecirmis olmaktadir. Trost tiiri

birlegsmeler tekellesmeye yol a¢tid: i¢in ¢esitli itlkelerde yasalarla engellenmistir.
2.5.2.7. Holding

Holding, bir veya birden ¢ok isletmenin pay senetlerinin denetimine sahip olan sirkete

verilen addir. Holdingte denetilen girketlere yavru sirket adi verilir.
2.5.2.8. Tam Birlesme (Merger)
Tam birlesme, iki veya daha ¢ok bagimsiz igletmenin miigterek bir sahiplik ve yonetim

altinda tek isletme olacak sekilde birlesmesidir. Bu birlesmede sadece bir isletme hayatim

devam ettirir (Sabuncuoglu ve Tokol, 1997, s. 128-132).
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2.5.2.9. Ortakhklar

Isletmeler uluslararasi pazarlara girmek i¢in dolaylt ve dolaysiz ihracat, direk yatirim
ve ortakhk gibi farkli stratejiler uygulamaktadirlar. Ozellikle turizm endiistrisinde isletmeler
aras1 ortakhik anlagmalar1 yogun olarak gézlenmektedir. Turizmde yaygin kullamm alanna
sahip kimi ortaklik ve anlagmalari incelemeden 6nce ortakligin nasil olusturulmasi gerektigini

irdelemekte yarar vardir.

2.5.2.9.1. Ortakhgmm Yaratilmasi
Bir ortakhk yaratilmadan 6nce bes kritik soruya yanit aranmasi gerekmektedir:
1- [lgili isletme ortak istemekte midir?
2- [lgili isletme ortak olabilecek giigte midir?

3- Kiminle ortak olunacaktir?
4- Nasil bir ortakbik olmalidir?

5- Bir ortaklik zamanla nasil gii¢lendirilecek ve yenilenecektir (Crotts v.d., 2000,
s. 3)?
2.5.2.9.1.1. Ortakhk isteme Karan

Sirket, pazar boliimiinde stratejik avantaj kazanirken ortak olunan firmanin bu avantaji
elde etmede iistlendigi roliin derecesine deger bigme ihtiyaci duymaktadir. Bir ortaklikta
stratejik avantaj; birlikte hareket edilen bir davranigin, miisteri kararinda riski azaltmas: gibi
birtakim kazammlan sagladiginda elde edilmektedir. Teknolojik buluglar, daha az
maliyetlerde artan hizmet ve pazar payr pek ¢ok seyahat ve turizm sirketinin ortaklik
kararinda hemfikir olma nedeni olarak goriilmektedir. Aym zamanda ortak olmak sik sik bir
rekabet yanitidir. Boylece, endiistrideki diger aktorler kendi ortaklariyla stratejik avantajlar

kazanmaktadirlar.
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2.5.2.9.1.2. Ortakhk i¢in Yeterli Giice Sahip Olma

Iyi bir ortak olmak ¢ogu zaman organizasyon ve ¢ahsanlar igin kiiltiirel bir degisim
gerektirir. Bu nedenle isletmenin ortaklik karar: vermeden &nce yapilanmasmu uygun hale
getirmesi gerekmektedir. Un, performans giicii, oryantasyon, yaratma yetenegi ve giiven

giiclendirme dogru ortak ¢ekmenin merkezini olugturmaktadir.
2.5.2.9.1.3. Ortak Olunacak Isletmenin Segimi
Ortak segiminde ilk basamak iste pozitif etkiye sahip olabilecek potansiyel ortagin

yerini belirlemektir. Wilson, potansiyel ortaklan kategorize etmek icin iki kullamsh metod
sunar (Sekil 2.16).

Yiiksek

Ek Deger Giicii

Diisiik

Diigiik Ortagin Giicii Yitksek

Sekil 2.16:  Ortak Segim Kriteri, Crotts J. C., Buhalis D., March R., “ Global Alliances in
Tourism and Hospitality Management”, The International Journal of

Hospitality & Tourism Administration, Vol. 1, No. 1, (2000), s. 5.

Sekil 2.16’da; bir ortagin potansiyel degeri (dikey eksen) faydalar, pazara niifuz etme,
pazar pay:1 ve teknolojik buluglar gibi fonksiyonlar1 igeren ortak boyutlu bir dlgek iizerine
kurulmustur. Her firma ortadimin potansiyel degerini tanimlamak igin olgli birimlerini
gelistirmelidir. Yatay eksen ise ortak giiciinii 6lgmede kullamlir. Bu agamada diisiik kiiltiirel

form, diiriist davranmama ve zay1f iletigim iligkinin olugsmasinda engel teskil edebilir.
2.5.2.9.1.4. Kurulacak Ortakhgin Tiiriine Karar Verme
Teoristlerin  bazilari, bagarili alici-satic1  isbirliklerini destekleyen —modeller

gelistirmiglerdir. Bu modeller 6zel detaylarla ¢esitlenmesine ragmen tiimii bir iligkinin giictinil

veya basarisini etkileyen benzer temeller kullanirlar. Johanson, stratejik isbirligini; bireysel ve
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ortak hedeflerde toplanmak i¢in uzun donemde ortak emek ve uyum gelistirmek iizere ¢aba
gosteren, aragtirmalar yapan ve aym zamanda giiclii yatrimlarda bulunan ortaklarm
uluslararas: iligkisi olarak tamimlamaktadir. Yaklagik tim bagsarilt iliski modellerinde

kullanilan bu tanimin dogas1 asagidaki unsurlarin birlegimiyle gelismistir:

. Un

. Performans giicii
. Hedef uyumu

. Diiriistlitk

. Stratejik avantaj

. Adaptasyon slireci
. Iletigim

. Yardimlagma ve Sosyal bag

2.5.2.9.1.5. Ortakhigin Giiglendirilip Yenilenmesi

Kriz i¢in Cin sembolii iki niteligin kombinasyonudur. Ik nitelik tehlikeyi digeri ise

firsat1 betimler. Bu; iliski gelisiminin, bugiinkii uzlagisinm tanimudir (Sekil 2.17).

Yiiksek

Ek Deger Giicii

Diisiik

Diigiik Daha Diisiik Risk Yiiksek
Giicii

Sekil 2.17:  Potansiyel Ortak Degerinin Belirlenmesi, Crotts J. C., Buhalis D., March R,,
“Global Alliances in Tourism and Hospitality Management”, The International

Journal of Hospitality & Tourism Administration, Vol. 1, No. 1, (2000), s. 6.

I[s adamlar1 tarafindan isbirliklerinin tehlikesi, firsat1 yitirme korkusu veya ortak
lizerinde bagimsizhiga sahip olma korkusu olarak algilanir. Nitekim bir ortak gelecekte diger
bir firmanm saglayabilecedi bir yeniligi ortagma saglayamayabilir. Ayrica firmalar gelecek

iliskilerinde kendilerine kargi kullanilabilecek, gii¢ dengesizlikleri yaratabilen veri
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paylasiminda biiyiik kaygilara sahiptirler. Bir ortaklik iliskisinde bagimsiz davranma gliciinii
yitirme korkusu vardir. Bu korkularin pek gogu ortaklik iliskilerini stirekli gelistirmeyen bir

firma davraniginda hakli bir temele dayanmaktadir.

Gelecegin belirli olmamasina ragmen seyahat ve turizm endiistrisi i¢in gelecekte daha
yogun igbirlikleri ve stratejik ortakliklarin olacagindan emin olunmalidir. Bu ylizden firmalar
basarili ve dayanikli igbirlikleri ve ortakliklar inga etmek i¢in gerekli operasyonel degisiklikler
ve kiiltiirel uyumu kolaylastiracak ortaklik programlar1 gelistirmelidirler. Turizm dogasi
geregi, ¢ok uzun bir uluslararas: kiiltiirel degisim tarihine sahiptir. Artan uluslararas: seyahat
ve turizm sirketlerinin genisleme arzusu kollektif bir ¢aba altinda farkh ulusal kiiltiirlerden

firma ve bireyleri birlestirmektedir (Crotts v.d., 2000, s. 4-7).

2.5.2.9.2. Turizm Endiistrisinde Yogun Olarak Karsilagilan Ortakhk Tiirleri

Turizm endiistrisinde yogun olarak kargilagilan ortaklik tiirlerini dort ana grupta
gormek olanaklidir;

2.5.2.9.2.1. Ortak Miilkiyet (Joint Venture)

Ortak miilkiyet; iki yada daha ¢ok ortagin kendi faaliyetlerini siirdiiriirken belli bir isi
gbrmek lizere siirekli veya gegici olarak bir girket kurup bu sirkette kendi isletmelerinden
teknik, mali ve ticari destek saglamalari tizerine gergeklestirilen anlagmalardir. Taraflarin mal
ve teknik bilgilerini ortaya koyarak kér elde etme ve elde edilen kéri paylasmak amaciyla
olugturduklari, genel olarak konusu smirli bir sdzlesme olarak tarif edilmektedir (Aydin,

1997, s. 12).

Cogunlukla yabanci bir igletmenin yerli bir igletmeyle ortaklik kurmasi sonucu
uluslararasi ortak miilkiyet kurulmus olur. Ortak miilkiyet gibi uluslararasi ortakhklar belirli
bir pazara girmenin kolay, hatta bazen de tek yoludur. Ciinkii, pekgok iilkede ylizde yiiz
yabanci igletme yatirimma izin verilmemektedir. Baz iilkelerde ise hitkiimetler, sadece politik
agidan yakinhk duyduklan iilkelerin isletmelerine yatirim yapma iznini vermektedirler. Bu
nedenle; ¢okuluslu igletmeler, ev sahibi iilkenin yerel yatirimcilariyla miilkiyeti ve denetimi

paylasarak ortak bir isletme olugturma yolunu tercih ederler (Mutlu, 1999, s. 115).
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2.5.2.9.2.2. imtiyaz Sistemi (Franchising)

Franchise; “ belirli bir bolgede bir firmanin {iriiniinii veya hizmetini satmak igin
verilmis olan formal izin” olarak tamimlanr (Mutlu, 1999, s. 105). Oncelikle, pazarlama
amagh turizm endiistrisinde yatrimlarin finansmaninda onemli bir ydntem olarak
uygulanmaktadir. Taninmis, biiyiik bir isletme tarafindan geligtirilmis bir {irtiniin satilmak
lizere daha kiigiikk bagimsiz isletmelere verilmesi ve bu igletmelerin bagka kalite olmak iizere

gesitli agilardan bagimsiz duruma gegmeleri olarak 6zetlenmektedir (Akat, 2000, s. 125).

Uluslararas:1 ¢agdas otelcilikte bugiin yaygm bigimde franchising iliskileri
uygulanmaktadir. Boyle bir iligki herseyden once, adi iinlii bir otel zincirinin iiyesi olan ve
¢ogu kez list yOnetim denetiminin bdyle bir deneyimli elden yiiriitiilmesi avantajm
saglamaktadir. Bu suretle franchising alicisi, zincirin yonetim politikasim benimsemeyi ve bir
girig ticretinden bagka aylik olarak da oda satiglarmdan %3 ile %6 arasinda degisen katki pay:
6demeyi de tistleniyor demektir. Bu anlamda franchising, otelcilik ve gastronomide ¢ok

yaygin bir genisleme sistemi olarak uygulama alam bulmustur (Yiiksel, 2000, s. 2).
2.5.2.9.2.3. Lisans Anlasmalar

Bir teknolojinin “bil-yap” (know-how) adi altinda bir bedel karsihginda, ikinci bir
sahsa devrine denir. Lisans anlagmalarinda bir firma diger bir firmaya “royalty” ad1 verilen bir
bedel karsiiginda tiretim siirecini, ticari markasini, patentini kullanma izni verir. Béylece
firma biiyik yatirimlara girismeden ve fazla personel kullanmadan faaliyetlerini genisletme

imkanina kavusmus olur (Yiiksel, 1999, s. 40).
2.5.2.9.2.4. Stratejik Isbirligi (Strategic Alliances)

Stratejik isbirligi, iki veya daha fazla firmanin islerin 6zel satihlarinda
baglanmalanidir. Oziinde bu baglanti; firmalarm iirtinleri, yetenekleri ve teknolojilerini baz
alarak karsilikli ticari yararlarim saglayacak, rekabetteki etkinligi arttiracak ticari bir
ortakliktir. Isbirlifi ¢ok ¢esitli formalarda olabilir. Iginde bulunulan donemin gesitli
izahlarindan dolay: stratejik igbirligi, asagidaki gerekli ve elverisli karakteristiklerin

eszamanli olarak ele gecirilmesi diye tasnif edilmektedir:
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. Bir veya daha fazla firma, hedeflerine ulagmak i¢in anlagma yoluyla birlestiklerinde
belirledikleri alanlarda igbirligine varirlar ve anlagma dis1 alanlarda 6zgiirdiirler.

. Ortak firmalar, birlesmenin kazanglarim paylasirlar ve belirlenen  konulardaki
performans: kontrol ederler. is birliklerinin belki de en ayirt edici Szelligidir ve
yonetimi ¢cok zorlastirmaktadir.

. Ortak firmalar siirekli bazda bir veya daha ¢ok stratejik bdlgede yardimlasabilirler.
Teknoloji ve iiriinler buna 6rnek tegkil eder (Yoshino ve Rangan, 1995, s. 4-5).

Tamamlayici igbirliklerinin rekabeti 6nemli oranda etkilemedigi ve seyahat pazarinin
gelisimini  sagladigi  gortisii  yaygindir. Bu nedenle engellenmesi ihtiyag dist
degerlendirilmektedir. Ancak paralel igbirlikleri rekabet iizerinde olumsuz etkiler
yaratmaktadir. Ornegin; birkag havayolunun birlesmesinin sonucu, hizmet diizey ve trafiginin

azalmasi olarak goriilir. Turizm endiistrisinde tamamlayici igbirliklerinin etkileri §6yle

degerlendirilir:
. Yol iicretinde azalmalar
° Toplam seyahat zamaninda diigis

. Baglant1 kolaylig1
. Turist destinasyonlarinin daha etkili pazarlanmasi

° Hizmetlerin daha uygun programlanmasi (Morley, 2003, s. 44).

Seyahat pazarinda igbirliklerinin sonuglari, havayollar1 {izerinde yapilan teorik ve

amprik aragtirmalar sonucunda belirlenmistir. Bunlar;

. Havayolu isbirlikleri, havayollarmmn maliyetlerinin azalmasinda potansiyel bir ¢6ztim
olarak gortiliir.

° Bu sekil igbirlikleri, yolcu ticretlerinin de diismesini saglar.

° Genelde fiyatlar, igbirliklerinin bir sonucu olarak diiger; fakat maliyetlerin korunmas
da bu sonucu dogurabilmektedir.

) Yolcu sayilarinda artis ve bilgi sistemlerinin entegrasyonu yoluyla igbirlikleri,
havayolu ekonomilerini gelistirir.

° Onceden aym rotada rekabet halinde olan havayollar arasindaki isbirlikleri yolcularin

dez avantaj1 olacak sekilde rekabeti azaltabilir.
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° Azalan rekabet, ugus hizmetlerinin azalmasi ve daha yiiksek fiyatlarin uygulanmasiyla
sonuglanabilir.
. Isbirlikleri; baglantili uguslar arasindaki bekleme siiresinin azalmasi, baglanti kolayhgi

ve rezervasyon kolaylig: gibi miisteri-hizmet faydalar1 saglayabilir.

. Isbirlikleri, havayollarinin pek ¢ok hizmeti birarada sunmasini saglar.

. Isbirlikleri sayesinde birlikte hareket eden sirketler aym rotada faaliyet gosterdikleri
bir pazar liderine kars1 rekabet pozisyonlarmi giiglendirmis olurlar (Morley, 2003, s.
49).

2.5.2.10. Turizm Dagitim Kanahnda Biitiinlesmeler

Biitiinlesme egilimleri; yatay, dikey, tamamlayici ve ¢ok yonlii biiylime olmak tizere

doért grupta incelenebilmektedir.

Bir iireticinin uzun dénemde alacagi kararlar, 6zellikle kar elde etme ve biiylime gibi

alanlarda, muhtemelen ii¢ ana amag iizerinde odaklanmaktadir:

. Genis 6lgekli operasyonlarda tiretim ekonomileri i¢in firsat,
. Piyasalarin ve girdilerin daha yakindan kontrol edilebilmesi ve gelistirilmesi,
. Ilgili alanlarda var olan farkh avantajlar1 kirlihk operasyonlarinda kullanma sansi.

Bir girisimci bu firsatlarn kullanmak i¢in kendini gelistirebilir, genisletebilir ya da
diger girisimcilerle birlesmeye ¢aligabilir. Bu t¢ girisim, sekil 2.18’de gosterildigi gibi
biitiinlesmenin  {i¢ temel sekli aracihgiyla aksettirilmektedir. Ik olarak, belki de olgek
ekonomilerinin yakalandigi, A ve C ireticilerinin birlestigi yerde yatay biitlinlesme Srnegi
gosterilir. Ikinci olarak B fireticisi, yiyecek-igecek veya havaalani hizmetleri gibi girdilerini
saglamak isteyebilecektir. Bu nedenle geriye dogru dikey entegrasyon siireci i¢erisinde D
tireticisi ele gegirilecektir. Uretimin dagitimini kontrol altina almak isteyen B ireticisi,
dagitim magazasi olan E iireticisiyle liretim zinciri boyunca ileriye dogru dikey birlesme
saglamak isteyebilir. Son olarak, A ve B’deki gibi tamamlayici {iriinlerin ireticileri ortak

yararlan igin birlesebileceklerdir.
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Uretici D

(Havayolu Catering Firmalart)

Geriye Dog
Yatay Biitiinlesme Tamamlayici Biitiinlesme D’ielig;'eBﬁ(:i%rr:lxes me
UreticiC  |q——p| Uretici A |[g— p| Uretici B
(Otel Sirketi) (Otel Sirketi) (Havayolu)
fleriye Dogru
Dikey Biitiinlesme
Uretici E

(Tur Operatorii/Seyahat Acentasi)
Sekil 2.18:  Seyahat ve Turizmde Biitiinlesme Tiirleri, Bull A., The Economics of Travel
and Tourism, 1998, s. 72.

Diger endiistrilerde oldugu gibi seyahat ve turizm endiistrisi igindeki biitiinlesme
bigimleri de devralma (takeover) veya hisse senedi alimlanyla, sirket birlesmeleri yoluyla,
holdinglerle veya sadece ortak ydnetim veya konsorsiyum anlagmalariyla gesitlenmektedir.
Seyahat ve turizm endiistrisinin bu son bi¢imleri daha esnek biitiinlesmeyi baskin hale
getirmistir. Bu, seyahat ve turizmdeki mevcut is avantajlart bigimlerini yansitmaktadur.
Avantajlar, sadece imalat sektoriindeki genis 6l¢ek ekonomilerinin satin alim, iiretim ve
dagitimindan gelmemektedir; ancak tercihen bilgi ag1 baglantili faaliyetlerin operasyonundan
saglanmaktadwr. Girigimlerin bu gibi avantajlart tanimlamirken bunlar, yonetim felsefesi

olarak, piyasa uyumlu olmali ve miisteri ihtiyaglarina hizmet etmelidir:

. Uretim alanlar: ve destinasyonlar arasindaki cografik uzlasmazhklar agilmalidir.
. Bireysel sektérler iizerinde konsantre olmaktan ziyade tiiketicilerin algiladiklari

seyahat ve turizm iiriiniin bilesenleri saglanmalidir.

Turizm ve seyahatin dogasinda sunulan degisik cografi bolgelerin ekonomilerindeki
isleyis bilgi agiyla saglanir. Bu yatay ve dikey biitiinlesmenin her ikisinde de bulunmaktadir.
Ornegin; yilkksek sabit maliyetli rezervasyonlar iyi ¢alismak igin bilgi agmnin genis

kullanimina ihtiya¢ duyar ve kiiresel telekomiinikasyon teknolojisi kararh bir sekilde daha da
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ucuz hale geldiginden beri sistemin yeni merkezlere erigiminin marjinal maliyeti ¢ok
diistiktiir. Mevcut olan goklu bolgelerden ¢oklu destinasyonlara girigin pazarlama avantaji da

eklendiginde ¢ok giiclii bir birlegme sistemi i¢in tegvik olugmaktadir (Bull, 1998, s. 71-72).
2.5.2.10.1. Yatay Biitiinlesme

Turizm endiistrisinde arzi olusturan ve aym iskolunda faaliyet gGsteren isletmelerin
kendi aralarinda meydana getirdikleri birliklerdir. Yatay biitlinlesme; turistik iiriinii olugturan
ulastirma girketleri, konaklama igletmeleri, tur operatorleri, seyahat acentalar: ve hatta iilkeler

arasinda da gerceklestirilebilir (Giirdal, 1995, s. 177).

Ayni endiistri iginde ayn1 sathadaki girigimler; iiretimlerindeki satin ahmlarin giicii,
dagitim veya ortadan kalkan rekabet i¢inde digsal 6lgek ekonomilerini elde edebilmek igin
genellikle giiclerini birlestirirler. Diinya c¢apinda kitle turizm talebindeki biliylimeyle bu

alanlarin her birindeki firsatlar 5nemli yatay birlegmelere 6nciiliik etmigtir.

Seyahat acentalart ve tur operatbrleri arasindaki biitiinlesme genelde tam birlesme
veya hisse satin alimlar1 anlamini tasimaktadir. Thomas Cook gibi birkag biiyiik uluslararasi
zincire ragmen bdyle bigimlenmis islerin biiyiik bir kismi ulusaldir (Thomas Cook, finansal ig
alaninda tamamlayici biitiinlesmenin bir parcasidir ve biiyiikk hissesi Alman Westdeutsche
Landesbank’a aittir). Sermaye maliyetlerine ragmen havayolu kazanglari; ortak g¢aliyma
vapmak, prensip ortakhfi ve igbirligi destegi gibi daha basit bir biitiinlesme seklini
olusturmaktadir. Buna 6rnek olarak USAir ve British Airways; United Airlines ile Ansett ve
Delta, Swissair ve Singapore Airlines gosterilebilir. Bazi1 ortak ¢alisma anlagmalarmm
amaglar1 agik¢a liretim ekonomileri olugturmaktan ziyade rekabetg¢i pazarlarda talebi korumak
i¢indir. Tur operasyonundaki en 6nemli ekonomilere 6rnek tedarikgilerin biiylik komisyon

miktarinmi giivence altina almalaridir.

Ayni durum seyahat ve turizmin diger sektorlerinde ve 6zellikle sabit bir arzla talebin
kontrol edildigi yerlerdeki oda kiralamalarinda gegerlidir. Otel ve motel zincirleri merkezi
yOnetimlerdeki bazi ek(;nomileri, mali kazang ve satin alimlan1 ele gegirebilir; fakat yatay
biitiinlesmenin 6nemli miktar1 dagitimi i¢ine alan pazarlamadadir. Best Western veya Flag Inn
gibi bazi zincirler neredeyse zincirlerin tamamimnin sahipleriyle aynmi avantajlara sahiptirler.

Stratejik anlagmalarin da adi bu boliimde sik sik gegmektedir. Stratejik anlasmanmin avantaji,
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operasyonun tamamen biitiinlesmesinden ziyade etkili olan béliimlerde ¢aligmay:

O6ngormesidir. Anlagma ekonomileri dlssaldir (Bull, 1998, s. 73).

Seyahat endiistrisinden yatay biitiinlesmeye ornek olarak Airtours gdsterilebilir.
Airtours paketlemede “Airtours + Aspro Travel + SAS Leisure + Sunquest Vacations”

seklinde bir yatay biitlinlesme igerisinde faaliyetlerini siirdiirmektedir (Tribe, 1997(b), s. 130).
2.5.2.10.2. Dikey ve Tamamlayic1 Biitiinlesmeler

Turizm endiistrisinde arz1 olusturan ve farkh i kolunda faaliyet gosteren isletmelerin
meydana getirdigi birliklerdir. Uluslararas: turizm faaliyetlerinin rekabetgi bir yapiya sahip
olmasi, turizm endiistrisinde tekelci seyahat sisteminin olugmasina yol agmugtir. Turistik {iriin,
her ne kadar ayr1 hizmet birimleri tarafindan sunuluyorsa da, olusturulan lriiniin niteligi

hizmet sunan igletmelerin isbirligi yapmalarim gerektirmektedir (Giirdal, 1995, s.185).

Dikey biitlinlesme igin seyahat ve turizm endiistrisindeki temel neden yine pazarlama
ve dagitim avantajlaridir. Bir havayolu, dogrudan satig yapmast zor oldugundan, iretiminin
dagiticisi roliinii tistlenmesi igin kendi tur operasyon subesini kurabilmektedir. Aksi taktirde;
havayolu iiriinlerini miisteriler i¢in saglayamayacak olan tur operatérii bunu yapacak ve bir

pazar b6limii i¢in turlarim satacaktir.

Biitiinlesmeyle havayolu, tur operatoriiniin esit oranda miigteri getirip getirmeyecegi
veya miisteri kaybina neden olup olmayacaft konusunda endigelenmeyecek ve ugak
koltuklarmin satigindaki artis marjinal kir saglayacaktir. Havayolu aym zamanda iiriinlerini

rakiplerinden daha iyi dagittigindan emin olursa seyahat acentalarim da satin alabilecektir.

Tamamlayici tiriin tedarikgileri arasindaki biitiinlesme igin de aym nedenler gegerlidir
(= tamamlayict biitiinlesme). Bir havayolu veya tur operatorii turistlerin ugus satin alma
kararlarim giiglendirecegine inandiklar1 oteller ve motellerle birlik olusturabilir veya onlar
satin alabilir. PanAm ugak sirketi, Intercontinental otelleriyle 1950 ile 1981 arasinda boyle bir
biitiinlesmeyi gerceklestirmistir. Olusan grup, yer transferlerini kontrol etmek ve geziler
diizenlemek amaciyla bir otobiis girketi de satin alabilir. Seyahat ve turizm endiistrisindeki
herhangi bir sektdr su girisimlere atilabilir: 6rnegin; Walt Disney sirketi Florida’da oteller
isletir ve yer tagimaciligi hizmeti verir; Hapag Lloyd Almanya’da hava hizmetleri, tekne

gezileri, seyahat acentacihfi ve tur operasyonunda rekabet eder ve Thomson/Ingiltere,
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Accor/Wagon-Lists/PLM, Club Mediterranee/Fransa, Canadian Pasific/Kanada, All Nippon
Airways/Japonya, Ansett/Avustralya gibi organizasyonlar biiyiikk oranda biitiinlesmislerdir,
hatta neredeyse tiim turizm operasyonlarinda pek ¢ok ulusal ve uluslararasi havayolu, otel

¢ikarlarna sahiptir (Bull, 1998, s. 74).

Avrupa seyahat endiistrisi her yonde yogun bir biitiinlesme siireci igerisine girmis ve
bu zincirin halkalarina giin gegtikge de yeni halkalar1 ekleme yolunda ¢abalar sarfetmektedir.

Bu biitiinlesme egilimlerini her y6niiyle gézlemleyebildigimiz biiyiik gruplardan birkag drnek

verilmesi yerinde olacaktir: Dikey biitiinlesme 6rnekleri (Tribe, 1997(b), s. 130);

Havayolu Britannia Airways  Airtours International  Air 2000
+ +
Tur operatdrti Thomson Holidays Aixton First Choice
+ + +
Perakende satig acentasi Lunn Poly Going Places Thomas Cook
Tablo 2.1.  Biitiinlesme Egilimlerinin Tiim Yonleriyle Ormeklendirilmesi
Tur Operatorii | Ucak Sirketi Satig Zinciri Otel Karsilayici
Seyahat Acentast*
TUI Hapag-Lloyd | TUI Reise Center, | RIU, Robinson, Tantur
Hapag-Lloyd Iberotel, Grecotel,
Reisebiiros Dorthotels
Neckermann Condor Neckermann, IberoStar, Club Diana
Holiday Land Aldiana
LTU LTU LTR Reisebiiro LTI Mastur
DerTour - Der, DerPart - -
ITS - AtlasReisen Calimera Mastur
AllTours - AllTours Club Alitoura Alltours
FTI Britannia | FlugBorse - FTI
Oger Tours Condor - Vista, Majesty Great Jolly
Nazar Onur Air - t International Nazar

* Bitiinlesme egilimi igerisindeki bu bilylik gruplar faaliyet gosterdikleri her destinasyonda ayri kargilayici

acentalarla anlasma igerisindedirler. Bu nedenle bu biliimde sadece Tiirkiye’deki baglantilar dikkate alnmugtur.

Kaynak:

TURSAB, “Almanya, dikey entegrasyonu sans ve riskleriyle tartisiyor”, Sayu.
171, (1998), 5. 27.
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2.5.2.10.3. Cesitlenme (Cok Yénlii Dagihm ile Biyiime)

Hangi ¢esitlenmenin turizmin i¢inde veya diginda yer aldigini belirlemek ilgi ¢ekicidir.
Girisimlerin nadiren, tamamen veya bilylik oranda seyahat ve turizm ile ilgiliyken turizmle

iligkisi olmayan endiistrilerle ¢esitlendigi goriilmektedir. Olasi sebepler sunlardir:

. Seyahat ve turizm alaninda pek az girisim biiyiiktiir, yiiksek ciro yapar ve temel
kurulusu genistir.
. Seyahat ve turizm endiistrisindeki miicadeleci girisimciler ¢esitlendirme i¢in yeterli

finansal durumda degillerdir. Bu nedenle girisimciler, sektdrde genisleme

egilimindedirler.

Buna karsin sik sik hiiklimet ve endiistri faaliyetlerinin tiim bigimlerinden seyahat ve
turizme dogru cesitlenme goriiliir. Bu genellikle smrlandirilmis giris engellerinden,
endiistriyel biiylimenin kavranmasindan, diger sektorlerin faaliyet ve mevsimselligin
dengesinden, seyahat ve turizm operasyonunun rahat ve eglenceli olarak algilanmasindan ve
tatii mekam gibi kaynaklarin alternatif kullanomindaki yatirnm firsatlarindan
kaynaklanmaktadir. American Express, Ladbroke, Daikyo ve Sheraton gibi pekgok biiyiik
seyahat ve turizm girigimleri i¢sel gesitlenmeyle bilytimiislerdir (Bull, 1998, s. 74-75).

2.5.2.10.4. Biitiinlesme Sorunian

Biitlinlesmelerin potansiyel bir takim sorunlar1 mevcuttur. Bunlardan birincisi; tiriin
dénemlerinin veya stireglerinin uygunsuzlugu (bilgi teknoloji sistemi uyusmazlig: gibi) veya

birlesen organizasyonlarmn kiiltiirel uyusmazhgidir.

Ikincisi; anti-Olgek ekonomilerinin ortaya ¢ikmasidir. Bu, bir organizasyonun etkili
yonetim i¢in ¢ok biiylidiiglinde meydana gelebilmektedir. Maliyetlerin artisina neden olan

zayif iletisimler, etkisiz kontrol ve koordinasyon artabilmektedir.

Ugiincii ve sonuncusu ise; monopol, birlesme ve anti-trdst yasalaridir. Pek ¢ok iilke,
anti-rekabet uygulamalarinin miisteri ¢ikarlarim zedeledigi yerlerde, birlesmeleri kontrol
altina alacak yasalara sahiptir. Ingiliz paket tur endiistrisindeki dikey biitiinlesme egilimleri,

dikey biitlinlesmis seyahat acentalarimin kullanilmasinda miisterilerin tarafsiz yonlendirmeye
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sahip olamadiklarim iddia eden Tiiketiciler Birligi tarafindan elestirilmektedir (Tribe,
1997(b), s. 133).

2.5.2.10.5. Biitiinlegmeler Sonucu Olusan Yogunlagsma Diizeyleri

Seyahat ve turizm endiistrisindeki biitiinlesme ve bireysel girigimin biiylimesinin
sonucu endiistriyel yogunlagmadaki artigtr. Gelecekte seyahat ve turizmin herhangi bir
béliimiindeki yogunlagma diizeyleri muhtemelen iki zit faktére baglanacaktir. Birincisi; pek
¢ok turizm pazar1 bdlimlerinde yeni deneyimler ve iiriinler igin giiglii bir talep vardir. Bu,
girisimlerin gelisimini ve yasamim cesaretlendirir ve ¢esitlendirir. Ayrica yogunlagmanin
azalmasina onciilikk eder. ikinci olarak teknoloji, 6zellikle hava tagimaciligi ve personelsiz
hizmetlerde (pazarlama ve bilgi iletisimi, seyahat giivencesi, turizm 6deme ydntemleri) biiyiik
Olgekli girisim ve biylimenin gelisimine yardimci olur. Teknoloji; seyahat ve turizm
endiistrisinde, sik sik bilyiik sermaye giderleri ve etkili kullamm igin kitle pazarlar gerektirir

diye adlandirilir. Bu alanlardaki yogunlagma siiphesiz artacaktir.

Havayolu agikga tiim iilkelerdeki en yliksek yogunlagma diizeyine sahip sekt6rdiir. Bu;
teknik operasyonlardaki dlgek ekonomilerine, sermaye gereksinimlerine ve tekellesmeye
baghdir. Ormegin; Fransa’da Air France grubu tek bagina Fransa hava tasimaciliginin %81’ine

sahiptir.

Yogunlasma diizeyleri pek cok iilkede diigiiktiir. Bu, bireyselligi yansitir ve bu

iikkelerde olgek ekonomileri igin sinirh firsatlar vardr (Bull, 1998, s. 75).

2.6. Seyahat Pazarinda Rekabet ve Kosullan

Seyahat pazarnda giiniimiiz kosullar1 gercevesinde rekabetin derecesini belirleme,
cesitli unsurlarin, politikalarin, kanunlarin ve diger pek ¢ok mekanizmanm ayrintili
incelenmesi sonucu yapilabilir. Calismanin konusu itibariyla; rekabetin algilanig bigimi,
turizm isletmelerinin mevcut pazar yapisi igerisinde uyguladiklari stratejiler, rekabetin
kisitlanmas: ya da tamamen ortadan kalkmasi, kimi igletmelerin ilgili pazarda hakim duruma
gelmeleri ve bu hakimiyetlerin kétiiye kullamlmasi gibi igletmeleri ve ilgili pazardaki rekabet
ortamum etkiyen unsurlar Tiirk rekabet hukuku ve AB rekabet hukuku ilkeleri dogrultusunda

degerlendirilmeye cahsilacaktir. Cahgmada temel amag, Avrupa seyahat pazarinda rakipsiz
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konuma gelen Alman ve Ingiliz gruplarin, Tiirk seyahat pazarindaki rekabet ortamini ne

boyutta etkiledikleri lizerine bakig agilar1 gelistirebilmektir.

Ik agsamada rekabetin gesitli tanimlar1 ve beklentiler {izerinde durmakta yarar vardir.
Sozciik anlami itibariyla rekabet genel olarak; “ iki veya daha ¢ok isletmenin, digerleri
karsisinda kendi {iriin veya hizmetlerinin tercih edilmesi konusunda gergeklestirdigi
faaliyetler; yarigma; rakip olma hali ” ya da “ herhangi bir alanda talebin arzi astif:
durumlarda meydana gelen sosyal bir gekisme sekli, ekonomik hayatin en koklii Ggesi ve

ilerleme nedeni ” olarak tammlanabilir (Asgioglu Oz, 2000, s. 4).

AB’de rekabet, piyasa ekonomisinin arz ( iireticiler, tiiccarlar) ve talebi (arac1 miigteriler,
tiiketiciler) igeren temel mekanizmasidir. Saticilar, talebi karsilama cabasiyla piyasaya mal
veya hizmet sunmaktadirlar. Talep, gereksinme duydugu tiriinler igin kalite ile fiyat arasindaki
en iyi oram aramaktadir. En etkin yanit saticilar arasindaki yarig sonucunda ortaya
¢cikmaktadir. Boylece rekabet; herkesi bireysel olarak, talebi miimkiin olan en iyi dlciide
karsilamak igin kalite ile fiyat arasindaki bu dengeyi bulmanin yollarim aramaya
yonlendirmektedir. Rekabet bu nedenle iirlin ve hizmetlerin kalitesi ve fiyati agisindan
tiiketicilere mitkemmellik diizeyini garanti etmenin basit ve etkin bir yoludur. Rekabet ayni
zamanda firmalar: rekabet edebilirlik ve ekonomik etkinlik icin g¢aba gostermeye de
zorlamaktadir. Bu ise; Toplulugun endiistriyel ve ticari dokusunu pekigstirerek belli bash
ortaklarin rekabetine g6giis germe ve Topluluk firmalarin1 diinya piyasalarinda basarih
olabilecekleri bir konuma getirme yetenegi kazandirmaktadir (Avrupa Komisyonu Tiirkiye

Temsilciligi, 2000, s.1).

Tiirk Rekabet Hukuku gergevesinde piyasa ekonomilerinde rekabet; kér, satis miktari
ve pazar pay: gibi belirli iktisadi hedeflere ulagsmak amaciyla ekonomik birimler arasinda
ortaya ¢ikan bir yarig veya karsithik iligkileri siirecidir. Rekabet; firmalar: verimli olmaya,
kaliteli ve diisiik bedelle daha fazla tiriin ve hizmet sunmaya y6nelten ¢ok 6nemli bir siireg
olarak goriilmektedir. Rekabetin egemen oldugu bir piyasa ekonomisinde fiyat ve kar
gostergeleri miidahalelerden uzak belirlenmektedir. Firmalarin bagimsiz karar verebilmeleri
ile tilkenin kisth kaynaklar1 verimli bir sekilde kullamilmaya baslanmakta ve bdéylece
tilketicinin de refah diizeyi yiikselmektedir. Ote yandan rekabet, yeni buluslarin yapilmasina
ve teknolojik gelismelere neden olarak iilke ekonomisinin bir biitiin halinde kalkinmasina da

katkida bulunmaktadir (www.rekabet.gov.tr/word/genelgerekce.doc, 29.04.2004).
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4054 sayih Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun TBMM tarafindan 07.12.1994
tarihinde kabul edilmis, 13.12.1994 tarihli Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriiriiige girmistir.
1982 anayasasmin “Piyasalarin Denetimi ve Dig Ticaretin Diizenlenmesi” baghgini tagiyan
167 nci maddesinin ilk fikrasina gore: “Devlet; para, kredi, sermaye, mal ve hizmet
piyasalarinin saghkh ve diizenli iglemesini saglayic1 ve gelistirici tedbirleri alir; piyasalarda
filli veya anlasma sonucu dogacak tekellesme ve Kkartellesmeyi Onler”. Bu maddeden
anlagildig iizere, rekabeti koruyucu yasal bir mevzuat hazirlamak, en azindan bu diizenleme
nedeniyle, anayasal yiikiimliiliiktiir. Yasal zorunluluklarin yamsira, Tirk ekonomisinde
ozellikle 1980 yihndan bu yana uygulanan serbest piyasa sisteminin yarattif: fiili durum,

rekabetin diizenlenmesi ve hatta yeniden tesisini gerektirmektedir (Aktas, 2003, s. 56-57).

AB rekabet politikalar: ise genel olarak; serbest pazar ekonomisinin gegerli oldugu
sistemlerde, tesebbiislerin ekonomik 6zgiirliigiinii korumak amaciyla pazarda yogunlagmay1
onlemeyi, pazarin yarigmaci yapisinin korunmasini, biiyiik isletmelerin kargisinda kiigiik ve
orta biiyiiklikte olan isletmelerin pazarda faaliyetlerini siirdiirebilmelerini ve bunun
sonucunda tiiketicilerin bu siirecte azami fayday:1 saglamalarim hedeflemektedir (Asgioglu

0Oz, 2000, s. 35).

AB rekabet politikasi ve rekabet hukuku ile Tiirk rekabet politika ve hukuku arasinda
bir paralellik mevcuttur. Nitekim; 12 Eyliil 1963 tarihinde Tiirkiye ile AB arasinda imzalanan
Ortaklik Anlasmas: (Ankara Anlagmasi) gercevesinde ve temel hedefi AB ve Tiirkiye arasinda
ekonomik entegrasyon saglanmasi olan 6 Mart 1995 tarih ve 1/95 sayili Ortakhk Konseyi
Karari’'nin genel olarak degerlendirilmesinden anlagilacag: iizere, Tiirkiye-AB arasinda
gerceklestirilen Giimriik Birligi’nin 6nemli araglarmndan biri, taraflarin rekabet politikas: ve
rekabet hukuklarinin yaklastirimasidir (Aktag, 2003, s. 57).

2.6.1. Avrupa Birligi Rekabet Politikasina Genel Bakig

Rekabetin kisitlanmasi. Rekabet Hukukunun temel! sorunlarindan biridir. Bir
anlasmanm ticareti kisitladigindan ya da Rekabet Hukuku kurallarini ihlal ettiginden s6z
edildiginde soylenmek istenen, anlagmanin piyasa sartlarim degistirerek rekabet ortamim

etkiledigidir.

Rekabetin etkilenmesi iki farkli olgudan 6nem kazanir. Bunlardan ilki, etkilemenin

niteligine, ikincisi ise, etkilenmenin farkedilebilir olmasina iligkindir. Avrupa Toplulugu
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Hukuku’nda, Adalet Divam, ticaretin farkedilebilir derecede etkilenmesi ile ilgili olarak “de
minimis non curat lex” ilkesinin Avrupa Toplulugu Rekabet Hukukuku’'nda da gozoniine

alinacagim belirterek, ticaretin etkilenmesi sorununa yeni bir boyut kazandirmigtir.

Ticaretin etkilenmesinin tespiti ile dogrudan baglantili bir konu da, rekabetin olustugu
piyasamn belirlenmesidir. Ticaretin etkilendiginden s6z edildigi zaman. kastedilen belirli bir
piyasadaki rekabettir. Bu da, tegebbiislerin faaliyet gdsterdikleri piyasanin belirlenmesini

gerekli hale getirir.

Roma Antlagmast’nin 85. maddesinin 1. paragrafi ticareti etkileyen anlasmalarin hukuka
aykiri oldugunu belirtmigtir (bkz. Ekl). Roma Antlagmasi’nda bununla da yetinilmemis,
ticaretin engellenmesinin; rekabeti engellemek, kisitlamak veya bozmak seklinde de
olabilecegi belirtilmistir (Akinci, 2001, s. 186-187).

Roma Antlagmasi’nin 85 nci maddesinde belirtilen igletmeler aras1 anlasma, uyumlu
davranis ve isletme birligi kararlart Roma Antlagmasi’nmin 85 nci maddesinde tanimlanmams,

ancak bu kavramlarin kapsami Komisyon ve Adalet Divam kararlartyla belirlenmistir.

Rekabeti bozucu nitelikte bir anlagsmanin, AT Rekabet Hukuku kapsaminda olabilmesi
bakimindan herhangi bir sekil sarti aranmadigi gibi, anlagmanin hukuken gegerli ya da
baglayici olma sarti da aranmamakta, hukuken baglayict olmayan anlagmalar da Roma
Antlasmas’nin 85 nci maddesi kapsaminda degerlendirilmektedir. Topluluk Hukuku’nda
sik¢a kargilagilan bir 6rnek olarak, hukuki agidan baglayici olmayan, centilmenlik anlagmalar:

dahi Roma Antlagmast’nin 85 nci maddesi kapsamindadir.

Komisyon ve Adalet Divan, rakip isletmeler arasindaki yatay anlagmalar gibi; iiretim,
dagitim, pazarlama ve satig gibi, endiistrinin farkh agamalarinda faaliyet gosteren isletmeler
aras1 dikey anlagmalarin da rekabete aykir1 olabilecegini belirtmistir. Dolayisiyla, rekabete
aykir1 bir anlagmadan s6z ederken, anlagsma taraflarinin aym veya farkh diizeylerde faaliyet
gosteriyor olmas, taraflar arasindaki bu anlasmanin Roma Antlasmas’’mn 85 nci maddesi

kapsaminda degerlendirilmesi agisindan 6nem tagimamaktadir.

Hakim durum, Roma Antlasmasi’nin 86 nc1 maddesinde tanimlanmamis; ancak

Topluluk Hukuku’nda Adalet Divam igtihatlarinda tammlanmgtir.
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Adalet Divanr’nin hakim duruma iliskin tammindan da anlasilacagi iizere, bir
isletmenin hakim durumda olup olmadiginin tespitinde, bu igletmenin ekonomik giicii nem
tasimaktadir. Adalet Divam, bir igletmenin pazarda; rakiplerinden, miisterilerinden ve
titkketicilerden bagimsiz hareket edebilme giiciine sahip olmasini bu igletmenin pazarda hakim

durumda olmasinin gostergesi saymustir (Asgrogiu Oz, 2000, s. 105).

Pazarda hakim durumda olan biiyiikk isletmelerin; diisiik maliyetle ¢alisabilme,
arastirma-gelistirmeye ayiracaklari kaynaklarla yeni iriinleri pazara sunabilme olanaklari, bu
isletmelerin ulusal ekonomi igindeki yeri, etkin maliyet kontrolii suretiyle mal ve hizmetleri
uygun fiyatlarda tutabilme olanaklari gibi tiiketicilere ve pazara sagladiklar1 baz yararlar
mevcuttur. Pazarda bagar1 gostererek giiglii duruma gelmis isletmelerin, yalmz bu nedenie
cezalandirilmalari, AT nin ilk yillarinda izlenen ekonomi politikasi ile de bagdasmamaktadir.
AT’nin ilk yillarinda, Toplulugun temel ekonomik hedefleri arasinda, liye devletlerin dengeli
ve istikrarh gelisiminin saglanmasinin yanisira, Avrupa’daki isletmelerin, o dénem igin
Amerika ve daha sonralar1 Japonya gibi diinyadaki diger ticaret bloklar ile rekabet edebilmesi
de yer almaktadir. Dolayisiyla, diinyadaki uluslararas1 olusumlarla etkin rekabetin
saglanabilmesi i¢in, AT’nin giiglii isletmelere gereksinimi oldugu diisiincesi de hakim

durumda olmanin degil, bu durumun kétiiye kullanilmasinin yasaklanmasinda rol oynamistir.

Roma Antlagmas’nin 86 nc1 maddesi anlaminda k&tiiye kullanma sayilan
davramgslarin bir kismi, Rekabet Hukuku’na aykirt olmasi bir yana, bu davramslar, isletmeler
aras1 rekabeti tesvik eden, arttiran bir etkiye sahiptir. Ancak; belirli bir davrams, pazarda
hakim durumda olan bir isletme tarafindan gergeklestirildiginde, bu davramsin, rekabet

agisindan pazarda olumsuz etkileri s6z konusu olmaktadir.

Bu itibarla, pazarda aym davramgi gosteren isletmeler arasinda, hakim durumda olan
ve olmayanlar hakkinda, rekabet hukukunun uygulanabilirligi bakimindan bir fark ortaya
¢ikmaktadir. Bir davranig; hakim durumda olan bir isletme tarafindan gergeklestirildiginde,
Roma Antlasmasi’nn 86 nci1 maddesi uygulanabilecekken, hakim durumda olmayan
isletmenin bu davramsi nedeniyle Roma Antlagmasi’min 86 nc1 maddesi kapsaminda bir

yaptirim uygulanmasi s6z konusu olmayacaktir.

Roma Antlagmasi’nin 86 nc1 maddesi kapsamindaki yasaklamanin 6zii, pazarda hakim

durumda olan bir ya da daha ¢ok igletmenin, bu giiclii konumlarina dayanarak, rakiplerine.
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miisterilerine ve pazardaki rekabetgi yapiya zarar vermelerini 6nlemektir (Asgioglu Oz, 2000,
s. 127).

Rekabeti, etkin olarak, piyasanin birbirinden bagimsiz firmalar tarafindan olusturdugu
varsayllmaktadir. Bunun yaninda bazi sirketler, rekabet etmektense aralarinda anlagarak
rekabete zarar verebilmektedirler. En bilindik 6rnek fiyatlar {izerinde anlagsma veya
kartellerdir. Bu durumda firmalar, fiyat seviyesini sabitleyerek tiiketicilerin rekabet
kosullarinin getirdigi firmalar arasi fiyat farklhiliklarindan yararlanamamalarina neden olurlar.
Anlagsmanin diger tipleri de piyasanin diger kosullarim ve isleyisini sabitlemektedir. Bu tipte
birlesmeler Avrupa Komisyonu’nun 81 nci maddesi geregince Avrupa Birligi’nce

yasaklanmugtir (http://europa.eu.int/competitionpolicy/comm, 10.05.2003).

Rekabet politikasi, bir seri kanuni diizenlemelerle tek pazardaki diiriist rekabet
gercevesinde Komisyon’un giiglerini arttwmgtir. Bunlarin en dikkat ¢ekenlerinden biri 1989
yilindaki girketler arasi birlesmelerin diizenlenmesidir. Bu diizenlemeler Eyliill 1990°da
yiiriirliige girmistir. Birlik kurmay: diigiinen sirketlerin toplam satig cirosu, diinya ¢apinda 5
milyar EURO ve AB genelinde 250 milyon EURO’ ya varinca rekabeti engelleyen bir durum
olugsmaktadir. Bu durumun olugumu 6ncesinde Komisyon biiylimeye deger bigmektedir.
Birlik kuran sirketlerin yillik cirosu 5 milyar EURO’nun altindaysa tiim rekabet politikasi
alanlarinda Avrupa Komisyonu seviye kanunlari diginda degerlendirme yapilmaktadir. Bunlar
ulusal kanunlara tabidir ve ulusal kanunlarin konusudur. Farkli olarak; rekabette var olan
kanunlar, Komisyona’a pazarda hakim durumun suistimal edilmesini smama imkam

tanimaktadir (Church ve Phinnemore, 1995, s. 144; http://europa.eu.int/comm, 12.05.2003).
2.6.2. Tiirk Rekabet Politikasina Genel Bakisg

Tiirk Rekabet Politikast, ii¢ ana miidahale alaninda yogunlagmaktadir;

. Rekabeti simrlayan anlagmalarin  ve hakim durumun kétilye kullanmilmasinin
engellenmesi,
° Birlesme ve devralmalarin kontrolii, pazarda hakim durum yaratarak rekabeti olumsuz

etkileyecek birlesme ve devralma girisimlerinin engellenmesi,



107

U Devlet yardimlarimin izlenmesi, etkinlige ve rekabete aykiri devlet yardimlarinin

yasaklanmasi (www.rekabet.gov.tr/word/rapor4.doc, 29.04.2004).

Yukarida belirtilen amaglar dogrultusunda Kanun’da yer alan hiikiimleri ii¢ ana baslik

altinda toplamak miimkiindiir:

° Tiirkiye Cumhuriyeti sinirlar iginde mal ve hizmet piyasalarinda faaliyet gésteren ya
da bu piyasalan etkileyen her tiirlii tesebbiisiin aralarinda yaptig: rekabeti engelleyici.

bozucu ve kisitlayici anlagsma, uygulama ve kararlar ile ilgili hiikiimler,

. Piyasada hakim durumda olan tesebbiislerin bu hakimiyetlerini kotiiye kullanmasi ile
ilgili hiikiimler,
o Hakim durum yaratmaya veya var olan bir hakim durumu gii¢lendirmeye yonelik ve

bunun sonucu olarak rekabeti 6nemli Olgiide azaltacak birlesme ve devralma

niteligindeki her tiirlii islem ve davraniglar ile ilgili hitkiimler.

Kanun’un 6 nc1 maddesinde: bir veya birden fazla tegebbiisiin hakim durumunu kétiiye
kullanmas1 yasaklanmigtir. Ayni maddede; hakim durumun kétiiye kullanilmas: hallerine
ornek olarak pazara bagka bir tesebbiisiin girisinin engellenmesi, pazardaki tesebbiislerin
faaliyetlerinin zorlagtirilmasi, esit durumdaki alicilara farkli kosullar uygulayarak ayrimeihik
yapilmasi, bir mal veya hizmetin alimmin diger bir mal veya hizmetin alimina baglanmasi,
yeniden satig kogullarina sinirlama getirilmesi, bir pazardaki hakim duruma dayanarak baska
bir pazardaki rekabet kosullarim bozmay1 amaglayan eylemlerde bulunulmasi ve tiiketicinin
zararma olacak gsekilde pazarlamanin ya da teknik gelismenin kisitlanmasi Ornekleri

verilmigtir (bkz. Ek 2).

6 nc1 maddenin uygulanmast agisindan, bir tesebbiisiin hakim durumda olup
olmadigmin belirlenmesi biiylk 6nem tagimaktadir. Kanun’un 3 ncii maddesinde hakim
durum: “Belirli bir piyasadaki bir veya birden fazla tesebbiistin, rakipleri ve miisterilerinden
bagimsiz hareket ederek fiyat, arz, iiretim ve dagitim miktan gibi ekonomik parametreleri
belirleyebilme giiciidiir”. Bu tammda agtk¢a yer almamakla birlikte uygulamada, alicilarin
saticilardan bagimsiz bir sekilde hareket edebilmesinin, ahcilarin saticilara karsi hakim
durumuna isaret ettigi kabul edilmektedir. Pazar pay, iiriin ¢esitliligi, pazara girig engelleri,

dikey biitiinliik, ilgili iiriiniin ikame edilebilirligi ve diger ozellikleri gibi unsurlara bagh
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olarak somutlasan hakim durum, tesebbiisiin pazarin ayni seviyesinde etkinlik gosteren diger
tesebbiislerin rekabetgi baskisindan ve ahcilarin pazarhk giiciinden bagimsiz karar
alabilmesini saglamaktadir. 6 nc1 madde ile hakim durumda olma degil, hakim durumun
kotiiye kullamlmas: yasaklanmakta ve bu durumdaki tesebbiislerin pazardaki mevcut ve

potansiyel rekabeti ortadan kaldirmas: 6nlenmeye gahigilmaktadir.

Kanun’un 7 nci maddesinin birinci fikrasi; “bir veya birden fazla tesebbiisiin hakim
durum yaratmaya veya hakim durumlarini daha da giiglendirmeye yonelik olarak, iilkenin
biitiiniinde yahut bir kisminda herhangi bir mal veya hizmet piyasasindaki rekabetin dnemli
olgiide azaltilmasi sonucunu doguracak sekilde birlesmeleri veya herhangi bir tesebbiisiin ya
da kisinin diger bir tegebbiisiin mal varhgm yahut ortaklik paylarmn tiimiinli veya bir
kismin1 ya da kendisine yonetimde hak sahibi olma yetkisi veren araglari, miras yoluyla
iktisab durumu hari¢ olmak iizere, devralmasi hukuka aykin ve yasaktu” seklindedir. Aym
maddenin ikinci fikras1 uyarinca, hangi tiir birlesme ve devralmalarm hukuki gegerlilik
kazanmas: igin Rekabet Kurulu’na bildirilmesi gerektigi 1997/1 sayilh Teblig ile
belirlenmistir. Buna gore; bir birlesme, devralma veya ortak girisimin Rekabet Hukuku
kapsaminda degerlendirilebilmesi i¢in 6ncelikle, s6z konusu islemin bagimsiz tesebbiisler
arasinda gerceklesmesi ve iglemin sonucunda kontroliin bir tesebbiisten bagka bir tesebbiise
gegiyor olmasi gerekmektedir. Bu g¢ercevedeki birlesme, devralma veya ortak girisim
islemine izin alinmasi i¢in ayrica, taraf tesebbiislerin ilgili {irlin pazarindaki toplam pazar
paylarinin %25’ veya toplam cirolarinin 25 trilyon TL.’yi (1998/2 sayih Teblig ile) agmas:

gerekmektedir.

Hakim durum yaratmaya veya var olan bir hakim durumu gii¢lendirmeye y&nelik
birlesme ve devralmalar, aym zamanda pazardaki rekabeti onemli 6l¢tide simrlamasi
durumunda yasaklanmaktadir. Bu ¢ergevede, hakim durumdaki bir tesebbiisiin
gerceklestirdigi birlesme ya da devralma isleminde de, ilgili pazardaki rekabetin 6nemli
olgiide smrlamp simrlanmadig: incelenmektedir (www.rekabet.gov.tr/word/rapor3.doc,

29.04.2004).
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2.6.3. Rekabet Politikalan Kapsaminda Turizm Endiistrisinin Degerlendirilmesi

Turizmin 1980°1i yillarda gelisim gostermeye baslamast ile birlikte Avrupa Toplulugu
icerisinde, Topluluk Kurucu Anlagmasi’na turizm baghgi altinda bir bolim eklenip
eklenmemesi konusunda tartismalar baslamistir. Bu konuda farkli iki goriis vardir. Birincisi,
mevzuata turizm bashg getirilmesi iizerine, ikincisi ise koordinasyonla yetinilmesi iizerinedir.
1986/664 EEC sayih ve 22 Aralik 1986 tarihli Konsey karar: ile Turizm Danigma Komitesi
kurulmustur. Turizmin 6neminin iyice anlagildig1 1990’1 yillarda iiye iilke devlet bagkanlari
gayri resmi olarak toplanmig ve 1990 yili Avrupa Turizm Yili olarak kabul edilmistir. Ayni
yil, tiikketici koruma amagh paket tur direktifi kabul edilmigstir. 1992/421/EEC sayili karar
uyarmca 1993-1995 yillarim kapsayan 1. Turizm Eylem Plam hayata gegirilmigtir. 1990°1n
ikinci yarisindan sonra turizmin bir endiistri olarak ele alinmas: gerekliligi 6ngériilmiig ve bu
amagla ilk elden hazirlanan rapor olan Yesil Kitap olusturulmustur. Kitaba yonelik gelen
goriisler dogrultusunda Yesil Kitap revize edilerek kanunlasan Beyaz Kitap olusturulmustur.
Turizmin ele alinmasi konusunda iiye devletlerin sunmus olduklar: farkh gériisler hiikiimetler
aras1 konferansta ele alinmustir; ancak oy birligi saglanamadig: i¢in Topluluk Kurucu

anlagmasina turizm baghg eklenememistir.

Avrupa Birligi’nin rekabet politikasi turizm sektdriinii de yakindan etkilemektedir.
Toplulugun bu alanda; isletmelerin pazar igerisinde gii¢lii konumlarmmn serbest rekabet
ilkelerine ters diisecek bir sekilde kullanilmasim engelleyen ilkeleri (AT anlagmasmnin 85 ve
86 nc1 maddeleri), devlet tegviklerini kisitlayan yasalar1 (AT anlagsmasmin 92 ve 93 ncii
maddeleri), igletmelerin birlegserek tekel olusturmasim engelleyen yasal temelleri
(4064/89/EEC), hava tagimacilifmna iliskin yasalar1 (2411/92/EEC) ve rekabet politikasinin
turizm sektoriine iliskin gegerliligini diizenleyen 23 Temmuz 1992 tarihli yasasiyla
(2410/92/EEC) sektore iligkin diizenlemeler yaptiga goriilmektedir (Turpres yaymnlar, 1997, s.
44).

Tirk Rekabet Kanunlar1 da ayrim gézetmeksizin tiim tesebbiisler igin gegerli olan
rekabet politikalarini turizm endiistrisi igerisinde faaliyet gosteren tesebbiisler igin de gegerli

kilmaktadur.
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2.6.4. Seyahat Pazaninda Rekabet Kurallarinin Ihlali

AB Komisyonu’nun gérevlerinden biri, AT rekabet kurallarinin uygulanmasina iligkin
gérev ve yetkileri igermektedir. Komisyon; rekabet politikalarim olusturmak, rekabet
sorugturmalarim yiirlitmek, gerektiginde yaptirim uygulamak, bu amagla piyasalara iligkin
iktisadi analizler, pazar aragtirmalari, sektor incelemeleri yapmak, iiye devlet rekabet orgiitleri
ile igbirligi ve koordinasyon saglamak go6revlerini yerine getirmektedir. Rekabet
sorusturmalarinin yiiriitilmesine paralel olarak Avrupa Adalet Divan’’min gorevlerinden biri
iizerinde durmakta yarar vardir. Adalet Divam, Roma Antlagmasi’nin 173 ncti maddesi
cercevesinde, Konsey veya Komisyon’un yapmis oldugu diizenlemelerin ya da Komisyon’un
rekabetle ilgili olarak alms oldugu kararlarin iptali amaciyla agilan iptal davalarim

yiiriitmektedir (Asgioglu Oz, 2000, s.43).

Avrupa ve Tiirk seyahat pazarinda yogun bir faaliyet alamina sahip TUI, Rewe ve
Thomas Cook gruplan diinya genelinde biiyilkk oranda biitiinlesmis yapilariyla son yiizyila
damgalari1 vurmuslardir. Bu gruplarin turizmden elde ettikleri toplam ciro 2001 yili
verilerine gore; sirasiyla, 14 milyar Euro, 4.7 milyar Euro ve 7.9 milyar Euro’dur (TURSAB,
2003, s.6). Rakamlar her gegen yil biiyilk oranda artis gdstermektedir. Nitekim TUI A.S.,
2003 yih sonu toplam cirosunu yil basina %5.4 artig oraniyla 19.2 milyar Euro olarak
belirlemigtir. Rakam; tiim sektorel faaliyetler sonucunda elde edilen toplam ciroyu
yansitmaktadir. TUI A.§. 2003 yillik raporunda, elde edilen toplam cironun sektorlere gére
dagilimi da bulunmaktadir. TUI A.$., bu finansal yilin kendileri igin zor bir yi1l oldugunu ve
2002 yili toplam cirosunun 2003 yilinda 20 milyar 302 milyon Euro’dan 19 milyar 215
milyon Euro’ya diistligiini belirtmektedir. Ancak turizm sektoriinden elde edilen gelirlerde
yular arasi1 %2.1°lik bir artig vardir. Buna gére 2003 yilinda turizm sektériinden elde edilen
toplam ciro; diinya genelinde 12 milyar 671 milyon Euro, Avrupa genelinde 11 milyar 88
milyon Euro, destinasyonlarda 547 milyon Euro’dur (www.tui.com/en/pressemedian/
press_releases/2004/pm_20040331_apc04.html, 10.05.2004). Thomas Cook ise 2003 yilinda
turizmden elde ettigi 7 milyar 241 milyon 523 bin Euro’luk toplam cirosunu turistik faaliyet
alanlarina gore tasnif etmistir. Buna gore; tur operatorliigii faaliyetlerinden 6 milyar 110
milyon 434 bin Euro, havayolu faaliyetlerinden 667 milyon 113 bin Euro, seyahat acentacilig
faaliyetlerinden 459 milyon 759 bin Euro, konaklama faaliyetlerinden 25 milyon 128 bin
Euro ve diger faaliyetlerden 31 milyon 625 bin Euro ciro elde ettigini belgelemistir
(www.thomascook.info/ LHeCMS/mediafiles/pdf/3/0,4396,24103,00.pdf, 27.05.2003).
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Bu lider gruplarin 2000-2001 yih igerisindeki pazar paylar: da sirasiyla %28.9, %17.2
ve %22.9’dur (Hacisiileyman, www.bilkentturizmforumu.com, 09.03.2004). Avrupa seyahat
pazarinin bu dev gruplari biitiinlesme egilimleri sonrasinda bugiin, pazar paymnin %79.6’dan

fazlasim aralarinda paylagmaktadirlar.

Bu noktada adi gegen gruplarin en azindan Avrupa seyahat pazarinn belli
boliimlerinde oligopolistik bir pazar yapis1 sergilediklerini sdylemek yanlis olmayacaktir.
Birden fazla isletmenin pazarda hakim durumda olmasi, dncelikle Roma Antlagmasi’nin 86
nc1 maddesi lafzinda miimkiindiir (bkz. Ek 1). Bununla birlikte heniiz Komisyon, Avrupa ik
Derece Mahkemesi ve Adalet Divani kararlarinda, bu kavramin nasil uygulanacagi konusunda
bir yorum birligi ve yerlesik igtihat olugmus degildir. Oligopol pazarlarin rekabet hukuku ve
politikalariyla kontrol edilip edilmeyecegi tamamen bir politika sorunu olup bu politika
belirlendikten sonra, bu kavramin yorumu ve uygulanmas: konusunda belirgin bir yaklagim

ortaya konulabilecektir (Asgioglu Oz, 2000, s. 124).

Avrupa seyahat pazarinda yaris halinde bulunan Alman ve Ingiliz gruplarin son
yillarda yeniden yapilanmalar1 da Avrupa’da, Alman seyahat gruplarimn hakim bir durum
yaratmasina sebebiyet vermistir. Nitekim TUI A.S.’nin Thomson Travel Group’u ve C&N
A.S.’nin Thomas Cook’u satin almast gii¢ yapisinin drnekleridir. Yapilan incelemelerde, son
yillarda, bu gruplar arasindaki yogun birlesme ve konsantrasyon egilimleriyle drtiisen ve AB
Komisyonu tarafindan denetlenen bir mahkeme kararina rastlanmamakla birlikte benzer
davalarin varhg1 dikkat gekicidir. Bu a¢idan karara baglanan birkag dava 6rnegini incelemekte

yarar vardir:

A- T-342/99 Davasindaki Birinci Mahkeme Karan
CJE/02/50
06 Haziran 2002

Birinci Mahkeme’nin, Komisyon’un Airtours ve First Choice sirketleri arasindaki
birlesmeyle ilgili karar bildirisini tek pazarda rekabet edilemez bulmas: lizerine, kararda bir

yanliglar dizisi oldugunu saptayarak karari feshetmesidir.

Airtours bir ingiliz sirketidir ve Ingitere’de kisa mesafeli destinasyonlar (Ispanya,
Yunanistan. Tiirkiye), konaklama ve seyahat dahil tatil paketleri satmaktadir. Airtours’un
bashca rakipleri; Thomson, Thomas Cook ve First Choice’dur.
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29 Nisan 1999°da Airtours, First Coice igin bir devralma teklifi plam olusturmustur.
Anlagsma’nin ortak kanuna uygunlugu ile Airtours bu planlanmig durumu Komisyon’a
bildirmistir. Komisyon 22 Eyliil 1999 karartyla girisimin, esasinda ortak pazarda rekabete
aykin oldugunu bildirmigtir. Bu birlesme; Airtours/First Choice ve diger iki tur operatoriine
(Thomson ve Thomas Cook) Ingiltere’deki kisa mesafeli yurtdig: tatil paketi pazarinda bir
kollektif hakim durum olusturma firsat1 verebilecek ve bu durum yiikselen fiyatlar ve artan

Kkarlar ile sinirlandirilmig pazar kapasitesini garantilemeleri i¢in bir tegvik olabilecektir.

Komisyon’un analizinde dogrulugu sorgulanan, Airtours’un Komisyon kararmin iptali

i¢in agilan Birinci Mahkeme kararindan &nce bir davramig gergeklestirmis olmasidir.

Airtours, Komisyon’un yanhg kararlar1 oldugunu ve elverisli bir durum saglamayan
girisimin kollektif bir hakim durum yaratamayacagin ileri siirmiistiir. Mahkeme; bir alandaki
yogunlagsmamn, yasaklanmig olmasi i¢in kollektif bir hakim durumun gii¢lendirilmesi veya

pazarda rekabeti stirekli ve 6nemli derecede etkilemis olmasi gerektigini tekrar bildirir.

Mahkeme; Komisyon’un, yogunlagsmanin kollektif bir hakim durum yaratabilecegini
ve bununla birlikte Ingiltere’de kisa mesafeli tatil paketi pazarinda rekabeti kisitlayacagim
kanitlamadid: goériisiindedir. Mahkeme, kollektif hakimiyetin saptanmis olmas: igin ii¢ kosulla

kargilasilmasi gerektigini belirtmektedir;

1- ligili pazarin belirli karakteristiklerine gére oligopol piyasasindaki her sgirket,
birbirleriyle benzer politikalar1 benimseyecek gekilde davranmak igin birbirlerinden

tam olarak haberdar olmalidir.

2- Oligopol piyasasindaki sirketler, benimsenen politikaya aykir1 davramislardan

alikonulmahdir.

3- Bu politika diger rakipler (kiigiik tur operatdrleri), potansiyel rakipler (diger pazarlarda
bulunan tur operatérleri) ve tiiketiciler tarafindan ger¢eklesecek karsi ¢ikmalara

direnebilmek zorundadir.

Mahkeme, Komisyon’un bu belirtilen kosullar konusunda gerekli hassasiyeti

gostermedigini belirtmistir. Muamele devam ederse 6nde gelen li¢ tur operatorii arasindaki
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rekabeti durdurma gibi bir diirtiiye sahip olunabilecegi diistiniilmiistiir. Kollektif hakimiyetin

tespitine dayal ti¢ kosula rastlanmamigtur.

fkinci olarak Komisyon’un, kétilye kullanmanin teghis edilmesi ve gosterilmesinde

beklenen sonucu veremedigi belirtilmistir.

Ugiincti olarak Komisyon'un; kii¢iik tur operatorleri, potansiyel rakipler ve Ingiliz
titketicilerin tepkisine ait goriisiinde yanildig: kaydedilmigtir. Komisyon, kollektif bir egemen
pozisyonun kurulmasi igin adi gegen kitlelerin olanaklarimin denklestirilmesinde yeterli ve
tutarh bir tahmin gelistirememistir. Rakipler herhangi bir kapasitenin simirlandinimasina
tesebbﬁs edilmesiyle elde edebilecekleri kagimlmaz firsatlarin avantajm kazanarak yitkselme

saglayabilirler.

Kollektif bir egemen durumun yaratilmasindaki sorunlarin temel faktdrlerle
iliskilendirilmesindeki hatalar dogrultusunda Komisyon’un karar1 bozulmugtur. Mahkeme,
Komisyon’un muameleyi gercekten rekabete aykiri etkinin var olmasmi kanitlamaksizin

yasakladigim belgelemistir.

B. TUI ve Neckermann’in Online Projesinin Geri Cevrilmesi
IP/01/803
Briiksel, 7 Haziran 2001

TUI ve Neckermann, yarattiklar1 tehlikeli girisim ortakhigiyla, bos zaman-seyahat
hizmetleri online ortakhiini pazarlama planlarini terketmislerdir. Avrupa Komisyonu’na
sunmus olduklar1 konu ile ilgili birlesme kontrolii bildirisi 5 Haziran 2001°de geri
¢evrilmistir. Komisyon, 8 Mayis’ta derinlemesine bir sorusturma baglatmistir. Bu sorugturma,
ozellikle tehlikeli birlesmelerin bir par¢ast olan egemen bir konumdan dogan ve etkileri
potansiyel pazarlari ortadan kaldiran ciddi kugkularin arttig1 TUI ve Neckermann tatil {iriinleri

paketi ve T-Online internet hizmetlerindeki birlesmeler iizerinedir.

Komisyon’un pazar sorusturmasi herseyden Once yeni sirketin online seyahat
pazarinda egemen olabilecegi ve diger online hizmet sunan igletmeler i¢in pazarin kapanacagi
ihtimali iizerine derinlesmistir. Tehlikeli birlesme, sirketlerin iliski halinde olduklart
Almanya’min 6nde gelen tur operatorlerine, tatil lireticilerine ve T-Online yoluyla temel

potansiyel miisterilere tanmmug bir ayricalik olabilecektir. Diger online sirketler; TUI,
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Neckermann ve bunlarin markalarim destekleyen iiriinlere agir bir sekilde bagimh
olacaklardir. Komisyon, yeni girketin online pazarinda egemen olmasindan ve acenta
kontratlarinda fark gozetilmesinden ¢ekinmistir. Ek olarak Komisyon, bu birlesme ile olusan
olusumun biitiin seyahat acentasi pazarinda egemen durum olusturma tehlikesini

sorugturmustur. Bu nedenle proje, uygulamaya gecememektedir.

C- Komisyon Preussag’in Nouvelles Frontiéres’teki Cikarim A¢iga Cikartmasi
1P/00/1308
Briiksel, 15 Kasim 2000

Avrupa Komisyonu, Alman Preussag A.$. sirketinin Fransiz seyahat sirketi Nouvelles
Frontiéres ile birlesmesinden olusan kazancim ortaya ¢ikarmustir. Belgika, Ispanya ve Irlanda
yabanci tatil paketi pazarlarinin tiim muamelelerine karsin pazar paylarinda bir artig
olmamgtir. Komisyon bu yiizden bu operasyonun pazarda egemen durumu

olusturmayacagina veya giiclendirmeyecegine kanaat getirmistir.

Komisyon’un arastirmasi 6zellikle Belgika iizerinedir. Ciinkii bu ii¢ iilke arasmnda
seyahat sektdriinde yogunlagsma derecesi en yiiksek olan iilke Belgika’dir. Preussag tur
operatorii Jet-Air sayesinde, rakip sirket NUR Touristik Beneliix ile kisa mesafe ve uzun
mesafe yabanci tatil paketleri pazarinda yaklasik %70 paya sahiptirler. Fakat Komisyon,
muamelelerin Belgika pazarinin yapisini maddi olarak etkilemeyeceginden Preussag’in konu

ile ilgili pazardaki paymi1 %?2’den daha az arttiracag: bir rekabet derecesinde karar kilmigtur.

D- Komisyon’un; Airtours’un, Frosch Touristik FTI’1 Tamamiyla Almasini
Onaylamasi;
1P/00/951
Briiksel, 29 Agustos 2000

Bir Ingiliz sirketi olan Airtours 1998’de FTI’'min %38.8’lik paymna sahip olmug ve
25.02.2000 tarihinde Federal Karteller Ofisi bu olusumu onaylamistir. Komisyon da daha
sonra Ingiliz sirketin FTI {izerindeki paymi %100’e ¢ikartmasina onay vermistir. Airtours ve
FTI birlesmesinin pazarda ¢ok sayida biiyiik rakip olmasi dolayisiyla egemen durum

yaratmayacag diisiiniilmiigtiir (http://europa.eu.int/rapid/start/cgi/guesten, 11.05.2003).
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Avrupa seyahat pazarinda biiyilk oranda biitiinlesmis gruplarin Tiirk seyahat
pazarindaki faaliyetlerinin, pazarin genelinde veya bir kisminda rekabeti kisitlamasi tizerine,
Rekabet Kurulu’nda gériilmiis veya goériilmekte olan bir davamin varligina rastlanmamaktadir

(Selguk ve Kalkan, Yapilan Goriismeler, Rekabet Kurumu, Ankara, 2004).

Bu gruplarin Tiirk seyahat pazarinda oynadiklari etkin rol agiktwr. Rekabette elde
edilen ayricalikh durum birkag agidan degerlendirilebilir. 1k olarak; TUL Rewe ve Thomas
Cook gruplarmin Tiirk seyahat pazarinda faaliyette bulunan biiylik acentalarla olan iligkileri
dikkati ¢ekmektedir. Nitekim biiyiik tur operatorleri turist génderdikleri destinasyonlardaki
sirketleri satin almaya baslamislardir. Siireg, bu 6zelligi ile aralarinda Tiirkiye, Yunanistan,
Fransa ve [talya gibi Avrupah turistlerin aguwlkh olarak tercih ettikleri iilkelerde
yogunlagsmaya baslamigtir. C&N, Fransa pazarinda Havas’: satin alirken TUI, Avusturya’da
faaliyet gosteren Tiirk kokenli Gulet’i satin almigtir. TUI, daha sonra Oger’e talip olmus;
ancak Oger birlesmesi gergeklesememistir (Yilmaz, 2001, s. 59). Bunun yaninda TUI A.S.,
Tiirk seyahat pazarinda faaliyet gisteren seyahat acentalarindan Tantur’un; Rewe Group ise
Mastur’un hissedaridir. Bu noktada Tiirkiye siirlarinda faaliyet gosteren incoming seyahat
acentalarinin pazarda esit temsil hakkina sahip olup olmadiklar1 ve biitlinlesme egilimleri,
yogunlagmalar ve anlagmalar boyutunda rekabeti simirlandirmak veya tamamen ortadan

kaldirmak kosuluyla hakim konumlarin kétiiye kullanilip kullamlmadi: tartigma konusudur.

fkinci asamada, gruplarin faaliyet gosterdikleri destinasyonlardaki yatak kapasitesinin
kontrol edilmesine yonelik uygulamalar bulunmaktadir (Tablo 2.2). Alman ve Ingiliz tur
operatorleri artik miigterilerini goénderdikleri iilkelerin her bolgesinde, mevcut yatak
kapasitesini kontrol altina alma konusunda adeta savag vermektedirler. Bu asamanin en
belirgin 6zelligi, misteri gdnderilen iilkelerdeki konaklama, pazarlama, ulasim ve diger
birimlerin ele gegirilmesidir (Yilmaz, 2001, s. 59). Ormegin; TUI, 81 tur operatdrii, 3.700
seyahat acentasi, 5 havayolu sirketi (Hapag Lloyd, Britannia, Corsair, Neos, White Eagle), 11
gemi (3 Thomson Cruises & Hapag Lloyd) ve 150.000 yatak kapasitesiyle 285 otele
(Robinson, Magic Life, Iberotel vs.) sahiptir (www.tantur.com/ turkiye/profil/tuihtml,
21.03.2004). Bu baglamda; TUI’nin Tiirkiye operasyonlar: disiiniilecek olursa hizmetlerin
pek ¢ogunun kendi biinyesinde kargilandig: goriilecektir. TUI'nin Tiirkiye operasyonu igin
hazirladigt bir hizmet paketi i¢in bilesen formiilii: “tur operatorii: TUI, karsilayic1 seyahat
acentasi: Tantur, otel: Magic Life, havayolu sirketi: Hapag Lloyd” olarak belirlendiginde
durum daha somut bir hal alacaktir. Bu senaryo Rewe ve Thomas Cook gruplari i¢in de

gecerlilik tagimaktadir. Thomas Cook igin bir paket tur bilesen formiilii: “tur operatdri ve
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havayolu sirketi: Thomas Cook, kargilayici seyahat acentasi: Diana veya Sun Express, otel:
Aldiana (Side, Kemer veya Sarigerme)” olarak belirlenebilmektedir. Ayrica bu gruplarin
Tirkiye’de iligki halinde bulunduklar: karstlayici seyahat acentalariyla baglantilar: da oldukga
komplekstir. Nitekim Diana semsiyesi altinda bulunan Paloma Beach (Side, Beldibi), Perissia
Otel (Side), Rina Apart Otel (Kusadasi, Aydin) ve Sultan Otel (Ozdere/izmir)’in grupla bir
iligkisinin bulunup bulunmadigr ayrt bir inceleme konusudur (www.dianatravel.com/tr/
index.html, 27.05.2004). Rewe grubunun Tiirkiye’de, tam sahipligi olan otel de Calimera Otel
(Kemer)’dir (www.calimera.de/aktuell2002/tuerkei.html, 27.05.2004). Senaryolar, turizm
isletmelerinin tiimiiniin gruplar biinyesinde oldugunu ve karsilayici seyahat acentalariyla olan
iligkileri agik¢a gostermektedir. Bu noktada hem tiiketicilerin se¢im kararinda 6zgiir oldugunu
diisiinmek hem de turizm isletmelerinin esit pazar kosullarina sahip olduklarim farzetmek
olanaksizlagsmaktadir. Muhakkak ki bu durum, Tiirkiye’nin turizmden elde ettigi gelirlerin

biiyiik bir kisminin yabanci biinyelere geri donmesiyle sonuglanacaktir.

Tablo 2.2:  Ug Tur Operatoriiniin Kataloglarinda Yer Alan Tesislerin Boélgelere Gore

Dagilimi
Kataloglardaki Tesislerin | Tur Operatorlerinin Tek Satici Olduklar:
Bolgelere Gore Dagilimi Tesislerin Bolgelere Gére Dagilimi
Akdeniz | Ege Toplam | Akdeniz Ege Toplam

Neckermann 78 44 122 25 15 73
TUI 51 42 93 27 26 42
OGER 147 60 207 52 41 115
TOPLAM 276 146 422 104 82 186
Kaynak: Yilmaz, “Antalya’nin Alman Turizm Pazarinin Yapisi, Sorunlar1 ve C6ziim

Onerileri®, Yaymnlanmams Yiksek Lisans Tezi, Akdeniz Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Antalya, 2001, s. 61.

Tablo 2.2; 2001 yilinda, Neckermann, TUI ve Oger’in Akdeniz ve Ege Bolgesi’nin
toplam 422 oteline katologlarinda yer verdiklerini gostermektedir. Ayrica aym yil bu tur
operatorleri Akdeniz ve Ege bdlgesinde toplam 186 tesisin de tek saticis1 konumundadirlar.
Gostergeye goére tur operatorlerinin ilgili bolgelere getirdikleri turistlerin konaklama
ihtiyacinin %44’i{inii tamamen karsiladiklar1 saptanmaktadir. Bununla birlikte Avrupa seyahat

pazarinin lider gruplarinin, Tiirkiye operasyonlarinda, anlasma halinde bulunduklar: tesisler
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lizerinde bilyikk oranda s6z sahibi olduklari bilinmektedir. Gruplarin Tiirkiye’de yogun
faaliyet alanmna sahip olduklar1 Antalya Ili’nde bu durum somut olarak gézlenebilmektedir.
Antalya, 529 tesis kapasitesiyle Tiirkiye yatak kapasitesinin 1/3’nii kargilamakta ve turizmde
Tirkiye’nin gbz bebegi olarak nitelendirilmektedir (www.antalyacci.org.tr, 22.05.2003).
Antalya Ili sinirlan igerisinde faaliyet gésteren bes yildizh bir otelde yapilan aragtirmaya
gore; 2003 yihnda otelin doluluk oranlan, seyahat gruplann arasinda s6yle dagilim
gostermektedir: “%29.5 = TUI , %16.7 = Thomas Cook, %21.2 = Rewe, %11.4 = Oger, %1 =
All Tours, %2.6 = FTI, %17.6 = Diger”. Buna gére TUI, Thomas Cook ve Rewe gruplarinin .
otelin yaklagik %71°ini doldurduklar1 goriilmektedir. Boyle bir durumda otellerin gruplara
olan tabiyetleri elbetteki kagimlmaz olmakta ve doluluk oranlarmin diismesi korkusu otel

anlagmalarina yansimaktadur.
2.6.5. Turizmde Rekabet Avantaji Saglamak icin izlenen Stratejiler

Tiirk seyahat pazan iizerinde etkin bir rekabet giiciine sahip Alman ve Ingiliz
gruplarin; rekabette elde ettikleri avantajli konumu, izlenen rekabet stratejilerinden bagimsiz
degerlendirmek dogru olmayacaktir. Bu nedenle, rekabet avantaji saglama kaynaklarindan

yola ¢ikarak uygulanan rekabet stratejilerini belirlemekte yarar goriilmektedir.
2.6.5.1.Rekabet Avantaji Kaynaklan

Rekabet avantaji, firmalarin miinferit faaliyetlerini yerine getirmesi ve organize
etmesiyle olugmaktadwr. Herhangi bir firma, operasyonlarim faaliyet alanlarina
ayrabilmektedir. Satig sorumlusunun satis islerini yerine getirmesi buna &rnek teskil eder.
Firmalar bu faaliyetleri yerine getirerek alicilar: i¢in “deger” yaratirlar. Bir firmanin en son
degeri, iiriin ve hizmetleri i¢in 6deme yapmaya goniillii ahicilarla Slgiilmektedir. Bu deger.
arzu edilen tiim faaliyetlerin yerine getirildigi toplam maliyetleri agtiginda firma, karli duruma
gelir. Rakipler tizerinde rekabet avantaji kazanmak i¢in firma, ya rakiplerinden daha etkili
faaliyetler yerine getirerek daha diigiik maliyetle alic1 degeri yaratmali ya da farklilasma

yoluyla daha etkili bir alic1 degeri yaratmalidir (Porter, 1990, s. 40).



118

' Firma altyapi sistemi ( Finansman,planlama )
Destek X
{nsan kaynaklan yonetimi
Faaliyetleri
Teknolojik gelisim
Arz
Satig
Oncesi
Ig Operasyonlar Dis Pazarlama ve hazirliklar
Lojistik Lojistik Satiglar

Temel Faaliyetler

Sekil 2.19:  Kiiresel Endiistrilerde Firmalarin Rekabet Avantaji: Deger Zinciri, Porter M.
E., The Competitive Advantage of Nations, 1990, s.40.

Deger zincirindeki tiim faaliyetler “alici degeri” yaratmaktadir. Faaliyetler, yurtici
liretiminden saglanan pazarlama, dagitim, iriin onarim (temel faaliyetler); girdi satin
alimindan saglanan teknoloji, insan kaynaklari veya diger faaliyetlerden saglanan tiim altyapi

fonksiyonlar: (destek faaliyetleri) olmak iizere genis bir alanda siniflandirilabilmektedir.

Bir sirketin &zel bir endiistride rekabet edebilmesi i¢in deger zincirini, deer sistemi
olarak adlandirilan faaliyetlerin genig bir akigi i¢ine yerlestirebilmesi gerekmektedir (Sekil
2.20). Deger sistemi, firmalarin deger zinciri i¢in girdi (hammaddeler, makinalar, satin alinan
hizmetler vs.) saglayan tedarikgileri icermektedir. Alici yolunda, firma iiretimi, sik sik dagitim
kanallarinin deger zincirlerinden gegmektedir. Son olarak iirlinleri kullanan ahcilarin deger

zincirleri igin satin alinan girdiler olugmaktadir.

Rekabet avantaji, bir sirketin, bu sisteme girisi en iyi nasil yOneteceginin bir
fonksiyonudur. Zincirler sadece firma igindeki faaliyetlere baglanamayacagi gibi firma,

tedarikgiler ve kanallar arasindaki bagi yaratmaktadir.
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D,

Tedarik¢i Deger Zinciri Firma Dagitim Kanali Alci

Deger Zinciri Deger Zinciri Deger Zinciri

Sekil 2.20:  Kiiresel endiistrilerde Firmalarin Rekabet Avantaji: Deger Sistemi, Porter M.
E., The Competitive Advantage of Nations, 1990, s. 43.

Firma, yurtdis1 pazarlar i¢in bu baglantilar1 koordine ederek ve rakiplerine gore daha

basaril igleterek rekabet avantaji saglayabilmektedir.

Deger zinciri, maliyet avantaj kaynaklarim anlayabilmek i¢in bir arag saglamaktadir.
Bir firmanm maliyet pozisyonu, rakiplere oranla arzu edilen tiim faaliyetlerin
gergeklestirilmesindeki toplam maliyettir. Deger zinciri, farklilasma kaynaklarim da ortaya
¢ikarmaktadir. Farkhlagma temel olarak; firma iiretim geklinden, birlesik hizmetlerden ve alici

davramslarm: etkileyen faaliyetlerden dogmaktadir (Porter, 1990, s. 43).

2.6.5.2. Rekabet Stratejisinin Kurulmas

Bir rekabet stratejisi gelistirmek, temelde bir sirketin nasil rekabet edecegi.
hedeflerinin neler olmasi gerektigi ve bu hedefleri gergeklestirmek igin hangi politikalarin

gerektigi konularinda genel bir formiil gelistirmek demektir.

Sekil 2.21, rekabet stratejisinin, firmanin ulagmaya ¢ahstig1 sonuglarla (hedefler), bu
sonuglara ulagmakta kullandig1 araglarmn (politikalar) bir kombinasyonunu gostermektedir.
Carkin gobeginde, firmanin nasil rekabet etmek istediginin ve belirli ekonomik ve ekonomik
olmayan amaglarmin genel bir tanim olarak, firmanm hedefleri yer almaktadir. Carkin
parmaklari, firmanin bu hedeflere ulagmak amaciyla kullandig1 temel isletme politikalaridir.
Carkta yer alan her baghk altinda, firma faaliyetlerinden, o fonksiyonel alanlardaki kilit
isletim politikalarinin 6zet bir ifadesi ¢ikartilmaktadir (Porter, 2003, s. xxviii).
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Hedef
Pazarlama

Uriin
Yelpazesi

Pazarlama

HEDEFLER

Finans ve
Denetim

Sirketin nasil
rekabet edeceginin
tanimlanmas:
kérhlik, gelisme,
- pazar payl,
toplumsal
sorumluluklar v.b.

Dagitim

Sekil 2.21:  Rekabet Stratejisi Carki, Porter M. E., Rekabet Stratejisi: Sektér ve Rakip
Analizi Teknikleri, 2003, Girig Metni xxvii.

Rekabet stratejisinin kurulmasinda, bir sirketin basarili olabilmesi i¢in dort Kkilit
etkenin daha dikkate alinmasi gerekmektedir (Sekil 2.22). Bu; sirketin giiglii ve zayif
yanlarim, rakipleriyle kargilastinldifinda finansal kaynaklarini, teknolojik durumunu,

markasinin tanimmighgim ve benzerlerini de igeren becerilerinin ve varliklarinin profilidir.

Rekabet stratejisinin formiile edilmesinin 6zlinde, bir sirketi ¢evresi ile iligkilendirmek
vatmaktadir. Ilgili ¢evre, toplumsal ve ekonomik giigleri de kapsayacak sekilde ¢ok genis
olmasina ragmen, firma c¢evresinin kilit yonii, rekabet ettigi sektér veya sektorlerdir. Sektor
yapssinin, firma igin potansiyel olarak mevcut stratejilerin belirlenmesinde oldugu kadar,
oyundaki rekabet kurallarmin saptanmasi iizerine de etkisi biiyliktiir. Sektér digindaki giicler
esasen goreceli olarak 6nemlidir; dig gligler genellikle sekt6rdeki tiim sirketleri etkiledigi i¢in,

asil Onem tagiyan, firmalarin bunlarla bag edebilmesindeki farkh becerileridir.
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Gigli ve
Zayif Yanlan

Kilit
Konumundaki
Uygulayicila-

Sektordeki
Firsatlar ve
Tehditler
(Ekonomik
ve Teknik)

Rekabet

Stratejisi

rin Degerleri

Daha Genel
Toplumsal
Beklentiler

Sekil 2.22:  Rekabet Stratejisinin Kuruldugu Baglam, Porter M. E., Rekabet Stratejisi:
Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri, 2003, Giris Metni xxix.

Bir sektordeki rekabetin yogunlugu, ne bir rastlantidir ne de kaderin kétii bir oyunu.

Aksine, bir sektordeki rekabet, onun temelini olusturan ekonomik yapida yatmaktadir. Bir

sektordeki rekabetin durumu, Sekil 2.23te gosterilen beg temel rekabet giiciine baghdir.

Sektore Yeni
Girecek
Firmalar

Sektore yeni
girecek firma
tehditleri

v

Sektdrdeki Rakipler
Tedarikgiler » M < | Alicilar
Mevcut firmalar
Tedarikgilerin arasindaki rekabet Altcilarin pazarhik
pazarlik giicleri giicleri
Ikame iiriin veya
hizmet tehditi
fkame
Firmalar

Sekil 2.23:  Sektorde Rekabeti Giidiileyen Giigler, Porter M. E., Rekabet Stratejisi: Sektor
ve Rakip Analizi Teknikleri, 2003, s. 4.
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Bes rekabet giicii —pazara girig, ikame liriin/hizmet riski, alicilarin pazarhik giicii,
mevcut rakipler arasindaki rekabet- bir sektrdeki rekabetin, mevcut oyuncularin ¢ok &tesine
gegtigi gergegini yansitmaktadir. Bes rekabet giiciiniin hepsi, sektdr rekabet ve karlihgmn
yogunlugunu belirlemektedir. Stratejinin kurulmasinda etki eden 6nemli gii¢ler vardir. Yeni
girenlerin tehdit olusturmadig bir sektdrde, ¢ok giiglii bir pazar konumuna sahip olan bir
sirket bile, kendisinden iistiin ve diisiik maliyetli bir ikame {iriinle kargilagirsa diisiik bir getiri
elde edecektir. Ortada ikame bir iiriin yoksa ve girigler bloke edilmisse bile, mevcut rakipler
arasindaki yogun rekabet, potansiyel getiriyi sinirlayacaktir. Rekabetin yogunlugunun en ug
" noktast; girigin serbest oldugu, mevcut firmalarin tedarikgiler ve miigteriler kargisinda pazarhk
giiciine sahip olmadiklari, sayisiz firma ve iiriiniin birbirine benzer olmasi nedeniyle rekabetin
bagibog kaldigi, ekonomistin miikkemmel rekabetgi olarak tammladig: sektordiir (Porter, 2003,
s. 6).

Ekonomik ve finansal gelismeler, politik etkenler, demografik ve sosyal degisimler.
teknolojik buluglar gibi pek ¢ok degiskeni gevreleyen turizm arz ve talebinin dogasi. turizm
endiistrisindeki basarili operasyonlarin zorlugunu arttirmistir. Ayni zamanda mevsimsellik ve
tilketimde seyahat ve turizm ile rekabet eden iiriin ve hizmetlerin artan oram rekabet

baskisinin diger bir bigimini yaratmaktadir.

Turizm endiistrisi her gegen yil emsali goriilmemis bir konsolidasyon diizeyine maruz
kalmaktadir. Bunun en giizel 6rnegi, Avrupa turistlerinin biiyiik bir boliimiiniin turistik
ihtiyaglari karsilayan Alman ve Ingiliz tur operatorleridir. Avrupa pazarlarindaki giiglii fiyat
rekabetini bu konsalidasyonun yarattigi diigiiniilmektedir. Endiistrideki dikey entegrasyon.
charter (dolmus tipi tasimacilik) havayollarina giivenli satislar ve yitksek doluluk oranlanyla

diisiik risk diizeyleri saglamistir (World Tourism Organization, 2000, s.18).

Bu yap, igerisinde Tiirkiye’nin de bulundugu pek ¢ok Avrupa destinasyonundaki
rekabeti biiyiik oranda etkilemektedir. Endiistriye giris artik oldukea risklidir. Yitksek alic1 ve
tedarik¢i giicli bulunmaktadir. Aym: zamanda sunulan iiriin ve hizmetler birbirini ikame
edebilecek yapidadir. Ahcilar; deniz, kum, giines ii¢geni igerisinde pek ¢ok alternatife
sahiptirler. Durum bdyle olunca; sektorii mitkemmel rekabet¢i olarak tammlamak bir yana

pazardaki rekabetin varligi ve derecesini bile belirlemekte zorluk ¢ekilmektedir.

Gilinlimiizde tur operatorlerinin birbiriyle iligkili; fakat farkli iki senaryoyu yerine
getirmesi tartigilmaktadir. Bunlari; destinasyon ve kaynak iilke olusturmaktadwr. Pek ¢ok
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Akdeniz destinasyonunda tur operat6rii, talep yonii; otel ise arz yonii olarak hareket
etmektedir. Daha yiiksek veya daha diisiik fiyatlar arz ve talep durumlarma bagh olarak
goriistilmektedir. Sezon iyi ise, arzin sabit olmasindan dolay:1 fiyatlar artmakta; kétii ise,
diigtik doluluk diizeyleri nedeniyle fiyatlar diigmektedir. Bunu tetikleyen bir bagka faktor,
Akdeniz destinasyonlarinin rekabet unsuru olan deniz, kum, giines tatilleri ile kér elde etmeye
calismalaridir. Bu iki faktoriin anlamm; konaklama sektoriiniin tur operatorleri arasindaki pazar
giicliyle sinirlanmig olmalaridir. Boylece konaklama igin talep egrisi tamamen esnek bir hal

alir (Aguilo v.d., 2003, s. 261).
2.6.5.3. Turizmde Sirket Stratejileri

Porter. isletmelerin rekabet avantaji kazanabilmesi i¢in ii¢ 6zel strateji tamimlamustir.
Boylece Porter, sirketlerin kanigik ve diizensizlik iginde kararh bir strateji
uygulayamayacaklarim diisiinerek hangi stratejinin izlenmesi konusunda kararli olmanin

O6nemini kanitlamaya ¢alismugtir. Porter stratejileri sunlardir;

. Maliyet Liderligi
) Farklilasma

° Odaklanma

Maliyet Liderligi Stratejisi: Bu strateji, bir girketin belirli bir endiistride en diisiik
maliyetlerin saglayicisi olmasimi icermektedir. Bunu basarmamin 6nemli yollarindan biri;
temel, standartlagmig, toplu tretilmis, gereksiz siislemeler igermeyen iiriin veya hizmetin
biitiin ¢iplakhigtyla ortaya konmasidir. Maliyet odakh bir girket, girdi maliyetlerini en aza
indirecek sekilde siirekli bir miicadeleyle galistirilmahdir. Olgek ekonomisi, maliyet
liderliginde 6nemli bir unsur olabilir ve bdylece daha diigiik ortalama iiretim maliyetini
saglayan bilyiikliigii elde edebilecek pazar pay1 i¢in miicadele edilebilir. Bu stratejide Porter
mant1@1, bir firmanin endiistri ortalama fiyatina etki edip edemeyecegi iizerinedir; fakat
endiistri/ortalama maliyetlerinin altinda siirdiiriilen iiretim, ortalama performansin {izerinde

olmaldir.

Farklilagma Stratejisi: Farklhilagma stratejisi, bir sirketin egsiz iiretimi bulmaya
calhigmasidir. Sirket, tretim sekliyle orjinalligini kanitlamaya veya reklam yoluyla kendi
tiretimleri ve rakiplerinin iiretimleri arasindaki farkin anlasiimasini saglamaya ¢aligmaktadir.

Boylece, miisteri kaybetmeksizin farkh bir fiyat politikasi izlenebilecektir.
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Odaklanma Stratejisi: Stratejinin tiim pazardan ziyade Ozel bir pazar bdliimiinde
sekillenmesiyle meydana gelmektedir ve strateji, maliyet odakhlik veya farklilasma odakhlik
olarak kabul edilebilmektedir.

2.6.5.3.1. Porter Stratejilerindeki Problemler

Porter stratejilerinin problemleri, ilk olarak stratejilerin turizme uyarlanmasindan;
ikinci olarak da stratejilerin i¢sel mantigindan kaynaklanmaktadir. Olsen, Porter stratejilerinin
iiretim endiistrisine daha uygun oldugunu fark eder ve stratejilerin turizm endiistrisine
dogrudan uygulanmasindan sorunlar dogar. Poon, Porter stratejilerinin bugiiniin turizm
enddistrisi i¢in sadece bir degere sahip oldugunu vurgulayarak etkili bir turizm stratejisi igin

dort prensip tanimlar (Aktaran: Tribe, 1997(b), s. 111):

. Miisterileri tammlamak
° Vasifli bir lider olmak
. Radikal ¢oziimler gelistirmek

. Deger zincirinde firmalarin stratejik durumlarini giiglendirmek

Poon tarafindan uyarlanan Porter stratejilerinde fiyat, 6nemsenmeyen Gnemli bir
strateji pargasi olarak kalir. Daha sonra Porter tipolojisinin i¢sel mantik sorunlar ele alinir.
Maliyet liderligi pek ¢ok nedenden dolay: sorunlu bir konseptir. {lk olarak daha diisiik maliyet
yaratma yollarinin pek ¢ogu rakipler tarafindan kolayca izlenebilir. Bu belki de sadece ¢ikt1
kalitesini tehlikeye atmaksizin maliyetlerin diigtiriilebildigi, pazar liderligiyle &lgek
ekonomilerine ulagmis bir firma igin gegerli olabilir. Ikinci olarak; maliyet liderligine, iyice
sadelestirilmig {iriin ve hizmetler tarafindan ulagildidinda miisterilerin endiistri ortalama
fiyatim1 6demeleri olas1 degildir. Fiyatin diigiik maliyetlerle olugsmas: halinde de ekstra kar
oram diisecektir. Uglincti olarak; “maliyet” ve “fiyat” in birbirinin yerine gegecek sekilde
kullanimi Porter’in bir egilimidir. Ancak bu iki kavram birbirinden oldukg¢a farklidir. Birinci
kavram, ancak firmalar tarafindan 6denen girdi maliyetleri ile 6i¢iilebilecekken ikinci kavram,

tiiketiciler tarafindan 6denen pazar fiyatlar 6l¢limiine dayanmaktadir.

Farklhilagma, yoneticiler tarafindan sadece bir geligen iiretim teknolojisi olarak
algilandiginda sorunlar yaganmaktadir. Bir iiriin veya hizmet satig seklinde, neyin daha 6nemli

oldugu miisteri algisina baglidir.
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Porter tipolojisi, maliyet liderligi ve farklilagma olarak iki ayn noktada
kutuplagmaktadr. Ancak pek ¢ok sirket, diigiik maliyetlerle piyasaya &zel tiriin/hizmet

sunmak i¢in karma bir bélgede ¢aligmanin yollarim aramaktadir.

2.6.5.3.2. Porter Stratejiler Tipolojisinin Uyarlamas:

Kotler v¢ Bowman, Porter’in stratejiler tipolojisi ilizerinde ¢aligmislardir. Tipoloji
Ozellikle tiiketicilerin bakis agisin1 yansitmak igin uyarlanmigtir (Aktaran: Tribe, 1997(b), s.
111). Ciinkii, miigterilerin maliyetten ziyade fiyatlara duyarh olduklar1 ve farklilagmadansa
iiriinvhizmete eklenen deger veya kavranan kaliteye 6nem verdikleri diistiniilmiigtiir. Sekil

2.24, bu diigiincelerin birlestigi bir fiyat/kalite stratejisi matriksini gostermektedir.

Yiksek Karma Strateji | Farklilasma
Kavaranan Bazh Strateji
Kalite Fiyat Bazh
Diigiik Strateji X Bolgesi
Diisiik Fiyat Yiksek

Sekil 2.24:  Fiyat/Kalite Matriksi, Tribe J., Corporate Strategy for Tourism, 1997(b),s. 112.

Fiyat Bazh Stratejiler: Fiyat bazh strateji, maliyet liderligine benzemekle birlikte farkli
olarak; diisiikk maliyetlerin tiikketiciye diisiik fiyat olarak yansitilmasi temeline dayanmaktadir.
Uriin/hizmetler bdylelikle standartlagtirihr ve gereksiz, ama maliyeti yiikselten bilesenlerden

arindrilir,

Farklilasma Odakh Stratejiler: Bu, Porter’in farkhlagsma stratejisine benzemektedir
fakat; migsteriler tarafindan degerli kilinan ekstra niteliklerin saglanmas: {izerine

temellendirilmigtir. Bu deger kazandirma agagidaki unsurlarla saglanabilir:

° Tasarmm"
) Deger zincirinin {istiin bagarisi
. Reklam

Ar-Ge yatirimi; daha iyi tasarim, kalite ve dayaniklilik béliimlerinde rakiplerden farklh
liriinler tiretmek igin izlenecek bir yol olabilir. Reklam, miisterilere 6zel bir hizmet veya tiriin

bildirmede kullamlacak &nemli bir aragtr. Uriin farklilasmasmin temeli, miisteriler i¢in
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Oonemli olan iiriinhizmet farkhliklarinin dagitim ve kesfedilmesinde eksiksiz piyasa
aragtirmasidir. Bu stratejiye 6rnek olarak, birinci sinif yolcularin diinyaca taninmig havayolu

sirketi British Airways’ten beklentileri verilebilir:

. Biitiiniiyle degistirilebilir biletler/tam para iadesi

° Araba park1

J Hizli check-in

. Ofis imkanlan, iicretsiz igecekler, eglence, VIP salonlar
. Haizh giivenlik gegisi

° Genis kabin

. Esnek yemek saatleri

. Limitsiz sampanya

. Kaliteli sarap

° Cin yemegi
. Genis oturma imkani / tamamen yatabilen koltuklar
o Varilan destinasyonda limuzin ve helikopter ile transfer hizmeti

Karma Stratejiler: Karma strateji, ucuz fiyatlarda kaliteli tiriin ve hizmetler saglamanin bir
denemesidir. Bu strateji, art1 degerin eklenmesinin maliyetlere yansimasi ve diisitk fiyatlarin
olusumunu engellemesi nedeniyle ¢eliskili géziikmektedir. Bu yiizden basarihi bir karma
stratejinin temeli ortalama maliyetleri diistirmektir. Bunun birinci yolu; ¢iktilarin artmasiyla
aym derecede ortalama maliyetlerin diigttigii yerlerde lcek ekonomileri yakalamaktir. Toplu
{iretim, toplu alm ve iggilikte uzmanlasma ¢ikti artiini ifade eder. Ikinci yol; turizm
organizasyonlar1 gibi hizmet tedarikgileri i¢in Snemlidir. Bu, yiiksek risk faktorlerinin garanti
altina alinmasm ifade eder. Oteller, havayollar1 ve turistik gekicilikler yiliksek maliyetlere
sahip olmakla birlikte ¢cabuk bozulabilen bir tiriin‘hizmetle karsi karsiyadirlar. Dolmayan bir
oda daima gelir kaybudir. Bilgisayarli rezervasyon sistemleri yiiksek risk faktorlerini
azaltmakta fayda saglamaktadir. Bu suretle sabit maliyetler giderilebilir ve ortalama

maliyetler diiger.
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Diisiik Fiyatlar
Yiiksek Pazar Pay1 — ]
Yiiksek Hacim
Uriin Gelistirme l
x Olgek Ekonomileri
Yiiksek Kar
Diisiik Ortalama
Maliyetler
———

Sekil 2.25:  Karma Strateji Rotast, Tribe J., Corporate Strategy for Tourism, 1997(b), s.
116.

Odaklanma Stratejileri:  Fiyat ve farkhlagma bazli stratejilerin herbiri 6zel bir pazar
boliimiinde odaklastinlabilmektedir. Sirketler gittikge farkh pazar boliimlerinin bir kisminda
hizmet vermeye ¢ahgmaktadirlar. Diisiik fiyat ve yiiksek kaliteli hizmetler arasinda sizint1
olmamasi igin farkl tirtin/hizmet tanimlamasi yapilmalidir, Markalagma, bu strateji i¢in temel
bir yaklagimdir. Ingiliz tur operatéri Thomson Holidays, markalasma yaklasimimnin
uygulayicisidir. Onun ana markas1 Thomson, kurulan en iyi karma strateji 6megidir. Bu
marka, diigitkk fiyatlarla kaliteli {iriin/hizmetlerin garantisi iizerine kurulmustur. Kalite

gostergeleri asagida yansitilmstir:

. Ugusta sinirsiz yiyecek-igecek hizmeti,

° Ugakta sinirsiz eglence,

o Miisteri magduriyetini gidermek i¢in tatil fiyatmmn %10’nun iadesi,
. Anketler yoluyla miisteri memnuniyetinin denetlenmesi.

Thomson, 1995 yilinda 6nemli rakipleri First Choice (%12) ve Airtours’a (%15) kars:
%31’lik pazar paymm, basarih bir karma strateji uygulamasiyla korumay: basarmustir.

Thomson’a biiyiikliigiinii, tedarik¢ilerden sagladig esi benzeri olmayan gii¢ vermektedir.
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Thomson & la carte ise dnemli bir farklilasma markasm: simgelemektedir. Goriildiigii
fizere Thomson, fiyat ve farklilagma bazh stratejileri ilgili piyasa béliimlerinde odaklastirmay:

bilmigtir.

X Bolgesi: X bélgesi, yiiksek fiyatlarla diisik kalitenin bir kombinasyonunu ifade etmekte
ve bu nedenle isletmeyi basarisizhiga siiriiklemektedir. Buna ragmen bu stratejinin de
istisnalan1 vardrr. Ilk olarak; bir sirket tekelse, miisteri kaybetme korkusu olmadan X
bolgesinde ¢alisabilmektedir. Bazi bolgelerde yerel ulasim, tekel kosullan altinda
cahsmaktadrr. Tkinci olarak; miigterilerin kalite veya rakiplerin fiyatlar1 hakkindaki
bilgisizligi, X bélgesinde c¢aligmanin siirekliligini saglayabilir. Genellikle miisteriler X
bolgesindeki igletmelere karsilik vermezler ve bu bdlgedeki isletmeler sadece kisa dénemde
varhik gosterebilirler. Fakat; turizm endiistrisinde faaliyet gosteren bazi isletmeler (restoran.
otel ve taksiler), turistlerin bilgi eksikli§i nedeniyle, X bolgesi stratejisi
uygulayabilmektedirler (Tribe, 1997(b), s. 111-119).

Pazar yapisi; ilgili endiistride faaliyet gosteren isletmelerin, rekabet stratejilerini
belirleyebilmesinde ve pazardaki rekabet kosullarinin olugmasinda biiyiik bir etkendir. Alman
ve Ingiliz seyahat gruplarimin Tiirk seyahat pazarinda yarattiklar1 baskin gii¢ diistiniildtigiinde;
yerel turizm igletmelerinin, saghikli bir rekabet stratejisi uygulamalarinin ne denli zor oldugu
anlasilacaktir. Tiirk seyahat pazarinmn oligopolistik yapisi; yerel turizm isletmelerini daha ¢ok

fiyat bazh strateji uygulamasma yoneltmigtir.
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UCUNCU BOLUM
AVRUPA SEYAHAT PAZARINDAKI BUTUNLESME
EGILIMLERININ TURK SEYAHAT ACENTALARI
UZERINDEKI ETKILERINE YONELIK UYGULAMA
CALISMASI

Giiniimiizde Avrupa seyahat pazari, Alman ve Ingiliz gruplarin yogun faaliyet alanma
sahip oldugu bir yap1 sergilemektedir. Bu gruplarin turistik faaliyetlerini etkin bir sekilde
gergeklestirebilmek i¢in turistik destinasyonlardaki turizm isletmeleriyle stratejik anlagmalar
igerisine girdikleri veya bu isletmelerin hissedar1 olduklar: bilinmektedir. Tiirk turizminde de
genis faaliyet alanina sahip ilgili gruplarin, yogun biitiinlesme egilimleri igerisinde olduklar
gozlemlenmektedir. Nitekim Tiirk seyahat pazarinda TUI A.S., Tantur seyahat acentasinin;
Rewe Group, Mastur seyahat acentasinin hissedar1 konumundadir. Ayrica Thomas Cook
grubu Diana seyahat acentasi ile anlasma halindeyken TUI A.S., Gulet biinyesindeki Vasco
ile anlagma icerisindedir. Bunun yaninda Avrupa seyahat pazarinin énemli gii¢lerinden FTI ve
L’tur gruplarinin da Tirk seyahat pazarinda kimi seyahat acentalariyla anlasma halinde
olduklar gozlemlenmektedir. Ornek olarak; L tur grubunun National seyahat acentasiyla, FTI

grubunun da Polar West seyahat acentasiyla olan ortak ¢ikarlar gésterilebilir.

Yapilanma, Tiirk seyahat pazarimin 6nemli gii¢lerinden olan seyahat acentalarinin
pazarda esit temsil hakki ve mevcudiyetlerini tehdit eder bir goriintii ¢izmektedir. Rekabette
yasanan bu karmasik durumun somut bir hal almasi gerekliligi uygulama g¢aligmasinin
amacim olusturmugtur. Tirk seyahat pazarindaki rekabet kogullarinin saptanarak mevcut
sorunlara ¢6ziim dnerileri gelistirilebilmesi i¢in Tiirk turizminin bagkenti olarak nitelendirilen

Antalya Bolgesi uygulama alani olarak belirlenmistir.
3.1. Tiirk Seyahat Pazarinin Yapisi
Tiirk seyahat pazarinin rekabet kosullarini etkileyebilecek unsurlarin belirlenebilmesi,

tilkkeye giris yapan yabancilarin milliyetlerine gére tasnif edilmesiyle daha somut bir hal

alacaktir. Bu sayede pazar icerisinde baskin giice sahip taraflar1 belirlemek kolaylagacaktir.
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Tablo 3.1:  Tiirkiye’ye Gelen Yabancilarin Ulkelere Gore Dagilimi

BATI AVRUPA

(x 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Ingiltere 1.091,2 1.040,2 844.,6 915,3
Avusturya 3.790,7 376,9 359,9 320,5
Belgika 308,1 3134 310,3 2569
Fransa 470,2 523,8 523,3 449,5
Almanya 3.327,8 3.480,8 2.875,4 2.276,2
Liikksemburg 3,4 4,2 3,5 2
Hollanda 938,7 871,6 632,2 440
Isvigre 188,6 143,4 125,3 1,5
frlanda 58,9 53,1 48,4 42,1
KUZEY AVRUPA

(x 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Danimarka 154,3 161,2 125,5 100,9
Finlandiya 59,8 80,9 63,6 53,4
izlanda 1,3 1,2 4,1 3,3
Norveg 88,8 94.8 87,6 67,5
Isveg 204,2 203,8 200 148,5
ORTA VE DOGU AVRUPA

(% 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Bulgaristan 1.006,3 833,8 540,2 381,5
Cek Cumbhuriyeti 48,7 63,2 51,8 65,5
Macaristan 48,2 51,3 38,2 36,7
Polonya 102,2 150,9 150,5 118,1
Romanya 185,0 180,2 180,2 265,1
BDT 2.071,6 1.658,7 1.423,9 1.376,6
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GUNEY AVRUPA

(* 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Arnavutluk 32,4 29,2 26,1 29,7
Yunanistan 393,4 280,3 196,8 218,6
Italya 236,8 211,1 314,1 218,7
Portekiz 12,2 16,6 18,4 13,3
Ispanya 92,3 88,8 115,2 95
Yugoslavya (Eski) 370,9 367,3 287,3 285,6
KKTC 104,4 94,2 90,9 103,2
KUZEY AMERIKA

(> 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Kanada 41,9 39 56,9 56,6
ABD 222,6 2478 4232 515
GUNEY AMERIKA

(> 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Meksika 12,1 11,3 20,9 18,4
Arjantin 6,5 2,9 9,4 12,2
Brezilya 73 8,3 10,4 11,9
Kolombiya 1,8 2,2 2,5 1,4
Sili 3.1 3,3 3,6 4,2
Venezuella 1,5 1,8 2.4 1,2
ORTADOGU
(x 1000 Kigi) 2003 2002 2001 2000
Israil 321,1 271 299,9 31,7
Bahreyn 4,1 4,6 2,3 0,4
Irak 24,7 16,6 16,7 20,7
Urdiin 36,6 33,1 26,9 222
Kuveyt 82 7 53 1,3
Liibnan 34,0 31,3 223 16,6
S. Arabistan 23,6 25,7 20,6 15,5
Suriye 154,2 126,3 109,5 122,3
B. A. Emirligi 6,7 5 2,3 1,8
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DOGU ASYA / PASIFIK

(* 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Cin 27,5 32 24 21,5
Japonya 67,8 94,5 87,6 89,4
Giiney Kore 46,4 42,6 29,2 22,2
Avusturalya 56,8 51,3 58,4 58,2
Yeni Zelanda 10,3 10,8 13,6 13,5
Filipinler 14,9 13 12,7 16,1
Malezya 6,9 8,2 9,1 8,8
Singapur 5,9 5,1 6 6,2
GUNEY ASYA

(* 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Bangledes 2,1 0,8 0,7 0,2
Hindistan 13,6 10,1 8,6 12,4
[ran 494.8 432,2 327 380,8
Pakistan 10,1 8,4 7,1 7,9
KUZEY AFRIKA

(* 1000 Kisi) 2003 2002 2001 2000
Misir 23,2 21,6 222 31,7
Libya 28,2 30 31,4 24
Tunus 46,7 51,3 45 39,7
Sudan 1,9 2,2 2 2
Cezayir 42,1 41,5 39,9 33,4
Fas 13,8 12,7 11,8 11,6
Toplam Yabanc: Sayisi: 14.094 13.374 11.728 10.554

Kaynak: www.tursab.org.tr, 14.06.2004.

Tablo 3.1, Tirkiye i¢in 6nem arz eden ilk dort pazarin belirlenmesini saglamaktadir.

Boylece turist sayilarinin dagihmina gére; Almanya, Bagimsiz Devletler Toplulugu, Ingiltere

ve Amerika Birlesik Devletleri’nin son sekiz yil itibartyla Tiirkiye i¢in en 6nemli dért pazari

olusturduklarim sdylemek miimkiindiir (Tablo 3.2).




133

Tablo 3.2:  Dért Onemli Pazarin Toplam Turist Sayis: Igindeki Paylar1 (%)

Ulkeler 2002 2001 2000 1999 1998 1997 1996 | 1995
Almanya 26,3 24,9 21,9 18,5 229 23,8 249 21,4
BDT 12,5 12,3 13,2 14,0 13,4 14,8 18,2 17,7
Ingiltere 7,9 7,3 8,8 10,8 10,2 10,5 8,8 9,5
ABD 1,9 3,7 5 5,2 4.5 3,5 3.8 3.8
TOPLAM 48.6 48,2 48,9 48,7 515 52,6 55,7 524
Kaynak: www.tursab.org.tr, 14.06.2004.

Veriler 1siginda Tiirkiye’ye turist génderen en Onemli iig destinasyonu; Almanya,
Rusya ve Ingiltere olusturmaktadir. Avrupa seyahat pazarimn lider Alman ve Ingiliz
gruplarimin, 2002 yih itibariyla toplam pazar paylar1 %79.9’dur. Tiirk bayrakli operatorler
icerisinde Avrupa’da en etkin faaliyet alamna sahip tur operatorlerini, Oger ve Kay1-GTI
olusturmaktadir. Ancak yurt digindaki biiyiik turizm dergilerinin pazar paylarma iligskin
yayinlanan rakamlarinda sadece Oger’e ait verilerin bulundugu dikkat ¢ekmektedir. Avrupa
seyahat gruplarinin pazardaki hakimiyeti Alman ve Ingiliz pazarlarinda faaliyet géstermenin

ve hatta pazara girigin ne denli zor oldugunu kanitlamaktadir (Tablo 3.3).

Tablo 3.3:  Bilyiik Tur Operatérlerinin Pazar Paylar: ve Tasidiklar: Yolcu Sayilarina Gére
Dagilimi (2002)

Firma Ad: Cirosu (Euro) Pazar Payit (%) | Yolcu Sayisi (bin kisi)
TUI Almanya 4.301 milyon 29.7 6.800
Thomas Cook 3.227 milyon 22.7 5.675
Rewe Touristik 2.445 milyon 16.9 4.440
Alltours 933 milyon 6.5 1.290
FTI 598 milyon 4.1 1.100
Oger 576 milyon 4.0 1.084
Diger 16.1
Kaynak: www.tursab.org.tr, 10.04.2004.
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Tiirk mensei tur operatorlerinden Oger ve Kayi-GTI’nin toplam getirmis oldugu turist
sayist Alman lider tur gruplarinin Tirkiye’ye getirmis oldugu turist sayisiyla boy
dl¢iisememektedir. Tiirk tur operatorleri aracihifiyla Almanya’dan Tiirkiye’ye gelen turist
sayilar1 igerisindeki Tiirk igcilerin sayis1 da dikkate ahndifinda daha net degerlendirmeler

yapilabilmektedir.

Avrupa seyahat gruplarmin yogun biitlinlesme egilimleri gostermeleri, Tirk seyahat
pazarmdaki incoming acentalarin ilgili pazar béliimlerinde ¢alismalarim zorlagtrmgtir. Bu
pazar dilimlerinde ¢alisan kiigiik 6lgekli seyahat acentalarinin artik varhk gosteremedikleri
g6zlemlenmektedir. Bu yapi; yakin gegmiste Alman pazarinda yogun bir faaliyet alamina
sahip Tiirk seyahat acentalarinin faaliyet alanlarmni, alternatif pazarlara yoneltmelerine neden
olmugtur. Biiyiik Alman ve Ingiliz gruplarin Tiirkiye operasyonlan igin kimi acentalarla
anlagma igerisine girmeleri veya bu acentalarin hissedar1 olmalar1 olusumu destekler

niteliktedir.

Tiirk seyahat endiistrisinin son yillardaki en 6nemli pazar1 Rus pazaridir. Almanya’dan
sonra bilyiik bir geligim gosteren Rus pazarimin ileriki yillarda da gelisimini siirdiirmesi
beklenmektedir. Turistik isletmelere yapilan pesin ddemeler veya hizmet karsiligi bedelin bir
kisminin 6n 8deme yoluyla karsilanmasi, bu pazarda faaliyet gosteren turistik isletmelerin

artmasina neden olmustur.

2004 yili turizm fuarlarmin sona ermesiyle, tur operatorleri bazinda, yaz dénemine
iliskin beklentiler de sekillenmistir. B6ylece; aralarinda Almanya, Hollanda, Rusya ve Fransa
gibi belli bagh iilkelerin bulundugu Tiirkiye’ye turist génderen tur operatorlerinin 2004 yih
i¢in 6ngordiikleri kapasite artig beklentileri belli olmustur. Almanya’dan Tirkiye’ye turist
gonderen tur operatorleri arasinda en biiyiik artis1 %30 ile Rewe 6ngdrmektedir. Pazarin
biiyiik gruplarindan Oger ise Almanya’dan Tirkiye’ye gonderecegi turist sayisim %23
arttirmay1 planlamaktadir. Tiirkiye’nin turizmde en biiylik ikinci pazar1 olan Rusya’dan turist
gonderecekler arasinda ise en ¢ok artiy bekleyen tur operatorii %60 ile Odeon olmustur.
Hollanda’dan da Oad’m bu yil Tirkiye’ye gonderecegi turist sayisim %30 arttirmay1
hedefledigi agiklanmustir (Tablo 3.4).
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Tablo 3.4: 2004 Yili Beklentilerini Ag¢iklayan Tur Operatorleri ve Ongordiikleri Artis

Oranlar

Tur Operatorii

Antalya’ya Getirdigi Turist

Hedeflenen Artig (2004-%)

(2003)
TUIL 424.028 20
Thomas Cook/Diana 413.481 25
Oger Tours/Great Jolly 294.557 23
Kay1-GTI 238.581 20
Rewe-Mastur 167.681 30
Corendon 125.152 15
Birce Tours 122.768 15
Bastiyali Turizm 113.297 20
Odeon Tour 82.075 60
Ekfun-Anex 80.553 20
Pacha Tours 52.903 10
Oad Reizen/Limit 43.548 30

Kaynak: www.turizmgazetesi.com/ic_f.asp?HaberlD=15988, 14.06.2004.

Uygulama ¢aligmasinin Antalya Ili igerisinde gergeklestirilmesi, Antalya’min Tiirk

turizmindeki yerinin tespit edilmesini gerekli kilmaktadir.

2002 yihnda Tiirkiye 13.374.000 turiste ev sahipligi yapmigtir. Aym yil Antalya

4.938.404 turisti agwlamistir. Bu durum; Tiirkiye’ye gelen

turistlerin yaklagik 1/3’niin

tatilleri igin Antalya’yi tercih ettiklerini géstermektedir (Tablo 3.1-Tablo 3.5).

Antalya’ya en ¢ok turist gonderen ilk ii¢ ililke swralamasinda Almanya, Rusya ve

Avusturya yer almaktadir. Bu ii¢ iilkeyi Belgika ve Hollanda izlemektedir (Yilmaz, 2001, s.

12).
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Tablo 3.5:  Antalya’ya Gelen Turistlerin Aylara Gére Dagilim
AYLAR 1998 1999 2000 2001 2002
Ocak 52.798 76.582 44.961 59.070 65.562
Subat 64.797 87.281 51.669 109.126 106.168
Mart 93.520 79.475 82.017 169.225 230.822
Nisan 162.963 66.790 225.073 325.197 311.753
Mayis 306.251 144.878 293.207 464.839 529.930
Haziran 348.215 183.971 348.299 571.678 590.104
Temmuz 327.465 244,923 495.318 704.383 733.736
Agustos 463.352 309.521 502.400 647.238 745.160
Eyliil 331.713 220.196 493.510 597.610 706.112
Ekim 319.353 225.760 444.039 428.555 566.481
Kasim 120.338 70.428 165.109 153.998 226.904
Aralik 80.433 70.428 85.239 86.195 125.672
TOPLAM 2.671.198 1.750.678 3.230.841 4.317.064 4.938.404
Kaynak: Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi, 2002.

3.2. Arastirmanin Amag¢ ve Onemi

Kiiresellesmenin etkisi ile turizm ve seyahat endiistrisinde etkin faaliyet alanina sahip

isletmelerin, bilyiikk olmann sinerjisinden yararlanmak amaciyla, yogun biitiinlesme ¢abalari
icerisine girdikleri ve yeni kurulan biiyilkk holdinglerin biinyesinde birlestikleri
gozlemlenmektedir. Serbest piyasa ekonomilerinin bir geregi olarak; pazardaki bir veya
birkag biiylime egilimi, rakipleri de harekete gegirmekte ve rekabet yans1 ivme

kazanmaktadir.

Son yillar Avrupa tur operatérleri i¢in de oldukga hareketli gegmis; birlesmeler, satin
alma ve isim degisikliklerinin yogun olarak yasanmasi, sektorde varlhik gosteren turistik
isletmeleri tamimlamay1 zorlagtirmistir. Alman ve Ingiliz turizm gruplarmin seyahat
pazarndaki paylari, bu gelismelerle gittikge artarken; orta ve kiigiik 6lgekli firmalar ise

kendilerine birakilmis kiiciik bir faaliyet alaninda varliklarini koruyabilme miicadelesi

vermektedirler.
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Bu aragtirma; organizatorliikten satis aglarina, konaklamadan deniz ve havayollarina
kadar her tiirlii alanda istirakleri bulunan ve medyanmin tiim tamitim olanaklarim kullanan
Alman ve Ingiliz seyahat gruplarinin, Tiirk seyahat acentalan {izerinde yaratmms olduklart

etkileri saptama amacina dayanmaktadir.

Aragtirma; Tiirk seyahat pazarinin bugiinkii yapisinin belirlenmesinde sektdr ileri
gelenlerinin bakis agisinin da yansitilmasim saglayacaktir. Seyahat pazarindaki rekabet
kosullar1 ve bu kosullar altinda seyahat acentalarimn durumunu irdeleme olanagi sunan
aragtirma, olast tehlikelerin saptanarak sorunlar karsisinda ¢dziim yollar: gelistirebilme

imkam sagladigindan, Tirk seyahat pazarinin gelecegi igin 6nem arz etmektedir.
3.3. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Aragtirma, 01.05.2004-10.06.2004 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Yontem
olarak anket tekniginin kullamildig: arastirma, Antalya/Merkez’de faaliyet gosteren A grubu
seyahat acentalarina uygulanmak iizere tasarlanmistir. Aragtirmada; Alman ve Ingiliz seyahat
gruplarinin biitiinlesme egilimlerinin, Tiirk seyahat acentalarmmin rekabet giicii iizerinde
birtakim olumsuz etkiler yarattift varsayilmistir. Bu varsaymm; Tiirk seyahat pazarinda,
Alman ve Ingiliz turizm gruplan ile ortaklik igerisinde bulunan acentalar ve bagimsiz yerel

acentalar olmak tizere iki tarafin kargilagtirmah olarak incelenmesi gerekliligini dogurmustur.

Arastrma alam itibariyla kayitlh 192 A grubu seyahat acentasimin bulundugu
saptanmugtir. Bu acentalardan 8 tanesi, Alman ve Ingiliz seyahat gruplartyla ortaklik
icerisindedir. {lgili acentalarin 7 tanesi ile kisisel goriismeler yapilabilmistir. Diger taraftaki
184 A grubu seyahat acentasi igerisinden yargisal Ornekleme (judgmental sampling)
(Malhotra, 1999, s. 335) ile 42 adet A grubu seyahat acentasi tespit edilmistir. Bu gruptaki
acentalarin 30 tanesiyle gériisme olanagi bulunabilmis ve anket sorular1 karsilikh miilakat
yontemiyle yamtlanmaya galigilmistir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesinde SPSS (10.0)

programi kullaniimistir.

Anket sorulari; ¢oktan segmeli, bosluk doldurma, 6nem sirasina gére derecelendirme
ve agik uglu olmak {izere dort kategoride hazirlanmistr. Kargilastirma taraflar igin ayr anket
sorulart hazirlanmamig olup, miilakatlar esnasinda birbirini tamamlayacak gériisler alinmaya

caligilmustir.
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Anket sorularinin igerigi geregi kigisel goriigmeler; genel miidiir, satis ve kontrat

miidiirleriyle yapilmaya c¢ahsilmistir. Ancak; bu pozisyondaki yetkililerin, ofis digindaki

yogun ¢aligmalar1 kendilerine olan ulagim sinirlandirmgtir.

Aragtirma, birtakim temel hipotezler iizerine kurulmus ve diisiiniilen olas1 etkiler

kanitlanmaya ¢alisiilmistir. Bu agidan temel hipotezleri belirtmekte yarar gériilmektedir:

HO/HI:

I'IO/I'Il:

HO/HI:

Ho/H:

Ho/Hi.

Biitiinlesme egilimlerinin rekabet giicii lizerinde etkisi yoktur/vardir.

Pazar yapisinin rekabet kosullan lizerinde etkisi yoktur/vardir.

Kiiresellesme ile biitiinlesme egilimleri arasinda iligki yoktur/vardir.

Kiiresellesme ile rekabet giicii arasinda iligki yoktur/vardir.

Seyahat sektoriindeki yapilanmalarin, Alman ve Ingiliz seyahat

gruplarinin sahip olduklan rekabet giigleri iizerinde etkisi yoktur/vardir.
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3.4. Arastirmanin Bulgular:

3.4.1. Seyahat Acentalarimin Faaliyet Yah

Alman ve Ingiliz seyahat gruplan ile ortaklik igerisinde bulunan seyahat acentalarinin
yaklagik %74t Tirk seyahat pazannda, 11-20 yildir faaliyet gosterirken; yaklagik
%28.6’s1 1-10 y1l aras1 faaliyet alanina sahiptir (Sekil 3.1b). Ayrica aragtirmaya katilan
bagimsiz seyahat acentalarinin sektorde, siklikla 1-20 yil arass faaliyet gosterdikleri

saptanmigtir (Sekil 3.1a).

3.3%

4

3,3%

3

10,0%
W1-10 yil
#A11-20 yl
W21-30 yil
M31-40 yil

) A40 yil iistia

40,0%

Sekil 3.1a:  Bagimsiz Calisan Seyahat Acentalarinin Faaliyet Yili

M1-10wl
112041

Sekil 3.1b:  Ortakhk Igerisindeki Seyahat Acentalarimin Faaliyet Yilt
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3.4.2. Seyahat Acentalarinin Faaliyet Gosterdikleri Pazarlar

Arastirmaya katilan bagimsiz seyahat acentalarinin %26.7°si Alman, %33.3’i de Rus
pazarinda faaliyet gostermektedir. Faaliyet gosterilen diger pazarlan Hollanda,
Ingiltere, Amerika, Ortadogu, Makedonya, Bulgaristan ve Romanya pazarlan
olusturmaktadir (Sekil 3.2a). Yapilan gorigmelerde, ulusal simirlarin kalkmasiyla
birlikte, biiyilk seyahat gruplart ile rekabet edemez konuma gelen bagimsiz yerel
acentalann alternatif pazarlarda ¢aligmaya bagladiklan anlagilmigtir. Zira, Alman ve
Ingiliz seyahat gruplan ile ortak calisan seyahat acentalarini Alman pazarinda etkin
olarak faaliyet gosteriyor olmalan bu durumu kanitlar niteliktedir. Ortaklik
icerisindeki seyahat acentalarindan Diana seyahat acentasiyla kisisel gorigme imkam
bulunamamas: ingiliz pazarindaki etkin ¢aliymalanin yansitilamamasina yol agmugtir.
Ancak ilgili gruplarin Rusya bagta olmak iizere diger alternatif pazarlar igerisinde de
faaliyet alanlarim1 genigletmeye basladiklann gézlemlenmektedir. Bu durum Tiirkiye
operasyonlarinda birlikte calistiklari seyahat acentalarinin pazar profillerine de

yanstmaktadir (Sekil 3.2b).

Hollanda
67%

Ingiitere
6,7%
Amerika

Almanya
26,7%

fsvicre
— 3,3%
Buigaristan-Romany a : Avusturya
6,7% 3,3%

Sekil 3.2a:  Bagimsiz Seyahat Acentalarinin Faaliyet Gosterdikleri Pazarlar
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I Almanya, Isvigre,
~ Avusturya

< Almanya, Rusya

B Almanya

Sekil 3.2b:  Ortaklik Igerisindeki Seyahat Acentalarmin Faaliyet Gosterdikleri

Pazarlar
Seyahat Acentalarinin Antalya Seyahat Pazarimin Yapisim1 Degerlendirmeleri

Aragtirmaya katilan bagimsiz seyahat acentalarinin %80’i iginde bulunduklar pazan,
birka¢ yabanci turizm grubunun hakim oldugu bir yapi, %20’si ise esit rekabet
kosullarina sahip pek ¢ok sirketin bulundugu bir yap: olarak tanimlamiglardir (Sekil
3.3a). Yapilan goriigmelerde; pazar yapisinin farkhi algilanma nedeninin, faaliyet
gosterilen pazarlardan kaynaklandidi anlagiimigtir. Alman ve Ingiliz pazarlarinda
caligan seyahat acentalarinin, pazar yapisini, oligopolistik ozelliklerle tanimlamalar
bu kamy:r dogrular niteliktedir. Ancak; alternatif pazarlar olarak nitelendirilen
Makedonya, Romanya, Bulgaristan gibi turistik pazarlarda faaliyet gosteren acentalar,
Antalya seyahat pazannin, tam rekabet piyasasi Ozelliklerini gosterdigini
savunmaktadirlar. Ozellikle Tiirkiye ve Antalya’nin ikinci biyiik pazan olarak goriilen
Rus pazarinda faaliyet gosteren seyahat acentalar: pazara girigin tamamen agik
oldugunu ve faaliyet alaninda herhangi bir engelin bulunmadigini belirtmektedirler.
Bugiin adi gecen turizm pazarlarinda, Alman ve Ingiliz gruplarin rekabet giigleri
baskin ozellikler tagimamaktadir. Ancak Rewe Touristik, Rusya operasyonlarim
arttinrken TUI Group da bu pazara girig hazirhiklan igerisindedir. Rus pazarinda
faaliyet gosteren acentalar bu gruplarin Alman ve Ingiliz pazarlanindaki baskin giiciinii
Rusya’da da saglayamayacaklarim diigiinmektedirler. Bu diigiincelerini Rus pazarinda
hizmet karsihgi bedelin, pesin 6deme sistemiyle kargilanmasina dayandiran acentalar

ilgili gruplann finansal giiclerini yok saymaktadirlar.
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Alman ve Ingiliz tur operatorleriyle siki baglantilara sahip seyahat acentalannin
%71.4’(i Antalya seyahat pazarinin yapisini, oligopol piyasasi ile o6zdeslestirirken
%28.6’s1 rekabet kogullarimin esit oldugunu disinmektedir (Sekil 3.3b). Yapilan
goriigmelerde ilgili acentalar Alman ve Ingiliz gruplan ile aralarindaki ittifakin
gelecekte bir sorun tegkil etmeyecegini bildirmiglerdir. Gorigmelerden anlagildig
iizere ortakhik iligkilerinin ¢ogu, bir hissedarliga doniigmiig ve bu nedenle; yapilan

herhangi bir anlagmanin feshi olas: degerlendirilmemektedir.

tam relabet piyasasi
20,0%

oligopa piyasasi
80,0%

Sekil 3.3a: Bagimsiz Seyahat Acentalarinin, Antalya Seyahat Pazarinin Yapisi

Uzerine Gortisleri

Sekil 3.3b:  Ortakhik Igindeki Seyahat Acentalarinin Antalya Seyahat Pazanimn

Yapis: Uzerindeki Gortigleri
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3.4.4. Antalya Seyahat Pazarinda Yogunluk Kazanan Rekabet Alanlan ve Rekabetin

Pazar Uzerinde Yarattif1 Etkilerin Incelenmesi

Antalya seyahat pazarinda; rakipler arasinda, hangi rekabet alanlarmin yogunluk
kazandig1 aragtirilmigtir. Bagimsiz seyahat acentalari, pazardaki rekabet alanlarmi
Onem sirasina gore; fiyat rekabeti, pazara yeni Uiriin/hizmet sunma ve miigteriye hizmet
karsiliga verilen garantiler olarak belirlemislerdir. Alman ve ingiliz seyahat gruplan ile
birlikte faaliyet gOsteren biiyiik Olgekli seyahat acentalari ise bu swralamay:; fiyat
rekabeti, miisteriye hizmet karsilift verilen garantiler ve pazara yeni iriin‘hizmet
sunumu olarak yapmslardir (Tablo 3.6a-3.6b). Arastirmaya konu olan taraflarin,
Antalya seyahat pazarinda birinci derece etkili olan rekabet alam iizerinde hemfikir
olduklar: saptanmugtir.

Tablo 3.6a: Bagimsiz Calisan Seyahat Acentalarnin, Antalya Seyahat Pazarinda

Yogunluk Kazanan Rekabet Alanlarin1 Degerlendirmeleri

"ONEM REKABET ALANLARI
DERECESI
Fiyat Reklam Pazara Yeni Uriin | Miisteriye Hizmet
(x KiSI SAYISI) | Rekabeti Savaglan /Hizmet Sunumu |Karythén  Verilen
Garantiler
1. derece 6nemli 25 2 2 1
2. derece onemli 3 8 6
3. derece 6nemli 0 4 3 4
TOPLAM* 81 18 25 19

* 1. derece onemli — kisi sayis1 x 3 (+) 2. derece 6nemli — kisi sayis1 x 2 (+) 3. derece 6nemli —» kisi

sayist x 1 seklinde formiile edilerek degerleme yapitmastir.
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Tablo 3.6b: Ortakhik Iliskisi Igerisindeki Seyahat Acentalarinin, Antalya Seyahat
Pazarinda Yogunluk Kazanan Rekabet Alanlarini Degerlendirmeleri

ONEM REKABET ALANLARI
DERECESI
Fiyat Reklam Pazara Yeni Uriin | Miisteriye Hizmet
(x KiSi SAYISI) |Rekabeti Savaglan Mizmet Sunumu | Karsih§zs  Verilen
Garantiler
1. derece dnemli 6 0 0 1
2. derece Snemli 0 1 1 5
3. derece onemli 1 1 4 1
TOPLAM* 19 3 6 11

* 1. derece 6nemli — kisi sayis1 x 3 (+) 2. derece 6nemli — kisi sayis1 x 2 (+) 3. derece énemli — Kkisi

sayist x 1 seklinde formiile edilerek degerleme yapilmistir.

Aynica; rekabetin, Antalya seyahat pazarn iizerinde nasil bir etki yarattig1 saptanmaya
caligimugstir. Elde edilen bulgular, arastirmaya konu olan taraflarin birinci ve ikinci
derece Onem arz eden etkiler lizerinde hemfikir olduklari sonucuna varimasini
saglamistir. Antalya seyahat pazar lizerinde mevcut rekabetin olusturdugu iki Snemli

etki Snem sirasina gore soyledir (Tablo 3.7a-3.7b):

1. Diisiik fiyat-Diisiik kalite

2. Kiigiik ve orta 6lgekli turizm isletmeleri i¢in adaletsiz bir rekabet ortami

Elde edilen bulgular; bagimsiz seyahat acentalarina gére rekabetin Antalya seyahat
pazarina getirmis oldugu iiclincii derece dnem arz eden unsurun, teknolojik geligme
oldugu sonucuna varilmasini saglamigtir. Alman ve Ingiliz seyahat gruplariyla birlikte
calisan seyahat acentalar: ise miigterilerin segimlerini 6nceden sekillendiren kogsullarin

olusturuldugu bir ortam ii¢tincii derece etkili faktor olarak degerlendirmislerdir.



Tablo 3.7a:
Pazari Uzerinde

Degerlendirmeleri

Yaratmig Oldugu Diisiiniilen Olasi
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Bagimsiz Calisan Seyahat Acentalarinmn; Rekabetin, Antalya Seyahat

Etkileri

Rekabetin Yarattign Olasi Etkiler

Onem Derecesi ( x KISI SAYISI)

1. derece| 2. derece 3. derece | TOPLAM*
Diisiik Fiyat-Diigiik Kalite 26 0 0 78
Diisiik Fiyat-Yiiksek Kalite 4 0 0 12
Yiiksek Fiyat-Yiiksek Kalite 0 0 0 0
Yiiksek Fiyat-Diisiik Kalite 0 0 0
Teknolojik Gelisme 0 7 1 15
Kigitk ve Orta Olgekli Turizm Isletmeleri 0 17 2 36
I¢in Adaletsiz Bir Rekabet Ortams
Miisterilerin Segimlerini Onceden 0 2 8 12
Sekillendiren Kosullarin Olugturuldugu
Bir Ortam

* 1. derece Gnemli —> kisi sayist x 3 (+) 2. derece énemli — kisi say1s1 x 2 (+) 3. derece dnemli — kisi

sayist x 1 geklinde formiile edilerek degerleme yapilmistir.

Tablo 3.7b:  Ortaklik iliskisi Igerisindeki Seyahat Acentalarmin; Rekabetin, Antalya

Seyahat Pazari Uzerinde Yaratmis Oldugu Disiiniilen Olas: Etkileri

Degerlendirmeleri

Rekabetin Yarattuig: Olas:1 Etkiler

Onem Derecesi ( x KIS SAYISI)

1. derece | 2. derece 3. derece | TOPLAM*
Diisiik Fiyat-Diisiik Kalite 5 0 0 15
Diisiik Fiyat-Yiiksek Kalite 1 0 0 3
Yiiksek Fiyat-Yiiksek Kalite 0 0 0
Yiiksek Fiyat-Diigiik Kalite 0 0 0 0
Teknolojik Geligme 0 0 1 1
Kigitk ve Orta Olgekli Turizm Isletmeleri 0 5 0 10
i¢in Adaletsiz Bir Rekabet Ortami
Miisterilerin Segimlerini Onceden 0 1 1 3
Sekillendiren Kogullarin  Olusturuldugu
Bir Ortam

* 1. derece dnemli — kisi sayist x 3 (+) 2. derece 6nemli — Kisi sayis1 x 2 (+) 3. derece énemli — kisi

sayis1 x | seklinde formiile edilerek degerleme yapilmustir.
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Alman ve Ingiliz seyahat gruplariyla birlikte ¢ahgan seyahat acentalarimin, rekabetin
pazara getirdigi unsurlant degerlendirirken, bu denli objektif karar vermeleri
sevindiricidir. Bu acentalar, pazar yapisinin kendileri i¢in bir tehdit olusturmayacagim
diisiinmektedirler. Ancak unutulmamalidr ki Alman ve Ingiliz seyahat gruplar: ile
caligan bilyilk acentalar, incoming acentas1 olmaktan ¢ikip sadece karsilayici acenta
olarak faaliyet gosterebilmektedirler. Sadece bu sonug¢ bile acentacilik faaliyetlerini

etkin olarak gergeklestirme olanagim simrlandirmaktadir.

Pazardaki rekabet alanlarmin ve bu alanlarin pazar iizerinde yarattig1 etkilerin
incelenmesi, elde edilen veriler arasinda bir iligki olup olmadigi sorusunu akla
getirmektedir. Yapilan aragtirmada; ortaklik iligkisi igerisindeki seyahat acentalarmmn,
fiyat rekabeti ile miisteri segimlerinin 6nceden sekillenmesine olanak tamiyan bir
ortamuin olusmasi arasinda bir iligki kurabildikleri tespit edilmistir (r = 0.804). Bu iki
unsur arasmda %95 giivenilirlik diizeyinde pozitif bir iliskinin bulundugu
g6zlemlenmektedir (Tablo 3.8b). Bdylece miisteri kararim belirleyen unsurun diigiik
fiyatlar oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Tablo 3.8b: Rekabet Alanlari ve Rekabetin Pazar Uzerinde Yaratrms Oldugu

Etkilerin Incelenmesi

ditgiik fiyat-diigiik kalite | adaletsiz bir rekabet segimlerin Snceden
ortami belirlenmesi
Fiyat rekabeti ,258 ,258 ,804*

* Korelasyon %95 giivenilirlik diizeyinde anlamlidir.

Bunun yaninda, pazarda faaliyet gosteren bagimsiz acentalarn, bu iki kategoriyi
birbiriyle iligkilendiremedikleri saptanmistir. Biiyilk oranda biitiinlegmis Alman ve
Ingiliz seyahat gruplarindan arda kalan kiigiik bir alanda varlik gostermeye ¢alisan bu
acentalarin, kategoriler arasi iligki kuramamalar1 da gayet dogaldir. Ciinkii kiigiik ve
orta Olcekli acentalarin rekabet alanlarinda etki yaratabilmeleri mevcut kosullarda
olanak disidir. Bagimsiz seyahat acentalar; Alman ve Ingiliz gruplarin, pazarda fiyatin
belirleyicisi olduklarini diigslinmekte ve yogun medya destegine sahip olduklarimi dile

getirmektedirler.
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3.4.5. Antalya Seyahat Pazarinin Yapis: Uzerinde Etkili Olabilecek Biiyiime Yonlerinin

incelenmesi

Antalya seyahat pazannin bugiinkii yapist Gzerinde etkili olabilecegi disiiniilen
biiyiime yonleri aragtinlmigtir. Arastirmaya konu olan her iki tarafin da biyiik oranda
fikir birligi icerisinde olduklar1 gézlemlenmektedir. Ancak; Alman ve Ingiliz seyahat
gruplarina bagh olarak faaliyet gosteren biiyiik acentalarin, daha kararh yanitlar
verdikleri saptanmigtir. Tim biiyiime y6nlerini biinyede barindiran Avrupa seyahat

pazarimin lider gruplartyla galigmak, bu kararhligin temelini olugturmaktadir.

Asagida aragtirmaya konu olan her iki tarafin, pazar yapisi iizerinde etkili olabilecek
biiyiime yonlerini ne sekilde degerlendirdikleri yansitilmigtir. Daha onceki arastirma
bulgusu geregi; her iki tarafin da pazar yapisin biiyiik oranda oligopolistik 6zelliklerle
tanimlamalari, bilyiime yonlerinin, bu pazar yapist tizerinde agiklanmasi gerekliligini

dogurmaktadir.

3.4.5.1.Bagimsiz Seyahat Acentalanmin Antalya Seyahat Pazarmin Yapisi Uzerinde

Etkili Olabilecek Biiyiime Yonlerini Degerlendirmeleri

Aragtirmaya katilan 18 seyahat acentasinin;, ekonomik, fiziksel, sosyal veya orgiitsel
boyutlarda i¢ yapilarin siirekli gelistiriimesinin, pazar yapis1 {Uzerinde etki
yaratabilecegini diisiindiikleri saptanmigtir. Bunun yaninda 5 seyahat acentasi kararsiz

kalmigtir (Sekil 3.4a).

£

tam relabet piyasas) oligopd piyesasi

Sekil 3.4a:  isletme I¢ Yapisinin Gelistirilmesinin Pazar Yapis1 Uzerindeki Etkisi
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Sektorde faaliyet gosteren tamamlayict igletmelerle (otel isletmeleri, havayolu
sirketleri gibi) yapilan gecici veya surekli anlagmalarin, pazar yapisi iizerinde etkili
olabilecegi, 17 seyahat acentas: tarafindan dusgiinilirken; 5 seyahat acentas: kararsiz

kalmig, 1 seyahat acentasi ise etkisi olmadigimi belirtmistir (Sekil 3.5a).
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1 m o

X etiti degitir

24 Wleersizn
W etiiar

:
0l & BB tamemen etitiar

tam reiabet piyasasi digopd piyasasi

Sekil 3.5a: Tamamlayici Turizm Igletmeleriyle Olan Anlagmalarin Pazar Yapisi
Uzerindeki Etkisi

Aragtirmaya katilan 14 seyahat acentasi; aym iskolunda faaliyet gosteren igletmeler
arast birlesme veya igkolu lzerindeki hissedarliklarin, pazar yapisi tzerinde etkili
olabilecegini diisiinmektedir. Aym zamanda 7 seyahat acentasinin kararsiz kaldig: ve 3
seyahat acentasimn da ilgili bilylime yoniinii, pazar yapis: iizerinde etkisiz buldugu

saptanmugtir (Sekil 3.6a).
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tam rekabet piyasasi dligopal piyasasi

Sekil 3.6a:  Yatay Birlesmelerin Pazar Yapis1 Uzerindeki Etkisi
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Arastirmaya katilan 21 seyahat acentasi; acenta-havayolu birlesmesini, pazar yapisi
uzerinde etkili bir biiyiime yoni olarak degerlendirmektedir. Bunun yaninda 1 seyahat
acentasi, biiylime yOniini etkisiz degerlendirirken; 1 seyahat acentasinin da kararsiz

kaldig1 gézlemlenmektedir (Sekil 3.7a).
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tam relabet piyasasi oligopol piyasasi

Sekil 3.7a:  Acenta-Havayolu Birlegmesinin Pazar Yapisi1 Uzerindeki Etkisi

Arastirmaya katilan 20 seyahat acentasi; acenta-tur operatorii birlesmesini, pazar
yapisi uzerinde etkili bir faktor olarak degerlendirmektedir. 2 seyahat acentasinin
biylime yoniini etkisiz buldugu; 1 seyahat acentasinin da kararsiz kaldigi saptanmgtir
(Sekil 3.8a).
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tamamen etalidir

tam relabet piyasasi ofigopol piyasasi

Sekil 3.8a:  Acenta-Tur Operatorii Birlesmesinin Pazar Yapisi Uzerindeki Etkis
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Acenta-otel birlesmesinin pazar yapisini etkileyecegi, 15 seyahat acentast tarafindan
belirtilirken; 3 seyahat acentasi bu goriigii desteklememektedir. Ayrica 5 seyahat

acentasinin da kararsiz kaldi1 gozlemlenmektedir (Sekil 3.9a).

m o

ERnic etiili degitair
Il -tiili cegildir
-Ierarsizim

A etitidir

[CJtamamen etilicir

tam relabet piyasasi oligopol pivasasi

Sekil 3.9a:  Acenta Otel Birlesmesinin Pazar Yapisi Uzerindeki Etkisi

Aragtirmaya katilan 16 seyahat acentasinin; sektor disn igkollaninda da faaliyet
gostermenin, pazar yapisi Uzerinde etki yaratmayacagim disindigi saptanmigtir.
Ayrica 5 seyahat acentasi; faktorii, pazar yapisi iizerinde etkili olarak degerlendirirken

2 seyahat acentasi kararsiz kalmgtir (Sekil 3.10a).

12

W o

hic ekl degildir
I <titi degitdiir
- kararsizim

ethilidir

Dlarmrren etidlidic

Sekil 3.10a: Farkli iskollarinda da Faaliyet Gostermenin Pazar Yapisi Uzerindeki
Etkisi
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Biiyiime yonlerinin; seyahat acentalarinin yiizde kags tarafindan, pazar yapisi lizerinde
etkili olarak degerlendirildigi Sekil 3.11a ile ortak bir zeminde yansitiimaya

calisiimigtir. Buna gore;

- acenta-havayolu birlegmest,
- acenta tur operatori birlegmesi,
- ekonomik, fiziksel, sosyal veya orgiitsel boyutlarda i¢ yapinin sirekli geligimi,

- tamamlayici igletmelerle yapilan anlagmalar

seyahat acentalarinin biiytik bir bolimii tarafindan pazar yapas: uizerinde etkili olarak

degerlendirilmistir.
m Isletme i¢ yapisinin
70 4, geligtiriimesi
60? o | ® Tamamlayici igletmelerle
: yapilan anlasmalar
501 0O Yatay biegme ve
Bilyiime 407 hissedarliklar
Yonleri (%) 30 o Acenta-havayolu
20 biresmesi
10 H Acenta-tur operatoril
Pazar Yapisi 0 Acenta-otel birlegmesi

(Oligopol Piyasast)
m Diger iskollanndaki
faaliyetler

Sekil 3.11a: Biiyime Yonlerinin Pazar Yapisini Etkileme Oram

3.4.5.2.Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplanyla Birlikte Cahsan Seyahat Acentalarinin;
Antalya Seyahat Pazan Uzerinde Etkili Olabilecek Biiyiime Yanlerini

Degerlendirmeleri

Arastirmaya katilan 5 seyahat acentasinin; ekonomik, fiziksel, sosyal veya orgiitsel
boyutlarda i¢ yapilann siirekli geligtirilmesinin, pazar yapis1 iizerinde etki

yaratabilecegini diigiindiikleri saptanmugtir (Sekil 3.4b).
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45

I etiicic

2 tamamen etlilicic

tam rekabet piyasasi oligopol piyasasi

Sekil 3.4b:  Isletme I¢ Yapisinin Gelistirilmesinin Pazar Yapis1 Uzerindeki Etkisi
Aragtirmaya katilan 5 seyahat acentasi; sektorde faaliyet gosteren tamamlayict
isletmelerle (otel igletmeleri, havayolu girketleri gibi) yapilan gegici veya siirekli

anlagmalarin, pazar yapisi iizerinde etkili olacag1 goriisiindedir (Sekil 3.5b).

35

S'OW
254
204
159
1,04

Wl evavicir

[ tamamen ethilicir

tam relabet piyasasi ofigopol pivasasi

Sekil 3.5b: Tamamlayic1 Turizm Isletmeleriyle Olan Anlagmalarin Pazar Yapist
Uzerindeki Etkisi

Arastirmaya katilan 4 seyahat acentasi; aym igkolunda faaliyet gosteren isletmeler
arasi birlesme veya iskolu uzerindeki hissedarliklarin, pazar yapist tzerinde etkili
olabilecegini diigiinmektedir. Aym1 zamanda 1 seyahat acentasimin kararsiz kaldig:

saptanmgtir ($ekil 3.6b).
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22

I ctiti degilir
R iararsizim
W it

Il erermen ctitiir

tam relabet pivasasi oligopol piyasasi

Sekil 3.6b:  Yatay Birlesmelerin Pazar Yapist Uzerindeki Etkisi

Aragtirmaya katilan 5 seyahat acentasi, acenta-havayolu birlesmesini, pazar yapist

tizerinde etkili bir bilyiime yonii olarak degerlendirmektedir (Sekil 3.7b).

W i degilair

shwins [ taarmen ethiticir
tam relabet piyasasi digopol piyasasi

Sekil 3.7b:  Acenta-Havayolu Birlegmesinin Pazar Yapis1 Uzerindeki Etkisi



154

Aragtirmaya katilan 5 seyahat acentasi; acenta-tur operatéri birlesmesini, pazar yapisi
uzerinde etkili bir faktor olarak degerlendirmektedir (Sekil 3.8b).

5.5

5,01
454

4,0 9

I ot ciicis

L. 23tamamen etkilidir

tam rekabet ply asasi oﬁgopolb{asasl -

Sekil 3.8b:  Acenta-Tur Operatorii Birlesmesinin Pazar Yapisi Uzerindeki Etkisi

Aragtrmaya katilan 3 seyahat acentasinin, acenta-otel birlesmesini, pazar yapisi
uzerinde etkisiz bir faktor olarak degerlendirdigi gozlemlenmigtir. Yanisira 2 seyahat
acentasinin, faktérin, pazar yapist uzerinde etkili olabilecegini digiindugi

belirlenmistir (Sekil 3.9b).

22

209

1,84

1,64

1,44

1,24 Wl ic s cegitair
R etiti degitair

1,04
- lararsizim

8 I etsiticic

tamrekabet piyasasi digopal pryasasi

Sekil 3.9b:  Acenta Otel Birlesmesinin Pazar Yapis1 Uzerindeki Etkisi
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Aragtirmaya katilan 2 seyahat acentasi; sektor dinpn igkollarinda da faaliyet
gostermenin, pazar yapisim etkileyebilecegini dugiinmektedir. 3 seyahat acentas: ise

faktoriin, pazar yapisi igin 6nem arz etmedigi gorisindedir (Sekil 3.10b).

2,2

2,04

1,84

1,44

1,24
Wlnic etkil degildir

EHetkil degildir

Il <tkiidic

oligopol piysasl

tam rekabet ply asasi

Sekil 3.10b: Farkli Iskollarinda da Faaliyet Gostermenin Pazar Yapist Uzerindeki
Etkisi

Alman ve Ingiliz seyahat gruplariyla birlikte ¢aligan seyahat acentalarimin bityitk bir
¢ogunlugu, dort buyime yOniniin pazar yapisi uzerinde etkili oldugu gorisiini
paylagmaktadirlar (Sekil 3.11b). Bu biiyiime yonleri, etkili olarak degerlendiren

seyahat acentalarinin sahip olduklan yiizdelere gére soyledir;

- Acenta-havayolu birlegmesi,

- Acenta-tur operatori birlesmesi,

- Tamamlayici igletmelerle anlagmalar,

- Ekonomik, fiziksel, sosyal veya orgiitsel boyutlarda i¢ yapimin siirekli

gelistirilmesi.
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o Isletme i¢ yapisinin
geligtinimesi

80,01

70.0- m Tamamlayici isletmelerle
60,01 yapilan .anlasmalar
| O Yatay birlesme ve
Biiyiime ' hissedartiklar
" R 40,0
Yonleri (%) O Acenta-havayolu
30,01 . .
birlesmesi
m Acenta-tur operatoril
_ - birlesmesi
Pazar Yapisi 1 Acenta-otel bilesmesi

(Oligopol Piyasasi)

m Diger iskollanndaki
| faaliyetler

Sekil 3.11b: Biiyiime Yonlerinin Pazar Yapisini Etkileme Oram

Her iki kargilagtirma tarafindan da elde edilen aragtirma bulgulari; Antalya seyahat
pazarimin oligopolistik yapisimin, bityitk oranda biitiinlesme egilimlerine bagl olarak

degerlendirilmesi gerektigini ortaya ¢tkarmigtir.

Seyahat Acentalarimin Kiiresellesmenin Rekabet Giicii Uzerinde Yaratms

Oldugu Genel Etkiyi Degerlendirmeleri

Aragtirmaya katilan bagimsiz seyahat acentalarinin %70’i, kiiresellesmenin, Tirk
seyahat acentalarinin rekabet giiclinii olumsuz etkiledigini diiganiirken; ortaklik iligkisi
icerisindeki biyiik acentalarin yaklagik %72’si bu goriige katilmaktadir (Sekil 3.12a-
3.12b).



hic iatilmiyorum
8.7%

fatitmiyorum
20,0%

lararsizim
3,3%

latitiyorum
13,3%

Sekil 3.12a:

tamamen katiiyorum
42,9%

katilmiyorum
28,6%

Sekil 3.12b: Ortakhik  1ligkisi Igerisindeki  Biiyiik

Kiresellesmenin, Rekabet Giicii

Degerlendirmeleri

Uzerindeki
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Bagimsiz Seyahat Acentalarinin; Kiiresellegmenin, Rekabet Giicii

Uzerindeki Genel Etkisini Degerlendirmeleri

Acentalarinin;

Etkisini
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3.4.7. Seyahat Acentalarinim Kiiresellesmenin Seyahat Sektorii Uzerinde Yarattig:

Olasi Etkileri Degerlendirmeieri

Kiiresellesmenin, seyahat sektSrii lizerinde yaratmug oldugu distiniilen birtakim
etkilerin, seyahat acentalari tarafindan degerlendirilmesi istenmigtir. Elde edilen
aragtirma bulgularinin, Tiirk seyahat acentalarinin rekabet giicii ile iligkilendirilmesi

amaglanmugtir.

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin biiyiik bir ¢ogunlugu, kiiresellesmenin Tiirk
seyahat pazan iizerinde olumsuz etkiler yarattifn goriisiindedir. Rekabet giiciiniin
olumsuz etkilenmesi ile yabanct tur operatorlerinin seyahat sektérii lizerinde biiyiik bir
gii¢ yaratmalan (r = 0.454 ), turistik {iriin/hizmetlerin biiyiik oranda standartlagsmasi (r
0.419), yabanci tur

0.366), scktordeki igletmeleri tamimlama zorlugu (r
operatorlerinin turistik destinasyonlari aralarinda paylasmalar1 (r = 0.451) arasinda
%95 giiven diizeyinde pozitif bir iliskinin bulundugu saptanmustir. Ayrica rekabet

giiciiniin olumsuz etkilenmesi ile kiigiik ve orta biiyiikliikteki seyahat acentalarinin

sektérde yer bulmalarinin zorlagmasi (r = 0.480) ve yabanci turizm gruplarinm
destinasyonlarda yogun turistik yatiwrimlarda bulunmalar1 (r = 0.481) arasinda %99
giiven diizeyinde pozitif bir iliskinin oldugu gézlemlenmistir (Tablo 3.9a).

Tablo 3.9a: Rekabet Giiciiniin Olumsuz Etkilenmesiyle iligkili Unsurlar

iseyahat acentalarinin
rekabet giiclinil
olumsuz etkilemigtir.

abanct tur Kiigiik ve orta Incoming
operatorleri sektdrde (ityiikliikteki acentalarin jacentalarinin etkinlik
biiyiik bir giig sektorde yer bulmalar1  jalam daralmistir.
aratmuglardir. orlagmustir,
Kiiresellesme Tiirk 0,454* 0,480** 0,207

uristik irlin Sektordeki  [Bilyiik oranh [Turistik 'Yogun yabanct
izmetler bityiik ﬁsletmeleri Birlesmeler destinasyonlar [yatirim
randa tanimlamak lyaganmustir. paylagiimigtir. gﬁzlemlenmis-
tandartlagmstir. orlagmstir. tir.
Kiiresellesme 0,366* 0,419* 0,287 0,451* 0,481**
[Tiirk seyahat
centalarinin
rekabet giiciinii
olumsuz
etkilemisgtir.
Toplam Veri 30 30 30 30 30

* Korelasyon, %95 giiven diizeyinde anlamhidir.
** K orelasyon, %99 giiven diizeyinde anlamlidir.
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Ayn1 incelemeler, Alman ve Ingiliz seyahat gruplariyla ortak ¢aligan seyahat acentalar
bazinda da gergeklestirilmistir. Ancak; kiiresellesmenin olumsuz etkilerinden
dogrudan zarar gérmeyen bu seyahat acentalar1 iizerinde yapilan analizde, faktSrler
arast iligki bilyilk oranda kurulamamigtir. Ciinkii; seyahat pazarinin rekabet giicii
iizerindeki olumsuz etkileri, bu seyahat acentalarmin ortaklik igerisinde bulundugu
gruplar taraflarindan olugmaktadir.

Ancak; iliski kurulabilen, ¢ok 6nemli iki etmen iizerinde durmakta yarar vardir.
Rekabet giictiniin olumsuz etkilenmesi ile kiigiikk ve orta bityiiklitkteki seyahat
acentalarimin sektérde yer bulmalarinin zorlagmasi (r = 0.918) arasinda %99 giiven
diizeyinde giglii bir iligkinin varlifi tespit edilmistir. Ayrica; rekabet giiciiniin
olumsuz etkilenmesi ile yabanci turizm gruplarinin, turistik destinasyonlar: aralarinda
paylagsmalan (r = 0.849) arasinda da %95 giiven diizeyinde bir iliskinin bulundugu
saptanmugtir (Tablo 3.9b). Arastirmaya taraf olan bu grup iizerinde yapilan analizde,

unsurlar aras1 daha kuvvetli bir iligkinin var oldugu da dikkate degerdir.

Tablo 3.9b: Rekabet Giiciiniin Olumsuz Etkilenmesiyle Iliskili Unsurlar

E(iiqﬁk ve orta biytiklikteki Turistik destinasyonlar

centalarin sektdrde yer paylagimgtir.
bulmalar: zorlagmgtir.
iiresellesme Tiirk seyahat 0,918** 0,849*

facentalarinin rekabet giiciinii
olumsuz etkilemisgtir.
[Toplam Veri 7 7
** Korelasyon, %99 giiven diizeyinde anlamhidir.

*  Korelasyon, %95 giiven diizeyinde anlamlidir.

Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarmin Yerel Seyahat Acentalarimin Hizmet

Alanlan Uzerinde Yarattg Etkiler

Antalya seyahat pazarinda faaliyet g@steren, biiylik oranda bitiinlesmis Alman ve
Ingiliz gruplarm varhgimn, seyahat acentacihifi faaliyetlerinin etkin olarak
gergeklestirilmesinde yarattig: etkiler arastirilmaya ¢ahisilmistir. Elde edilen bulgulara
gére; bagimsiz g¢alisan seyahat acentalarmm %33.3°1, ilgili gruplarin, ulastirma
araglarinin biletlerini satmak veya yer rezervasyonu yaptirmak (zerinde bir engel
teskil ettigi goriistinii paylagtiklar1 saptanmigtir. Gruplarin, seyahat pazarinda engel
tegkil ettigi digiiniilen diger acentaciik faaliyetleri; konaklama igletmelerinden
kontenjan almak (%23.3), gelen turistler icin yurt i¢i turlar diizenlemek veya bu

turlarin biletlerini satmak (%6.7), grup organizasyonlar1 diizenlemek (%3.3), belirtilen
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tiim hizmet alanlar1 (%3.3) olarak tasnif edilebilmektedir. Bunun yaninda %13.3’liik
paya sahip bir kesim, tim acentaciik faaliyetlerini etkin  olarak
gerceklestirebildiklerini belirtmektedir (Sekil 3.13a).

R
. J vlastrma araclannin
biletlerini satmak veya yer
rezervasyonu yaptirmak

J konaklama isletmelerinden
kontenjan almak

B yurt ici tur hizmetleri

A gw organizasyonlan
diizenlemek

tiim hizmetlerin etkin olarak
gergeklestirilmesi

tiim hizmet alanlarmda engel
teskil etmesi

Sekil 3.13a: Acentécnhk Hizmet Alanlarinin Etkinligi (Bagimsiz seyahat acentalar)

Yabanci turizm gruplaniyla Tirkiye operasyonlarinda birlikte ¢alisan seyahat
acentalamin ~ %57.1%i, tim  acentacihk  faaliyetlerini  etkin  olarak
gerceklestirebildiklerini belirtmiglerdir. Bu seyahat acentalarmin, karsilayici seyahat
acentast olmanmin digina ¢ikamadiklann diginildiginde, ilgili hizmetlerin etkin
gergeklestirilebilmesine iligkin bir degerlendirmenin ¢ok da saglikli olmayacagi
anlagilacaktir. Nitekim, diger hizmet alanlarindaki tim faaliyetler, ilgili gruplar
tarafindan gerceklestirilmektedir. Ayrica bu seyahat acentalarimin %42.9’u; ulastirma
araglarinin biletlerini satma / yer rezervasyonu yaptirma ve konaklama
isletmelerinden kontenjan alma konusunda sikinti yasayabildiklerini belirtmiglerdir
(Seki 3.13b).
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4 ulastirma araglarmin
biletlerini satmak/yer
rezervasyonu yaptirmak ve
konaklama isletmelerinden
kontenjan almak

W tim hizmetlerin etkin
olarak yerine getirilmesi.

Sekil 3.13b:  Acentacilik Hizmet Alanlarinin Etkinligi (Ortaklik igerisindeki Seyahat
Acentalan)

Seyahat Acentalarmmin Mevcut Rekabet Kosullan Altinda Uyguladiklar Rekabet

Stratejileri

Aragtrmaya katilan bafimsiz seyahat acentalarinin, ig¢inde bulunduklan pazar
kosullari altinda, farkh rekabet stratejileri uygulamakta olduklari saptanmgtir. Seyahat
acentalarmin %33.3’4; farkhilasma odakli rekabet stratejisi uygulayarak, triin/hizmet
paketlerini 6zel ekstralarla yapilandirmak suretiyle miisteriye sunmaktadirlar. Farkli
bir tasannm veya ek bir hizmet sunumu olarak degerlendirilebilecek rekabet
stratejisinin, rakipler arasinda avantajli konuma gelerek miisteriler tarafindan 6ncelikli
tercih sebebini olugturmasi agisindan uygulandigin diisinmek olasidir. Bunun yaninda
fiyat, miigteri tercihinin vazgegilmez unsuru olarak gorilmekte ve digik fiyatlarn
miisteriye sunulmasiyla rekabet avantaji saglanmak istenmektedir. Seyahat
acentalarimin %30’unun karma rekabet stratejisi, %20’sinin ise fiyat bazh rekabet
stratejisi uygulamalarindaki temel neden budur. Stratejiler arasindaki temel fark
hizmet sunumunda sakhdir. Fiyat bazli rekabet stratejisinde, standart hizmetler
sunulmaktayken; karma rekabet stratejisinde, artt bir deger olarak, kaliteli hizmet
sunumu gobze carpmaktadir. Bagimsiz ¢alisan seyahat acentalarinin %3.370 ise
miigteriye sunmus olduklar kaliteli hizmet karsiigim, tam olarak aldiklanm
belirtmektedirler. Ayrica; %13.3’liik bir kesimin o6zel bir piyasa bolimiinde

odaklandig gozlenmektedir. Bagimsiz faaliyet gostermelerine ragmen; pazarda, daha
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genig bir faaliyet alanina sahip seyahat acentalarinin, 6zellikle marka olmak i¢in bu

stratejiyi uyguladiklarnim diiginmek yanlig olmayacaktir ( Sekil 3.14a).

3 farkhilasma odakl: rekabet
L% stratejisi

M fiyat bazli rekabet stratejisi
] kaliteli hizmet- karsthik
bedeli

I o6zel bir piyasa béliimiinde
odaklanma

B karma rekabet stratejisi

Sekil 3.14a: Bagimsiz Seyahat Acentalarinin Genel Rekabet Stratejisi

Tiirkiye operasyonlarinda, Alman ve Ingiliz seyahat gruplariyla birlikte galisan
seyahat acentalarinin, %57.1 gibi buyiik bir ¢ogunlugunun karma rekabet stratejisi
uygulamakta oldugu belirlenmigtir. Bu strateji, ucuz fiyatlarla kaliteli hizmet
sunumunun gergeklestirilmesi temeline dayandigindan oldukga risklidir. Ciinku;
eklenen art1 degerin maliyetlere yansimas: fiyat artigina neden olacaktir. Basarihi  bir
karma stratejinin uygulanmasi, ortalama maliyetlerin distinilmesiyle miimkiindiir.
Iigili acentalarin iligki halinde bulunduklan gruplar, biiyik finansal giice sahiptirler.
Ayni zamanda miigteri tabanlarinin genis olmasi tamamlayici turizm isletmelerinden
aldiklan fiyatlan digirmektedir. Bu avantajlar sayesinde karma rekabet stratejisinin
uygulanmas: riski ortadan kalkmaktadir. Arasgtirmamin ikinci grubunu olusturan
seyahat acentalarinin %28.6’s1, farklilasma odakli rekabet stratejisi uyguladiklarim
belirtmislerdir. %14.3’lik kesimin ise kaliteli hizmet sunumu karsihd olan bedeli
aldiklan gozlemlenmigtir. Yapilan gorigmelerde; bu stratejinin daha ¢ok, 6zel bir
piyasa boliimiinde faaliyet gosteren igletmeler igin gegerli oldugu saptanmigtir (Sekil

3.14b).
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e farkhlagma odakl:
rekabet stratejisi
4 karma rekabet stratejisi
B Kkaliteli hizmet-karsihk
bedeli
57,1%

Sekil 3.14b: Ortaklik Igerisindeki Seyahat Acentalarimin Genel Rekabet Stratejisi

3.4.10. Alman ve ingiliz Seyahat Gruplarmn Sahip Olduklan Giiclerin Rekabet Giicii
Uzerindeki Etkisi

Alman ve Ingiliz seyahat gruplarinin sahip olduklari giiglerin, pazardaki rekabet
ortamin1 ne gekilde etkiledigi analiz edilmistir. Aragtirmaya konu olan her iki taraf igin

de ayn yapilan degerlendirme sonuglan agagida sunulmustur.

3.4.10.1.Bagimsiz Seyahat Acentalarinin; Alman ve ingiliz Seyahat Gruplarmm Sahip
Olduklan Giiclerin, Rekabet Ortamina Etkisini Degerlendirmeleri

Yabanci gruplarin digik maliyetlere sahip olmalari, seyahat acentalarinin %70’
tarafindan rekabet gucii uzerinde etkili bir faktor olarak gorilirken; acentalarin

%23.3’u faktori etkisiz degerlendirmis ve %6.7si ise kararsiz kalmigtir (Sekil 3.15a).



tamamen etkilemekte
30,0%

hic etkilememektedir
10,0%

etkilememektedir
13,3%

kararsizim
6.7%

etkilemektedir
40,0%

Sekil 3.15a: Diisiik Maliyetlerin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi
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Digiik fiyatlanin migteriye sunulmasi, seyahat acentalarinin %66.6’s1 tarafindan
rekabette etkili bir faktor olarak degerlendirilirken; %23.4°G faktori etkisiz bulmakta,
%10’u ise kararsi1z kalmaktadir (Sekil 3.16a).

hic ethilememeiedir
16,7%

ararsizim

Sekil 3.16a:

Diisiik Fivatlarin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi
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Tiirk seyahat pazarinda etkin giice sahip Alman ve Ingiliz gruplarin yaratmig oldugu
marka etkisi, aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin %76.7’si tarafindan rekabet
glicii uzerinde etkili bir faktor olarak goriilmektedir. Acentalarin %20’si faktérii

etkisiz olarak degerlendirirken; %3.3’1 kararsiz kalmigtir (Sekil 3.17a).

ethilememeltedir
20,0%

lararsizim
3.3%

Sekil 3.17a: Marka Olmanin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi

Miisteri sadakati yaratmak;, aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin %73.4°0
tarafindan rekabet giicti iizerinde etkili bir faktér olarak degerlendirilmigtir. Seyahat
acentalarinin %16.6’s1 faktoru etkisiz degerlendirmis; %10’luk bir kisim ise kararsiz
kalmistir ($ekil 3.18a).

tamamen etkilemekte
36,7% hic etkilememektedir
3,3%

etkilememektedir
13,3%

kararsizim

10,0%

etkilemektedir
36,7%

Sekil 3.18a:  Miisteri Sadakati Yaratmanin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi
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Yogun reklam cahgmalari yapmanin, rekabet giicii tizerinde ¢ok onemli bir etkiye
sahip oldugu saptanmistir. Aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin %93.3”aniin bu
konuda hemfikir olduu goézlemlenmistir. Bunun yanminda sadece %3.3’likk bir kesim
faktori, etkisiz olarak degerlendirmiy;, %3.3’lik bir bagka kesim ise konu hakkinda
kararsiz kalmugtir (Sekil 3.19a).

& ethilememektedir
33%

lararsizim

Sekil 3.19a: Reklam Caligmalarimin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi

Finansal destegin rekabet giicii tizerinde etkili oldugu goriisii, seyahat acentalarinin
%96.7’s1 tarafindan onay goriirken; %3.3’1 faktorii etkisiz olarak degerlendirmektedir
(Sekil 3.20a).

hic etkilememeltedis

Sekil 3.20a: Finansal Destegin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi
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Bilyilk satin alimlarin, rekabet giicii tzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
saptanmugtir.  Aragtirmaya katilan seyabat acentalannin  %93.3’d bu konuda
hemfikirdir. Bunun yaninda %3.3’lik bir kesim faktori, etkisiz olarak degerlendiriken

%3.3’liik bir bagka kesim de kararsiz kalmigtir (Sekil 3.21a).

0
3,3%

etkilememekiedir
3,3%
etkilemektedir

10,0%

tamamen etkilemekte

83,3%

Sekil 3.21a: Biiviik Satin Alimlarin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi

Seyahat acentalarmin %60’1; yabanci gruplarin Turkiye operasyonlan igin kimi
seyahat acentalariyla anlagma igerisinde olmalarini, rekabet tizerinde etkili bir faktor
olarak gostermektedir. Bunun yaninda; acentalarin %36.77si, faktorii etkisiz olarak
degerlendirmektedir (Sekil 3.22a).

0
3,3%
hic etkilememektedir

10,0%

tamamen etkilemekte
23,3%

etkilemektedir
36,7%

Sekil 3.22a: Acenta Anlagmalarinin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi
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Tim turizm isletmeleriyle bilyik oranda biitiinlesme halinde bulunan yabanc
gruplann; rekabeti etkiledigi, arastirmaya katilan acentalarin %73.4’i tarafindan onay

gorirken; %6.7’si faktoriin etkili olmadig gorisindedir ($ekil 3.23a).

0

3,3%
elkilememektedir
6,7%

kararsizim
16,7%

etkilemektedir
16,7%

Sekil 3.23a: Biitiinlesme Egilimlerinin Rekabet Giicii tizerindeki Etkisi

Yabanci seyahat gruplarinin, turizm endiistrisi digindaki endistri kollarinda da faaliyet
gosteriyor olmalan, seyahat acentalariin %50’si tarafindan rekabet giici iizerinde
etkili bir faktér olarak gériilmemistir. Acentalarin %30’u ise rekabet guciinin ilgili
faktorden etkilendigi gorisundedir (Sekil 3.24a).

tamamen etkilemekte 0

3.3% 3,3%
hic etkilememektedir

etkilemektedir 20,0%

Sekil 3.24a:  Farkli Endustri Kollarinda Faaliyet Gostermenin Rekabet Giicu
Uzerindeki Etkisi
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Yabanci turizm gruplarinin, pazarda fiyatin belirleyicisi konumunda olmalan, seyahat
acentalarmn  %90”1 tarafindan rekabet giciini etkileyen bir faktor olarak

goralmektedir (Sekil 3.25a).

tarnamen efilemeide

Sekil 3.25a: Fiyatin Belirleyicisi Olmamn Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi

Yabanci turizm gruplanmin, yerel turizm igletmeleriyle olan anlagmalarimi feshetme
riski; %60°hk paya sahip grup tarafindan rekabette etkili bir faktor olarak
degerlendirilirken; %10’luk kesim faktori etkisiz bulmaktadir. Seyahat acentalarimin
9%26.7’si ise faktoriin rekabet giicii tizerinde yarattigt etkiyi belirlemekte kararsiz

kalmagtir (Sekil 3.26a).

tamamen etikilemeide 33%

Sekil 3.26a: Turizm Isletmeleriyle Yapilan Anlagmalarin Feshi Riskinin Rekabet
Giici Uzerindeki Etkisi
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Tiirk seyahat pazaninda faaliyet gosteren Alman ve Ingiliz gruplarin; pazarda rekabet
gliciinii etkileme oram, belirlenen birtakim faktorler lizerinde saptanmaya galigtimigtir.
Yukarida aynt ayn incelenen bu faktérleri, bir bitiin iginde, etkili olarak gorilme

yizdelerine gore siniflandirmak da miimkiindir:

- finansal destek,

- biyuk satin alim giicii,

- yogun reklam ¢aligmalari,

- fiyatin belirleyicisi olma,

- marka olma,

- turizm igletmeleriyle bitiinlegmeler,

- migteri sadakati yaratma,

- dugik maliyetlere sahip olma,

- digik fiyatlan miigteriye sunabilme,

- yerel seyahat acentalariyla anlagma igerisinde olma,

-  birlikte c¢ahgilan yerel seyahat acentalarinin, anlagmalarin feshi riskini
istlenememeleri,

- farkh endiistri kollarinda da faaliyet gosterme (Sekil 3.27a).

4 diisitk maliyetlere sahip olmak
o A i F__J 1 | @ disik fyatlar

marka olmak

miigteri sadakati yaratmak
yogun reklam ¢alismalan

finansal destek

biiyiik satin alim giicii

w W = B

- N yerel seyahat acentalariyla anlasma
Rekabet Guci Uzerinde Bkii Olabilecek

Faktérier biitiinlesmeler

farkh endiistri kolannda da faaliyet gosterme
fiyatn belirleyicisi olma
‘A anlagmalann feshi riski
Sekil 3.27a: Yabanci Seyahat Gruplarimn Sahip Oldugu Giigler ve Bu Giglerin
Rekabet Uzerindeki Etkisi
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3.4.10.2.0rtakhk Iliskisi I¢erisindeki Seyahat Acentalarinm; Alman ve ingiliz Seyahat
Gruplarmmn  Sahip Olduklan Giiclerin, Rekabet Ortamma KEtkisini

Degerlendirmeleri

Bu boliimde yapilan analizlerde; Tiirk seyahat pazarinda yogun faaliyet alanina sahip
Alman ve Ingiliz gruplarin, rekabet giicii tzerinde yaratmug olduklart etkiler
boyutunda daha kararhi sonuglar elde edilmigtir. Kararliligin iki nedeni izerinde
durmakta yarar vardir. Birincisi; ilgili seyahat gruplanyla ¢aligan seyahat acentalarimn
olusumlan bizzat gozlemleme sansina sahip olmalanidir. Ikincisi ise; bagimsiz seyahat
acentalarinin pazar profili ile ilgilidir. Kuresellesme sonrasinda, alternatif pazarlar
tizerindeki faaliyetlerini arttiran bagimsiz seyahat acentalari, bu pazarlar iizerinde
Alman ve Ingiliz seyahat gruplannin baskin bir etki yaratamayacaklarini
diisinmektedirler. Bu nedenle; sonuglar, faaliyet gosterilen kaynak pazarlara gore

degisiklik gostermektedir.

Aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin %71.5’i; disik maliyetlere sahip olmanin,
rekabet giicii tizerinde etkili olabilecegi gorisiindedir. %28.6’lik paya sahip grup ise
faktorii, etkisiz olarak degerlendirmektedir (Sekil 3.15b).

tamamen etkilemeite

Sekil 3.15b:  Diisiik Maliyetlerin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi
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Seyahat acentalarinin %71.4°G; dagik fiyatlarin, rekabet giicii iizerinde etki

yaratabilecegini diigiinmelerine kargin %28.6’s1; faktoni, etkisiz bulmaktadir (Sekil
3.16b).

Sekil 3.16b: Diisiik Fiyatlarin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi

Tirk seyahat pazarinda etkin giice sahip Alman ve Ingiliz gruplarin yaratmig oldugu
marka etkisi, aragtirmaya katilan seyahat acentalarimin %85.7’si tarafindan rekabet
gucii tizerinde etkili bir faktor olarak goriilmektedir. Acentalarin %14.3%4, faktori

etkisiz olarak degerlendirmektedir (Sekil 3.17b).

etkilememektedir

14,3%

etkilemektedir
14,3%

tamamen etkile

71,4%

Sekil 3.17b: Marka Olmamn Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi
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Aragtirmaya katilan seyahat acentalari; yabanci turizm gruplarinin, pazarda etkin
rekabet giicii saglamalarinda etkili olan temel faktorlerden birinin de miisteri sadakati
yaratmak oldugunu diiginmektedirler. Acentalarin %85.7°si bu konuda hemfikir iken
%14.3°U faktori etkisiz degerlendirmektedir (Sekil 3.18b).

ethilememeitedic
14,3%

Sekil 3.18b: Miisteri Sadakati Yaratmanin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi

Yogun reklam caligmalari yapmanin, rekabet giicii iizerinde ¢ok Onemli bir etkiye
sahip oldugu saptanmigtir. Aragtirmaya katilan seyahat acentalarimin timii aym

goriigtedir (Sekil 3.19b).

etlifemeitedi
28.6%

Sekil 3.19b: Reklam Calismalarimin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi
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Aragtirmaya katilan seyahat acentalarinin tamami; finansal destegin, rekabet giicii

iizerinde etkili bir faktér oldugunu digiindikleri saptanmigtir (Sekil 3.20b).

tamamen etkilemekte
42,9%

etkilemektedir
57,1%

Sekil 3.20b: Finansal Destegin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi

Seyahat acentalarinin %85.7’si; bityiik oranli satin alimlarin, rekabet giicii Gizerinde
etkili oldugunu diginmektedir. Yanisira, seyahat acentalarin %14.3’a, faktori

degerlendirmekte kararsiz kalmigtir (Sekil 3.21b).

lararsizim
14,3%

Sekil 3.21b: Biiyiik Oranli Satin Ahimlarin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi
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Yabanci seyahat gruplarinin, Tirkiye operasyonlan igin kimi acentalarla anlagma
icerisine girmeleri, aragtirma kapsamindaki acentalarin %71.4’ii tarafindan rekabet
uzerinde etkili bir gii¢ olarak degerlendirilmektedir. Seyahat acentalarimin %14.3ii,
faktori etkisiz bulurken; %14.3’unin de kararsiz kaldigi gozlemlenmigtir (Sekil
3.22b).

etidlemermeidadir

Sekil 3.22b: Acenta Anlagmalarinin Rekabet Gucii Uzerindeki Etkisi

Yabanci seyahat gruplarinin, tiim turizm isletmeleri ile yogun bir bitiinlesme egilimi
igerisine girmeleri, rekabet giicii iizerinde bityiik oranda etkili bulunmustur. Seyahat
acentalarinin %71.4’u faktorin etkili oldugu goérisindeyken; %14.3i faktori etkisiz
olarak degerlendirmektedir (Sekil 3.23b).

etkilememektedir
14,.3%

kararsizam

14,3%

tamamen etkile

71,4%

Sekil 3.23b: Biitiinlesme Egilimlerinin Rekabet Giicii Uzerindeki Etkisi
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Turizm digindaki endiistri kollarinda da faaliyet gostermenin, rekabet giicii iizerindeki
olas1 etkileri, aragtirmaya katilan seyahat acentalarninin %357.2’si tarafindan destek
gorirken, %28.6’hk bir kesim faktori, etkisiz olarak degerlendirmektedir (Sekil
3.24b).

hic etkilememektedir

14,3%

tamamen etkilemekte
28,6%

A etkilememektedir

kararsizim
14,3%

etkilemektedir
28,6%

Sekil 3.24b: Farkli Endiistri Kollarinda Faaliyet Gostermenin Rekabet Giicii
Uzerindeki Etkileri

Alman ve Ingiliz seyahat gruplarimin, pazarda fiyatn belirleyicisi konumunda
olmalarmin rekabet giicii Uzerinde etki yarattify gorisi, bilyitk oranda kabul
gormektedir. Seyahat acentalarin %85.8’inin gorigi  desteklemeleri  diigiinceyi
dogrular niteliktedir (Sekil 3.25b)

tamamen etkilemeite
23%

Sekil 3.25b: Fiyatin Belirleyicisi Giiciine Sahip Olmanin Rekabet Giicii Uzerindeki
Etkisi
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Yabanci gruplarla anlagma halindeki yerel turizm igletmelerinin, anlagmamn feshi
riskini iizerlerine alamadiklar, %71.5 oraminda onay gormektedir. Bunun yamnda;
seyahat acentalarinin %14.3’tinan, faktorii, rekabet giicii tizerinde etkisiz olarak

degerlendirdigi saptanmgtir (Sekil 3.26b).

ethilermemeiedir
14,3%

lararsizim

Sekil 3.26b: Turizm Igletmeleriyle Yapilan Anlagmalarin Feshi Riskinin Rekabet
Giicii Uzerindeki Etkisi

Tiirk seyahat pazarinda faaliyet gosteren Alman ve Ingiliz gruplarn; pazarda rekabet
giiciinii etkileme oram, belirlenen birtakim faktorler iizerinde saptanmaya c¢aligtimstir.
Yukarida ayni ayn incelenen bu faktorleri, bir bitin iginde, etkili olarak

degerlendirilme yuzdelerine gore simflandirmak da mimkiindiir:

- yogun reklam galigmalari,

- fiyatin belirleyicisi olma,

- biyik satin alim giict,

- finansal destek,

- marka olma,

- migteri sadakati yaratma,

- anlagma halindeki yerel seyahat acentalanimin, anlagmalarin feshi riskini
dstlenememelerni,

- dasik maliyetler,

- turizm igletmeleriyle butinlesmeler,

- dustk fiyatlar migteriye sunma,
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- yerel seyahat acentalariyla anlagma igerisinde olma,
- farkh endiistri kollarinda da faaliyet gosterme (Sekil 3.27b).

4 disiik maliyetlere sahip olmak

1(:”‘01 ' R - d“s‘ik ﬁyaﬂar

Rekabet Gucd Uzerinde Bkili
Olabilecek Faktarier i bitiinlesmeler

marka olmak

miigteri sadakati yaratmak
B yogun reklam calismalan
M finansal destek

B biyiik satin ahm giici

& yerel seyahat acentalanyla anlagma

B farkli endiistri kolaninda da faaliyet g6sterme
fiyatin belirleyicisi olma

“4 anlagmalann feshi riski

Sekil 3.27b: Yabanci Seyahat Gruplarimin Sahip Oldugu Giigler ve Bu Giglerin
Rekabet Uzerindeki Etkisi

3.4.11. Seyahat Sektoriinde Gozlemlenen Yapilanmalarin Alman ve Ingiliz seyahat

Gruplarmm Sahip Olduklari Rekabet Giicleri Uzerine Etkisi

Son yillarda seyahat sektorinde gozlemlenen bir takim yapilanmalarin, Alman ve
Ingiliz seyahat gruplarinin pazar izerinde sahip olduklart rekabet giigleri iizerinde
etkili olup olmadig aragtinimistir . Orneklem sayisinin 50°den kiigiik olmast ve 5°li
olgek kullanimi nedeniyle olasi etkiler, paremetrik olmayan Kruskal Wallis testi

kullanularak saptanmaya ¢aligtimigtir.

Seyahat sektoriinde gozlemlenen yapilanmalar; yabanci tur operatorlerinin sektorde
buyitk bir gii¢ yaratmalan, kigiik ve orta dlgekli seyahat acentalarinin sektérde yer

bulmalarinin zorlagmasi, incoming seyahat acentalarinin etkinlik alanlarinin daralmas,
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turistik lirlin ve hizmetlerin biiyiikk oranda standartlagsmasi, sektordeki isletmeleri

tanimlama zorlugu ve turistik destinasyonlarin yabanci seyahat gruplan tarafindan

paylasilmasi olarak belirlenebilmektedir.

Tablo 3.10a: Yabanci Tur Operatérlerinin Sektérde Biyiik Bir Gii¢ Yaratmalarinin,

Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarinin Sahip Olduklar: Rekabet Giigleri

Uzerindeki Etkisi *°

Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarmn| Chi-Square df Asymp. Sig.
Sahip Olduklan Rekabet Giigleri

Diisiik maliyetlere sahip olma 9,384 4 0,052
Diisiik fiyatlari miisteriye sunabilme 3,900 4 0,420
Marka olma 5,554 4 0,235
Miigteri sadakati yaratma 6,634 4 0,157
Yogun Reklam Caligmalart Yapma 7.534 4 0,110
Onemli finansal destege sahip olma 14 4 0,007
 Onemli pazarhk giiciine sahip olma 13,464 4 0,009
Yerel seyahat acentalariyla  anlagma 7,044 4 0,134
icerisinde olma

Yogun biitiinlesme egilimi gosterme 19,751 4 0,001
Turizm disindaki endiistri kollarinda da 6,725 4 0,151
faaliyet gosterme

Pazarda fiyatin belirleyicisi olma 8,345 4 0,080
Yerel turizm isletmelerinin gruplarla olan 12,990 4 0,011

anlagmalarin feshi riskini iistlenememeleri

a Kruskal Wallis Testi

b Gruplandirilan Degisken: ~ Yabanci tur operatorleri sektorde biiyiik bir giic

yaratmuglardir.

Bagimsiz seyahat acentalari verileri dogrultusunda yapilan analizde; yabanci tur

operatérlerinin sektorde biiyiik bir gii¢ yaratmasinin, Alman ve Ingiliz seyahat

gruplarmin sahip olduklar: rekabet giiclerinden, 6nemli finansal destege sahip olma,

onemli pazarlik giiciine sahip olma, yogun biitiinlesme egilimi gosterme ve yerel

turizm igletmelerinin gruplarla olan anlagmalarin feshi riskini iistlenememeleri

iizerinde etkili oldugu (p<0.05) sonucu saptanmustir.
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Tablo 3.11a: Kiigiikk ve orta dlgekli seyahat acentalarinin sektdrde yer bulmalarinin

zorlasmasinin, Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarimn Sahip Olduklari

Rekabet Giigleri Uzerindeki Etkisi *°

Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarimmn| Chi-Square df Asymp. Sig.
Sahip Olduklar Rekabet Giigleri

Diigiik maliyetlere sahip olma 11,310 4 0,023
Diigiik fiyatlari miisteriye sunabilme 7,342 4 0,119
Marka olma 7,029 4 0,134
Miisteri sadakati yaratma 2,265 4 0,687
Yogun Reklam Calismalan Yapma 4,421 4 0,352
Onemli finansal destege sahip olma 9,000 4 0,061
Onemli pazarlik giiciine sahip olma 6,991 4 0,136
Yerel seyahat acentalartyla  anlagma 6,253 4 0,181
icerisinde olma

Yogun biitiinlesme egilimi gosterme 15,879 4 0,003
Turizm digindaki endiistri kollarinda da 3,778 4 0,437
faaliyet gosterme

Pazarda fiyatin belirleyicisi olma 3,759 4 0,440
Yerel turizm igletmelerinin gruplarla olan 8,228 4 0,084
anlagmalarin feshi riskini {istlenememeleri
a Kruskal Wallis Testi
b Gruplandirilan Degisken:  Kiigiik ve orta Olgekli seyahat acentglarinin

sektdrde yer bulmalari zorlagmugtir.

Bagimsiz seyahat acentalar1 verileri dogrultusunda yapilan analizde; kiigiik ve orta

olcekli seyahat acentalarimin sektorde yer bulmalarinin zorlagmasi, Alman ve Ingiliz

seyahat gruplarinin rekabet giiglerinden diisitk maliyetlere sahip olma ve yogun

biitinlesme egilimi gésterme tizerinde etkili bulunmugtur.
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Tablo 3.12a: Incoming seyahat acentalarmnmn etkinlik alanlarinin daralmasimin,
Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarinin Sahip Olduklan Rekabet Giigleri
Uzerindeki Etkist **

Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarmin| Chi-Square df Asymp. Sig.
Sahip Olduklan Rekabet Giigleri
Diisitk maliyetlere sahip olma 2,007 4 0,735
Diigiik fiyatlar1 miigteriye sunabilme 8,626 4 0,071
Marka olma 1,739 4 0,784
Miisteri sadakati yaratma 2,056 4 0,725
Yogun Reklam Calismalan Yapma 28,966 4 0
Onemli finansal destege sahip olma 14 4 0,007
Onemli pazarhik giiciine sahip olma 6,991 4 0,136
Yerel seyahat acentalanyla anlagma 3,852 4 0,426
icerisinde olma
Yogun biitiinlesme egilimi gésterme 4,387 4 0,356
Turizm disindaki endiistri kollarinda da 7,169 4 0,127
faaliyet gosterme
Pazarda fiyatin belirleyicisi olma 5,728 4 0,220
Yerel turizm isletmelerinin gruplarla olan 6,105 4 0,191
anlagmalarin feshi riskini istlenememeleri
a Kruskal Wallis Testi
b Gruplandirilan Degisken:  Incoming seyahat acentalarinin etkinlik alanlar:

daralmagtir.

Bagimsiz seyahat acentalar1 verileri dogrultusunda yapilan analizde; incoming seyahat
acentalarimin etkinlik alanlarinin daralmasi, Alman ve Ingiliz seyahat gruplarinin
rekabet giiclerinden yogun reklam ¢aligmalar1 yapma ve 6nemli finansal destege sahip

olma iizerinde etkili bulunmustur.
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Tablo 3.13a: Turistik iiriin ve hizmetlerin biiyiik oranda standartlasmasmin, Alman

ve Ingiliz Seyahat Gruplarimin Sahip Olduklar1 Rekabet Giigleri

Uzerindeki Etkisi *°
Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarmnin| Chi-Square df Asymp. Sig.
Sahip Olduklari Rekabet Giigleri
Diigiik maliyetlere sahip olma 4,820 4 0,306
Diisiik fiyatlari miisteriye sunabilme 5,531 4 0,237
Marka olma 5,994 4 0,200
Miisteri sadakati yaratma 8,594 4 0,072
Yogun Reklam Caligmalart Yapma 4,904 4 0,297
Onemli finansal destege sahip olma 9 4 0,061
Onemli pazarlik giiciine sahip olma 5,696 4 0,223
Yerel seyahat acentalariyla  anlasma 2,327 4 0,676
igerisinde olma
Yogun biitiinlesme egilimi gosterme 13,422 4 0.009
Turizm disindaki endiistri kollarinda da 5,781 4 0,216
faaliyet gbsterme
Pazarda fiyatin belirleyicisi olma 6,802 4 0,147
Yerel turizm igletmelerinin gruplarla olan 7,670 4 0,104
anlagmalarin feshi riskini iistlenememeleri
a Kruskal Wallis Testi
b Gruplandirilan Degisken:  Turistik tirtin‘hizmetler biiyitk oranda

standartlagsmustir.

Bagimsiz seyahat acentalar: verileri dogrultusunda yapilan analizde; turistik iiriin ve

hizmetlerin bilyiikk oranda standartlasmasi, Alman ve Ingiliz seyahat gruplarmin

rekabet giiclerinden yogun biitiinlesme egilimi gosterme iizerinde etkili oldugu sonucu

elde edilmistir.
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Tablo 3.14a: Sektérdeki isletmeleri tanimlama zorlugunun, Alman ve Ingiliz Seyahat

Gruplarmm Sahip Olduklar Rekabet Giigleri Uzerindeki Etkisi

Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarimin| Chi-Square df Asymp. Sig.
Sahip Olduklarn Rekabet Giicleri

Diisiik maliyetlere sahip olma 4,763 4 0,312
Diigtik fiyatlar:1 miisteriye sunabilme 0,819 4 0,936
Marka olma 3,919 4 0,417
Miisteri sadakati yaratma 6,962 4 0,138
Yogun Reklam Calismalar1 Yapma 5,526 4 0,237
Onemli finansal destege sahip olma 4 4 0,406
Onemli pazarlik giiciine sahip olma 5,696 4 0,223
Yerel seyahat acentalariyla anlagsma 11,421 4 0,022
icerisinde olma

Yogun biitiinlesme egilimi gosterme 15,118 4 0,004
Turizm disindaki endiistri kollarinda da 1,837 4 0,766
faaliyet gdsterme

Pazarda fiyatin belirleyicisi olma 5,012 4 0,286
Yerel turizm igletmelerinin gruplarla olan 3,120 4 0,538
anlagmalarin feshi riskini iistlenememeleri
a Kruskal Wallis Testi
b Gruplandinilan Degisken:  Sektordeki igletmeleri tanimlamak zorlagmgtir.

Bagimsiz seyahat acentalart verileri dogrultusunda yapilan analizde; sektdrdeki

isletmeleri tanimlama zorlugunun, Alman ve Ingiliz seyahat gruplarmin sahip oldugu

rekabet gliclerinden; yerel seyahat acentalariyla anlagma ve yogun biitiinlesme egilimi

gosterme lizerinde etkili oldugu saptanmustir.



Tablo 3.15a: Turistik destinasyonlarin yabanci1  seyahat

gruplari
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tarafindan

paylasilmasinin, Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarmm Sahip Olduklar:
Rekabet Giigleri Uzerindeki Etkisi *°

Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarmn| Chi-Square df Asymp. Sig.
Sahip Olduklar Rekabet Giigleri
Diigitk maliyetlere sahip olma 11,613 4 0,020
Diisiik fiyatlar1 miisteriye sunabilme 9,356 4 0,053
Marka olma 7,882 4 0,096
Miisteri sadakati yaratma 9,431 4 0,051
Yogun Reklam Caligmalar1 Yapma 8,632 4 0,071
'Onemli finansal destege sahip olma 14 4 0,007
| Onemli pazarlik giiciine sahip olma 29 4 0
Yerel seyahat acentalaniyla anlagma 6,111 4 0,191
icerisinde olma
Yogun biitiinlesme egilimi gosterme 12,740 4 0,013
Turizm disindaki endiistri kollarinda da 3,480 4 0,481
faaliyet gosterme
Pazarda fiyatin belirleyicisi olma 13,718 4 0,008
Yerel turizm isletmelerinin gruplarla olan 12,397 4 0,015
anlasmalarin feshi riskini iistlenememeleri
a Kruskal Wallis Testi
b Gruplandmilan Degisken:  Turistik destinasyonlar yabanci seyahat gruplar

tarafindan paylagilmustir.

Bagimsiz seyahat acentalar1 verileri dogrultusunda yapilan analizde; turistik

destinasyonlarin yabanci seyahat gruplan tarafindan paylagilmasi, Alman ve Ingiliz

seyahat gruplarinin rekabet giiglerinden; diisiik maliyetlere sahip olma. 6nemli

finansal destege sahip olma, dnemli pazarhik giiciine sahip olma, yogun biitiinlesme

egilimi gOsterme, pazarda fiyatin belirleyicisi olma ve yerel turizm isletmelerinin

gruplarla olan anlagmalarin feshi riskini {istlenememeleri izerinde etkili oldugu

anlagilmgtur.
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Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarinin Ortalama Rekabet Giicii, Kiiresellesmenin

Ortalama Etkisi ve Biitiinlesme Egilimlerinin Etkisi Arasindaki Iliskiier

Alman ve Ingiliz gruplarin pazardaki ortalama rekabet giigleri, kiiresellesmenin pazar
tizerindeki ortalama etkileri ve yabanci gruplarin biitiinlesme egilimleri arasinda iligki
aranmigtir. [lgili gruplart tiim yonleriyle taniyan biiyiikk seyahat acentalarmnin
verilerinden yararlanarak yapilan analiz, faktorler arasinda biiyiik oranh iligkilerin
tespitini saglamistir. Biitlinlesme egilimleri ile rekabet giicii arasinda %99 giiven
diizeyinde ¢ok yakin bir iligkinin varhigi saptanmigtir (r = 0.980). Ayrica rekabet giicii
ile kiiresellesme etkisi (r = 0.853) ve kiiresellesme etkisi ile biitiinlesme egilimleri (r =
0.760) arasinda da, %95 giiven diizeyinde, biiyilk oranda bir iligkinin oldugu
gozlemlenmisgtir (Tablo 3.11b).

Tablo 3.11b: Biitinlesme Egilimleri, Rekabet Giicti ve Kiiresellesme Etkileri

Arasmdaki Iliskiler
iitiinlesmelerin etkisi P{ekabet giicli ortalama [Kiresellesme ortalama
tkisi etkisi

Biitiinlesmelerin 1,000 0,980%* 0,760**
etkisi
Toplam Veri 7 7 7
Rekabet giiciiniin 0,980** 1,000 0,853*

rtalama etkisi
Toplam Veri 7 7 7
Kiiresellesmenin 0,760* 0,853* 1,000
ortalama etkisi

oplam Veri 7 7 7

** % 99 giiven diizeyi
* %95 giiven diizeyi

Alman ve Ingiliz Seyahat Gruplarinin Yogun Biitiinlesme Egilimlerinin Yerel

Seyahat Acentalarinin Faaliyetleri Uzerinde Yarattigi Genel Etki

Arastirmaya katilan seyahat acentalari; yabanci seyahat gruplarmin, turizmin tiim
kollarinda yaygin bir biitlinlesme egilimi igerisinde olmalarinin, faaliyetlerinde bir
simirlama  yaratip yaratmadigim degerlendirmiglerdir. Bagimsiz ¢alisan seyahat
acentalarinin %63.4’4; faktorii, siirlayict olarak degerlendirmektedir (Sekil 3.28a).
Yabanci seyahat gruplariyla ¢alisan acentalarin %42.9’u da aym goriistedir (Sekil

3.28b).
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hic etmemektedir
3.3%

tamamen etmektedir
26,7%

etmemektedir
33,3%

etmektedir
36,7%

Sekil 3.28a: Biitiinlesme Egilimlerinin Faaliyet Alanlan Uzerindeki Etkisi

etmektedir
42,9%

hic etmemektedir
42,9%

etmemektedir
14,3%

Sekil 3.28b: Biitiinlesme Egilimlerinin Faaliyet Alanlan Uzerindeki Etkisi

Yabanci seyahat gruplarimin bitiinlesme egilimlerini; igletmeleri igin engel olarak
degerlendiren bagimsiz seyahat acentalar, gelecekte bu etkinin daha baskin bir hal
alacagini bildirmiglerdir. Pazarin oligopolistik yapisimin, kisa bir gelecekte, kiigik
olgekli seyahat acentalarini tamamiyla yok edecedi gorisii yaygindir. Etkilerin
liberallegmeyle birlikte gelistigini savunan bagimsiz seyahat acentalari, yabanci

sermayeli seyahat gruplaninin, Turkiye’deki faaliyetlerine kisittama getirilmesi

gerekliligini vurgulamaktadirlar.
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Bagimsiz seyahat acentalari; yurt digi turizm endiistrisini yonlendiren kartellerin, Fas
ve Tunus gibi iilkelerde yarattiklar: etkileri, Tiirkiye’de de olusturmak iizere
olduklarimi dile getirmektedirler. Seyahat acentalari; bu tehlikelerin, tiim seyahat
pazari tarafindan algilanmasi gerektigini belirtmisler ve devlet miidahaleleriyle

rekabet kosullarinin esit duruma getirilmesi isteklerinin altin1 ¢izmislerdir.
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SONUC VE ONERILER

1980-1990’11 yillarda ekonomilerin hizla uluslararasilastigi ve liberallesmeyle birlikte
yeni pazar imkanlari, bélgesel isbirlikleri ve biitiinlesmelerin arttif1 gézlemlenmistir. Ulusal
siirlarin  aginmasy;  kiiresellesme veya uluslararasilagma olarak adlandirifirken  turizm

endiistrisi, bu trendin dncii gii¢leri igerisindeki yerini almistir.

Turizmin kiiresellesmesinin temel nedenlerini; turizmle ilgili sirketlerin yaptiklari
yatirimlar, hisse devirleri, sermaye akigkanhigi, finans ve banka sekt6rlerinin turizm endistrisi
ile baglarmin giiglenmesi, iletisim teknolojisindeki yenilikler, AB’nin kurulmasi ve doviz
sinirlamalarmin  kaldirnilmas: olusturmaktadr. Bankalar, uluslararasi turizme egemen

cokulushu sirketlerin baglicalar arasindadir.

Kiiresellesme riizgarlariyla birlikte turizmin hizli geligimi, Avrupa’daki baz
sirketlerin yatirimlarim turizme kaydirmalarina neden olmustur. Cogu farkli endiistri
kollarinda faaliyet gOsteren Avrupa’min Oncili girketleri, boylece; bir hizmet grubuna

d6niismeye baslamislardr.

Avrupa seyahat endiistrisi, Alman ve Ingiliz gruplarin hakim oldugu bir yapidadur.
Son yillarda, bu biiylik gruplarin, faaliyet alanlarim denizagir: iilkelere dogru genislettikleri
gozlemlenmektedir. Alman ve Ingiliz seyahat gruplari, tiim turizm iskollarinda biyiik bir

biitiinlesme egilimi géstermekte ve yogunlagma diizeylerini arttirmaktadirlar.

Tiirk turizm endiistrisinde de genis faaliyet alanina sahip lider gruplarin, pazar yapisini
sekillendirdikleri ve 6nemli rekabet giiciine sahip olduklar1 gézlemlenmektedir. Alman ve
Ingiliz seyahat gruplarmin, yogun biitiinlesme egilimleriyle Tiirk seyahat acentalar: iizerinde
onemli bir gii¢ unsuru olduklan s6ylenebilir. Rekabette hakim durum tanimlamaya olanak
veren Alman ve Ingiliz gruplarin, yakin gelecekte, Tiirk seyahat acentalarinin varhgini
tehlikeye sokacagi diigiiniilmektedir. Ilgili gruplarm, Tiirk seyahat endiistrisinin Onemli
aktorleri iizerinde yarattiklar1 tehdit; Oziinde, ttim turizm endistrisi i¢in gegerlilik

tasimaktadir.



189

Avrupa’nin lider seyahat gruplarinin Tiirk seyahat endiistrisinde yaratmis oldugu
etkiler, Antalya’da faaliyet gosteren incoming seyahat acentalar: iizerinde gerceklestirilen bir

arastirmayla saptanmaya ¢alisilmistir. Elde edilen bulgular 15131inda saptanan etkiler s6yledir:

. Tirk seyahat pazari; birkag yabanci turizm grubunun hakim oldugu bir yap:
sergilemektedir. Alman ve Ingiliz seyahat gruplarmn pazar iizerindeki etkin giicii,

oligopol 6zelliklerin olusumuna olanak tammaktadir.

. Seyahat pazarinda, mevcut rakipler arasi rekabet, iki Onemli alanda yogunluk
gostermektedir. Yasanan en yogun rekabet “fiyat rekabeti” dir. Tiirk seyahat pazarinda
etkin gilice sahip Alman ve Ingiliz gruplarm, pazarda fiyatin belirleyicisi konumunda
olduklar1 gézlemlenmektedir. Biiyiik satin alim giiciine sahip yabanci seyahat gruplari
tedarikgiler iizerinde (otel isletmeleri, havayolu sirketleri gibi) 6nemli pazarlik giiciine
sahiptirler. Turizm isletmeleri, ilgili seyahat gruplariyla yaptiklar1 anlagsmalarin feshi
riskini tagiyamamakta ve bu nedenle pazarhk giglerini biiyikk oranda

kaybetmektedirler.

Bir diger 6nemli rekabet alami da miigteriye, hizmet kargihg1 verilen garantilerdir.
Yabanci seyahat gruplari; miisteriye sunulan tiim seyahat hizmetlerinin, hi¢cbir aksama
olmadan gergeklestirilmesi konusunda taahhiitlerde bulunmakta ve hatta; herhangi bir
olumsuz kosulda seyahat bedeli Uzerinde, O6nemli oranlarda, geri Gdemelerde
bulunmaktadirlar. Bu faktoriin, misteri se¢iminde belirleyici bir etki yarattigi

diisiiniilmektedir.

. Seyahat pazarindaki rekabet kogullarinin, “diisiik fiyat — diisiik kalite” anlayigim
getirdii soylenebilmektedir. Alman ve Ingiliz gruplarin, Tiirk seyahat pazarinda
fiyatin belirleyicisi konumunda olmalari, turizm igletmeleri arasinda yogun bir fiyat
rekabetini dogurmustur. Pazarda varlik gdstermek isteyen turistik igletmeler, fivat
diizeylerini distik tutmaktadirlar. Bu yaklagimm diigiik kaliteyi dogurmasi da
olagandir. Nitekim fiyat: diigiirmeye calisan isletmelerin maliyetlerini azaltma g¢abasi

igerisine girmeleri hizmet kalitesine de yansimaktadir.

J Yabanc! seyahat gruplarinin, pazar {izerindeki baskin gii¢lerinin, kiigiik ve orta 6lgekli
turistik isletmeler i¢in adaletsiz bir ortam olugmasmna neden oldugu goriisti yaygindir.

Isletmeler, bilyiik finansal giice sahip seyahat gruplariyla rekabet edememektedirler.
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Bu etki; kiiciik ve orta olgekli seyahat acentalarmin, yabanci gruplarin faaliyet
gosterdikleri pazarlardan g¢ikmalarina neden olmustur. Antalya seyahat pazarinda
faaliyet gésteren kiigiik ve orta 6lcekli seyahat acentalarinin ¢ogu alternatif pazarlarda

faaliyet gostermeye baglamislardir.

Alman ve Ingiliz seyahat gruplarimin rekabet iistiinliigii, miigteri se¢imlerinin 6nceden

sekillendigi bir ortamin olugmasina olanak tanimustir.

Gerek yabanct seyahat gruplariyla Tiirkiye’de birlikte ¢alisan seyahat acentalarinin
gerekse bagimsiz seyahat acentalarmin, pazar yapisi iizerinde etkili olan biiylime
yonlerini, ortak bir tabanda degerlendirdikleri gdzlemlenmistir. Bugiin; Antalya
seyahat pazarmnin yapisi iizerinde etkili olan biiylime yonii, biiyiik oranda digsaldir.
Tim turizm isletmeleri arasindaki yogun biitiinlesme egilimlerinin pazar yapisini

olusturdugu goriisii kabul gormiistiir.

Kiiresellesmenin, Tirk seyahat acentalarmin rekabet giiciinii olumsuz etkiledigi
diigtiniilmektedir. Bu olumsuz etkiler, kiiresellesmenin getirdigi baz1 yapilanmalar

tizerine temellendirilmigtir. Bu etkiler su sekilde siralanabilir:

- vabanct tur operatdrlerinin sektdrde biiyiik bir gii¢ yaratmalari,

- kiigtik ve orta dlgekli seyahat acentalarinin pazarda yer bulmalarinin zorlagmasj,
- turistik tirtin/hizmetlerin biiytik oranda standartlagmasi,

- sektdrdeki isletmelerin tanimlanma zorlugu,

- turistik destinasyonlarin yabanci seyahat gruplari tarafindan paylagilmast,

- turizm ¢ekim merkezlerindeki yogun yabanci yatirimlar.

Seyahat pazarinda yogun faaliyet alanina sahip yabanci seyahat gruplarinin seyahat
acentalarimin kimi faaliyetlerini sinirlandirdi1 anlagilmistir. Bu sinrlama; oncelikli
olarak, ulastirma araglarimin biletlerini satma veya yer rezervasyonu yaptirma
hizmetinde yasanmaktadir. Ayrica seyahat acentalari, konaklama isletmelerinden
kontenjan almakta zorlanmaktadirlar. Pek ¢ok konaklama tesisi ilgili gruplarla
anlagma icerisinde ¢ahsmaktadir. Kimi konaklama isletmelerinin ise tamamen vabanci

sermaye yonetimi altinda oldugu bilinmektedir.
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Bu etki hem bagimsiz ¢ahisan seyahat acentalar1 hem de ortaklik iliskisi igerisindeki
seyahat acentalar1 i¢in gegerlilik tagimaktadir. Giinlimiizde, yabanct seyahat
gruplariyla stratejik anlagma veya hissedarhik iligkisi igerisinde olan seyahat
acentalarinin, karsilayici acenta olmanin digina ¢ikamadiklan gozlemlenmektedir. Bu
acentalar; yabanci tur operatorlerinin diizenledikleri turlarda turistleri kargilama,
transfer, otele yerlestirme islemleri ve 6ngoriilen yerel geziler ile diger hizmetleri

yapan kuruluglar olarak nitelendirilebilmektedir.

Alman ve Ingiliz seyahat gruplarinin; Tirk seyahat pazarinda, hakim bir rekabet
giiciine sahip olduklan diisiiniilebilmektedir. Yabanci seyahat gruplarimin; pazarm
rekabet giicii iizerinde elde ettikleri bu ayricalikli konumun, bir takim avantaj ve
yapilanmalardan kaynaklandig saptanmistir. Alman ve Ingiliz gruplarin; rekabette bu

denli etkin gii¢ elde etmelerini saglayan faktorler s6yle siralanabilir:

- dusiik maliyetlere sahip olmalar,

- diigiik fiyatlar1 miigteriye sunabilmeleri,

- marka olmalari,

- yogun reklam ¢aligmalar1 yapmalar1 (medya destegi),

- hissedar1 olan biiyiik bankalarin finansal giicii ile beslenmeleri,

- biiyiik satin alim giiciine sahip olmalar1 (otel odasi, ugak koltugu v.s.),
- tiim turizm igskollarinda yogun biitiinlesme egilimi gostermeleri,

- faaliyet gosterdikleri pazarlarda fiyatin belirleyicisi olma giiciine sahip olmalari.

Kiiresellesme ile birlikte son yillarda seyahat sektdriinde gozlemlenen bir takim
yapilanmalarin, Alman ve Ingiliz seyahat gruplarinin sahip olduklar1 rekabet giigleri

iizerinde etkili oldugu saptanmistir. Buna gore;

- yabanc1 tur operatdrlerinin sektdrde biiyiik bir glic yaratmalar,

- kiigiik ve orta 6lgekli seyahat acentalarinin sektdrde yer bulmalarinin zorlagmas,
- incoming seyahat acentalarinin etkinlik alanlarinin daralmasi.

- turistik iiriin/hizmetlerin biiyiik oranda standartlasmasi.

- sektordeki isletmeleri tanimlama zorlugu,

- turistik destinasyonlarin yabanci seyahat gruplar tarafindan paylagilmasi,
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Alman ve Ingiliz seyahat gruplarinin sahip olduklar1 rekabet giiglerine bagh olarak

degerlendirilebilir.

o Seyahat pazar iizerinde kiiresellesmenin yarattig1 etkiler, yabanci gruplarin sahip
olduklar: rekabet giicii ve biitiinlesme egilimleri arasinda bilyiik oranh iligkiler tespit
edilmigtir. Boylece; bu ii¢ olugumun, birbirlerinin neden veya sonuglarin
olusturduklarim sdylemek yanlis olmayacaktir. Mantiksal bir siwralama yapilacak
olursa. kiiresellesmenin etkisiyle biitiinlesme egilimlerinin ortaya ¢iktig1 veya ivme
kazandig1; her iki unsurun etkisiyle de yabanci seyahat gruplarinin pazarda 6nemli bir

rekabet giicii kazandig1 anlagilmaktadir.

Saptanan sonuglar; kisa bir gelecekte, Tiirk seyahat acentalarnnmin kargilayic1 acenta
olmanin disindaki incoming faaliyetlerini, en azindan Alman ve Ingiliz kaynak pazarlari
tizerinde gergeklestiremeyeceklerini gostermektedir. Alman ve Ingiliz kaynak pazarlariyla
calisan kigiikk ve orta 6lgekli seyahat acentalarin ise uzun vadede varlik gdsterebilmeleri
olas1 gozilkmemektedir. Zira; Antalya seyahat pazarindaki pek ¢ok kiiglik ve orta dlgekli
seyahat acentasinin Makedonya, Romanya, Bulgaristan gibi alternatif pazarlara yoneldikleri
gozlemlenmektedir. Gerek Tirkiye’nin gerekse Antalya’mmn ikinci Onemli pazar
konumundaki Rus pazan ise siirekli biiyiime egilimi gostermektedir. Verilen hizmetlerin
karsilik bedelinin pegin veya biiyiik oranda 6n 6demeli olarak karsilanmasi, bu pazara yonelik
faaliyet gosteren isletmelerin artmasma neden olmustur. Rus pazarinda faaliyet gosteren
seyahat acentalarimin, Alman ve Ingiliz gruplarin ilgili pazar iizerinde etkin bir giig
yaratamayacaklarimi diisiindiikleri gézlemlenmektedir. Ancak; Alman seyahat gruplarindan
Rewe’nin, pazar iizerindeki faaliyetleri bilinmekte ve TUI’nin pazara giris i¢in hazirliklar
yaptig1 izlenebilmektedir. Alman ve Ingiliz gruplarin Snemli finansal gii¢lerinin pazarda

hakimiyet yaratip yaratmayacag bir tartisma konusudur.

Alman ve Ingiliz seyahat gruplarinin yogun biitiinlesme egilimi gostermeleri; turistik
destinasyonlarda elde edilen gelirlerin, biiyiik oranda, yurt digindaki yatirimci veya ortaklara
geri donmesine neden olmaktadir. Bu durum, elde edilen turizm gelirlerinin bilylik 6nem

tasidigs Tiirk ekonomisi i¢in bir tehlike arz etmektedir.

Mikro boyutta ise; pazarin oligopolistik yapisi, kiigiik ve orta olgekli seyahat
acentalar1 i¢in tehlikeler icermektedir. Pazar icerisindeki tiim seyahat acentalan igin esit

rekabet kosullarina yakin bir yapinin olusturulmasi gerekmektedir.
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Tiirk seyahat pazarinin iginde bulundugu tehlikelerden arindirlmasinin yegane yolu,
rekabet kogullarinin esitlenmesini saglamak ve pazar igerisinde rekabet edilebilir bir ortamun
yaratilmasina zemin hazirlamaktir. Bu bakimdan devletin, rekabet kurallar1 g¢ergevesinde

durumu degerlendirmesi gerekmektedir.

Tiirkiye-AB arasinda gergeklestirilen Giimriik Birligi’nin onemli araglarindan biri.
taraflarin rekabet politikasi ve rekabet hukuklarmin yaklastirilmasidir. Bu anlamda, Alman ve
Ingiliz seyahat gruplarinin Tiirk turizm endiistrisi tizerinde yaratmus oldugu etkiler gerek AB
gerekse Tiirk rekabet hukuku cercevesinde ortak bir platformda degerlendirilebilir. Ayrica
ilgili gruplarin, Avrupa’daki bazi turizm destinasyonlar lizerinde de benzer etkiler yarattigi

bilinmektedir.

Yabanci seyahat gruplarinin; pazarda rekabet kosullarimi sinirlamasi, diger turistik
isletmeler i¢in de bir engel teskil etmektedir. Alman ve Ingiliz seyahat gruplarinin yiiksek
doluluk oranlarini taahhiit etmeleri, konaklama igletmelerinden yiiksek kontenjan alimim
garantilemeleri anlamma da gelmektedir. Satin alm giiciiniin fazla olmasi bu isletmelerin
gruplara olan bagimhihgim arttrmaktadr. Bu nedenle de Tirk turizm endiistrisi, genelde,
fiyat bazh rekabet stratejisinin uygulandigi bir yapr almistir. Konaklama isletmelerinin All
Inclusive sisteme bu denli bagh kalmalarindaki temel nedenlerden birinin de, fiyat bazh

rekabet stratejisi uygulamaya mahkum birakilmalari oldugu disiiniilebilir.

Alman ve Ingiliz seyahat gruplarmin, yogunlagsma ve biitiinlesme ¢abalar1 kontrol
altina almmazsa Tirk turizm endiistrisi ve dolayistyla Tiirkiye ekonomisi, ileriki yillarda
sancili donemler yasayacaktw. Bu gruplarin etki oram arttik¢a; Tiirk seyahat pazarinda
faaliyet gosteren kiiciik ve orta Olgekli acentalarin azaldigi, farkli hedef pazarlara yoneldigi
veya yok oldugu goriilmektedir. ileriki yillarda, yabanci seyahat gruplarmin Almanya ve
Ingiltere pazarlarinda oldugu gibi diger hedef pazarlanmiz iizerinde de hakim bir gii¢ elde
etmeyeceklerinin garantisi yoktur. Uzun soluklu kazammlar i¢in bu seyahat gruplarinin Tiirk
turizm endiistrisi {izerindeki gii¢lerinin kontrol altina alinmas: sarttir. Aksi taktirde; gerek

isgiicii gerekse turizm gelirleri agisindan biiyiik kayiplarla karsilagilacaktir.
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EK-1: AB REKABET KURALLARI

REKABET KURALLARININ DAYANDIGI TEMELLER

AET Anlasmas: Ilgili Hikiimleri

Madde2:  Toplulugun gorevi bir ortak pazar kurmak ve Uye Devletlerin ekonomik
politikalarim tedricen birbirine yaklastirmak suretiyle topluluk ¢apinda ekonomik faaliyetlerin
gelistirilmesinde bir uyumu, siirekli ve dengeli bir biiylimeyi, istikrarda bir artigi, yasam
standardinin hizla yiikselmesini ve Uye devletler arasinda daha yakin iliskilerin kurulmasm

saglamaktir.

Madde 3: Ikinci maddede diizenlenen amaglar bakimindan Toplulugun faaliyetleri,

Antlagma’da belirtildigi gibi ve ortada belirlenen siireler iginde,

(a) Uye devletler arasinda giimriik vergilerinin ve ihracat iizerindeki miktar
sinirlamalarmin ve es etkili diger biitiin tedbirlerin kaldirilmas,

(b)  Ugiincii iilkelere karsi ortak bir giimrik tarifesi ve ortak bir ticaret
politikas1 olugturulmasi,

(c) Kisilerin, hizmetlerin ve sermayenin serbest dolasmm &niindeki Uye
Devletler arasi engellerin kaldirilmas,

(d)  Tarm alaninda ortak bir politikanin kabul edilmesi,

(e) Tagmmacilik alaninda ortak bir politikanin kabul edilmesi,

® Ortak pazarda rekabetin bozulmayacag: bir sistemin kurulmas,

(g2  Uye Devletlerin ekonomi politikalarim koordine edebilecek ve ddeme
dengesindeki esitsizlikleri diizeltebilecek yontemlerin uygulanmasi,

(h)  Ortak pazarin uygun bir sekilde islemesi igin gerekli oldugu slgiide Uye
Devletlerin hukuklarinin birbirine yakinlagtirilmasi,

() Isgilerin istihdam olanaklarm iyilestirmek ve yasam standartlarinda
yiikselme saglamak amaciyla bir Avrupa sosyal fonunun kurulmas,

G) Yeni kaynaklarin agilmasi suretiyle Toplulugun ekonomik biiylimesine

yardimc1 olacak bir Avrupa yatirim bankasinin kurulmasi,
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(k) Denizagir1 tilkeler ve topraklar ile ticareti ve ortak ekonomik ve sosyal
gelismeyi arttirmak amaciyla igbirligine girilmesini kapsar (Aslan,

1993, s. 1-2).

Tesebbiislere Uygulanan Kurallar

MADDE 85

1. Uye Devletler arasindaki ticareti etkileyebilecek ve ortak pazar igindeki rekabetin
engellenmesi, kisitlanmas1 veya bozulmasini1 amag¢ edinen veya bu sonucu doguran ve

ozellikle:

(a) ahg veya satig fiyatlarim veya diger ticaret kosullarini dogrudan ya da dolayh olarak
belirleyen;

(b) tiretimi, pazarlari, teknik geligimi veya yatirimi kisitlayan veya kontrol eden;

(¢) pazar veya tedarik kaynaklarini paylastiran;

(d) diger ticari taraflar ile yapilan esdeger islemlere farkli kosullar uygulayan ve
boylelikle de onlar1 rekabet agisindan zararh duruma sokan;

(e) sozlesmelerin akdini, nitelikleri geregi veya ticari teamiile gore bu tiir sézlesmelerin
konusuyla hi¢bir baglantis1 olmayan ek yiikiimliliiklerin diger taraflarca kabulii

sartina baglayan;

tesebbiisler arasindaki tiim anlagmalar, tesebbiis birliklerinin kararlar1 ve birlikte

davranislar ortak pazarla bagdasmadiklari i¢in yasaktir.
2. Isbu madde ile yasaklanan anlagmalar ve kararlar hiikiimsiizdiir.

3. Bununla birlikte, tiiketicilere saglanan ¢ikardan adalete uygun bir pay saglamanin
yanisira, mallarin iiretimi veya dagitiminin gelistirilmesine veya teknik ve ekonomik

ilerlemenin hizlandiriimasina katkida bulunan ve;

(a) ilgili tesebbiislere, bu amaglara ulagmak igin gereksiz kisitlamalar getirmeyen,
(b) bu tiir tesebbiislere s6z konusu iriinlerin 6nemli bir kismi i¢in rekabeti ortadan

kaldirma olanag: vermeyen,



204

tesebbiisler arasindaki herhangi bir anlagsma veya anlagmalar dizisi,
tesebbiislerin ya da tesebbiis birliklerinin herhangi bir karar veya kararlar dizisi,

miigtereken kararlagtiriimig her tiirlii uygulama veya uygulamalar dizisi,

ile ilgili olarak 1 nci paragraf hiikiimlerinin uygulanmamasi kararlastirilabilir.

MADDE 86

Bir veya daha c¢ok tesebbiisiin ortak pazarda veya énemli bir bSliimiindeki hakim
durumu kétiiye kullanmasi, Uye Devletler arasindaki ticareti etkilemesi 6l¢iisiinde,

ortak pazarla bagdasmaz ve yasaktir.
Bdéyle bir kétitye kullanma 6zellikle:

(a) dogrudan veya dolayli olarak haksiz alis veya satig fiyatlar1 veya bagka adalete
aykiri ticari sartlar kosulmasi,

(b) tretimin, pazarlarin veya teknik gelismenin tilketicilerin zararina olacak sekilde
smirlandiriimasi,

(c) ticari iligkinin diger taraflar ile yapilan es degerdeki iglemlere farkli kosullar
uygulanmasi ve boylelikle de onlarin rekabet agisindan dezavantajli duruma
sokulmasi,

(d) sozlesmelerin akdini, nitelikleri geregi veya ticari teamiile gore bu tiir
sozlesmelerin konusuyla higbir baglantis1 olmayan ek yiikiimliiliikklerin taraflarca

kabulii sartina baglanmasinmi kapsayabilir.

MADDE 87

1. Isbu Antlagmanin yiiriirliige girmesini izleyen ii¢ yil iginde Konsey, Komisyon’un
Onerisi lizerine ve Avrupa Parlamentosu’nun goriisiinii aldiktan sonra 85 ve 86 nci
maddelerde belirtilen ilkelerin uygulanmas: igin gere7kli tlizilk veya direktifleri

oybirligi ile kabul eder.
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Bu tiir hiikiimler yukarida belirtilen siire iginde kararlagtirilmamigsa Konsey,
Komisyon’un &nerisi iizerine ve Avrupa Parlementosu’nun da goriigiinii aldiktan sonra
nitelikli gogunluk ile bu hiikiimleri belirler.

Birinci paragrafta deginilen tiiziik veya direktiflerin amaci, 6zellikle:

(a) para cezalar1 ve gecikme faizi koyma yoluyla 85 nci maddenin 1 nci paragrafi ve 86
nct maddede belirlenen yasaklara uyulmasim temin etmek,

(b) bir taraftan etkin denetim yapilmasini diger taraftan yonetimi miimkiin olan dlgiide
basitlestirmeye duyulan ihtiyaci goz oniinde bulundurarak 85 nci maddenin 3 ncii
paragrafinin uygulanmasina iligkin ayrintilan belirlemek,

(c) gerektiginde 85 ve 86 nc1 madde hiikiimlerinin kapsamm ekonominin ¢esitli
dallarina gore tammlamak,

(d) igbu paragrafta belirlenen hiikiimlerin uygulanmasinda Komisyon ve Adalet
Divanr’min gorevlerini tanimlamak, |

(e) isbu kesimde yer alan veya bu maddenin uygulanmas: sonucu kabul edilen hiikiimler

ile ulusal mevzuat arasindaki iligkiyi belirlemektedir.
MADDE 88

87 nci maddeye uygun olarak kabul edilen hiikiimler yiiriirlige girinceye kadar, iiye
devietlerin yetkili makamlar1 anlagmalar, kararlar ve tesebbiislerin birlikte
davraniglarinin  kabul edilebilirligi ve ortak pazardaki hakim durumun kétiye
kullaniimas1 konusunda kendi hukuklarmma ve 3 ncii paragraf hitkkmii 6zelikle dikkate

alinmak suretiyle 85 nci madde ile 86 nc1 madde hiikiimlerine gore karar verirler.

MADDE 89

1. 88 nci madde sakli kalmak kaydiyla Komisyon, gérevine baglar baglamaz 85 nci
ve 86 nc1 maddelerde belirlenen ilkelerin uygulanmasimi saglar. Komisyon, bir iiye
devletin bagvurusu lizerine veya resmen ve liye devletlerde kendisine yardimci
olabilecek yetkili makamlar ile igbirligi yaparak, bu ilkelerin ihlali ile ilgili iddialar1
sorugturur. Komisyon, herhangi bir ihlalin s6z konusu oldugunu tespit ederse buna son

vermek amaciyla uygun tedbirler Gnerir.
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2.  Ihlalin sona erdirilmemesi konusunda Komisyon, bu tiir ihlali gerekgeli bir karar
ile tespit eder. Komisyon, kararini yayimlayabilir ve durumun diizeltilmesi amaciyla
kosul ve ayrintilarim kendisinin saptayacagi gerekli tedbirleri almalari igin iiye
devletleri yetkili kilabilir.

MADDE 90

1.  Kamu tesebbiisleri ve iiye devletlerin 6zel veya miinhasir haklar tanidigi
tesebbiislerle ilgili olarak liye devletler, isbu Antlagsma’da yer alan, 6zellikle 7 nci ve
85 ila 90 nc1 maddelerde 6ngoriilen kurallara aykiri higbir tedbir alamaz ve mevcut

olanlar1 da devam ettiremez.

2. Genel ekonomik ¢ikarlara iligkin hizmetleri yiiriitmekle gorevli veya mali
nitelikli tekel 6zelligine sahip tesebbiisler, bu tiir kurallar kendilerine verilmis olan
belirli gorevlerin ifasim hukuken veya fiilen engellemedikge, isbu Antlasma’da yer
alan kurallara, 6zelikle rekabetle ilgili kurallara tabidir. Ticaretin gelisimi Toplulugun

¢ikarlarina aykir1 olabilecek olgiide etkilenmemelidir.

3. Komisyon, isbu madde hiikiimlerinin uygulanmasmi gézetir ve gerektiginde

uygun direktif veya kararlari iiye devletlere yoneltir.
Damping
MADDE 91

1. Gegis doneminde Komisyon, bir {iye devlet veya ilgili baska bir tarafin
basvurusu iizerine ortak pazar iginde damping uygulamakta oldugunu saptarsa, bu
uygulamalara yol acan kisi yada kigilere bu duruma son vermelerini saglamak

amaciyla tavsiyelerde bulunur.

Damping uygulamalarina devam edilmesi durumunda Komisyon, kosullarim ve
ayrintilarim1 kendisinin saptayacagi koruyucu tedbirleri almasi igin zarar géren iiye

devlete yetki verir.
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2. Isbu Antlagma’min yiiriirlige girmesiyle, liye devlet menseli veya o devlet
icinde serbest dolagim halinde olup ve baska bir iiye devlete ihrag edilmis olan triinler,
yeniden ithal edilmesi durumunda, higbir giimriik resmine, miktar kisitlamasina veya
es etkili tedbire tabi tutulmaksizin s6z konusu ilk devlet simrlan i¢inde kabul edilir.

Komisyon igbu paragrafin uygulanmas: igin uygun kurallar: belirler.
Devletler Tarafindan Yapilan Yardimlar

MADDE 92

1. [sbu Antlagsma’da aksine hiikiim bulunmadikga, bir tiye devlet tarafindan veya
devlet kaynaklar: vasitasiyla herhangi bir sekilde yapilan ve belirli tesebbiisleri veya
belirli mallarin iiretimini kaywrarak rekabeti bozan veya bozmakla tehdit eden, her
tirlii yardim, iiye devletler arasindaki ticareti etkiledigi Olciide, ortak pazarla

bagdasmaz.
2. Asagidaki yardim tiirleri ortak pazarla bagdasir:

(a) Ilgili triinlerin mengeline bagh bir ayirim gozetmeksizin verilmesi kosuluyla
bireysel tiiketicilere yapilan sosyal nitelikli yardim,

(b) Dogal afetler veya olaganiistii olaylarin neden oldugu zarari kargilamak igin yapilan
yardimlar,

(c) Federal Almanya Cumhuriyeti’nin Almanya’nin bdlinmesinden etkilenen belirli
bélgelerinin ekonomisine, bélinmenin yarattif1 ekonomik zararin giderilmesi i¢in

gerekli oldugu 6lgiide yapilan yardimlar.
3. Asagidaki yardim tiirleri ortak pazarla bagdasir sayilabilir:

(a) Yasam standardinmn anormal olgiide diisiik oldugu veya ciddi bir eksik istihdamin
hiikiim siirdiigii bolgelerin ekonomik gelisimini desteklemeye yonelik yardimlar,

(b) Avrupa’nin ortak gikarina olacak Snemli bir projenin gergeklestirilmesinin tegvik
edilmesi veya bir liye devlet ekonomisinde ortaya g¢ikan ciddi bir bozulmanin

giderilmesi igin yapilan yardimlar,
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(¢) Ticaret kosullarmi ortak ¢ikarlara zarar verecek dlgiide olumsuz yénde etkilemeyen
ve belirli ekonomik bolgeler veya belirli ekonomik faaliyetlerin gelisimini
kolaylastirmak icin yapilan yardimlar; ancak, 1 Ocak 1957 tarihi itibariyle gemi
yapimina verilen yardimlar, sadece giimriik korumasinin yoklugunun telafi edilmesi
amaciyla kullamlmalan 6lgiisiinde, isbu Antlasma’nin {iglincii iilkelere yonelik ortak
ticaret politikas: ile ilgili hiikiimleri sakli kalmak kaydiyla, giimriikk vergilerinin
kaldirilmasinda uygulanan kosullara tabi olarak tedricen azaltilir.

(d) Komisyonun Onerisi iizerine Konsey’in nitelikli ¢ogunlukla alacagi kararla

belirlenebilecek diger yardim tiirleri.

MADDE 93

1. Komisyon, liye devletlerle isbirlii i¢cinde bu devletlerde mevcut olan tiim
yardim sistemlerini siirekli olarak inceler. Komisyon, liye devletlere, ortak pazarin

siirekli gelisimi veya isleyisi icin gereken uygun tedbirleri 6nerir.

2. Eger Komisyon, ilgili taraflara kendi goriislerini bildirmeleri i¢in uyarida
bulunduktan sonra, bir devlet veya devlet kaynaklar1 vasitasiyla saglanan yardimin 92
nci maddeye gore ortak pazarla bagdagmadifimt veya bu tiir yardimin kotiiye
kullanildigim tespit ederse, ilgili devletin Komisyon tarafindan saptanacak siire iginde

boyle bir yardim kaldirmasina veya degistirmesine karar verir.

S6z konusu devletin dngériilen siire iginde bu karara uymamast halinde Komisyon
veya ilgili herhangi bir devlet, 169 ve 170 nci madde hiikiimlerine uymaksizin

dogrudan Adalet Divani’nda dava agabilir.

Bir tiye devletin bagvurusu iizerine Konsey, istisnai durumlar gerektirdigi taktirde, bu
devletin verdigi veya verecegi yardimimn, 92 nci madde hiikiimlerine veya 94 ncii
maddede belirtilen tiiziiklere uymaksizin, ortak pazarla bagdastigina oybirligi ile karar

verebilir.

Ancak, eger Konsey s6z konusu basvurunun yapilmasint izleyen ii¢ ay iginde

tutumunu belirtmezse, Komisyon bu konuda kendisi karar verir.
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3. Komisyon, goriiglerini bildirebilmesi i¢in, yardimin yapilmasi veya
degistirilmesi ile ilgili tasarilardan zamaninda haberdar edilir. Eger Komisyon bu tiir
bir tasarimin 92 nci maddeye goére pazarla bagdagmadigin diisiiniirse, 2 nci paragrafta
belirtilen siireci gecikmeksizin baslatir. {lgili Giye devlet, bu siire¢ nihai bir kararla

sonuglanmadan tasarlanan tedbirleri yiiriirlige koyamaz.

MADDE 94

Konsey, Komisyon’un onerisi lizerine nitelikli gogunlukla karar alarak, 92 ve 93 ncii
maddelerin uygulanmas1 amaciyla gerekli biitiin diizenlemeleri yapabilir ve 6zellikle
93 ncli maddenin 3 ncili paragrafinin uygulanmasina iliskin sartlar1 ve bu siiregten

muaf olan yardim tiirlerini tespit edebilir (http://ekutup.dpt.gov.tr/ab/, 20.04.2003).
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EK-2: TURK REKABET KANUNU

Kanun Numarasi 14054

Kabul Tarihi 1 7/12/1994

Yayimlandig: Resmi Gazete : Tarih : 13/12/1994 Say1: 22140
Yaymmlandig) Diistur : Tertip: 5 Cilt : 34

BIRINCI KISIM

Amag¢

Madde 1- Bu Kanunun amaci, mal ve hizmet piyasalarindaki rekabeti engelleyici, bozucu
veya kisitlayici anlagsma, karar ve uygulamalar1 ve piyasaya hdkim olan tesebbiislerin bu
hdkimiyetlerini kotiiye kullanmalarim1  Onlemek, bunun igin gerekli diizenleme ve

denetlemeleri yaparak rekabetin korunmasini saglamaktir,

Kapsam

Madde 2- Tiirkiye Cumhuriyeti sinirlari i¢inde mal ve hizmet piyasalarinda faaliyet gosteren
ya da bu piyasalari etkileyen her tiirli tesebbiisiin aralarinda yaptiga rekabeti engelleyici,
bozucu ve kisitlayici anlagma, uygulama ve kararlar ile piyasaya hakim olan tegebbiislerin bu
hakimiyetlerini kotiiye kullanmalar1 ve rekabeti onemli §lglide azaltacak birlesme ve
devralma niteligindeki her tiirli hukuki islem ve davramslar, rekabetin korunmasina yonelik

tedbir, tespit, diizenleme ve denetlemeye iliskin iglemler bu Kanun kapsamina girer.
Tamimlar
Madde 3- Bu Kanun’un uygulanmasinda;

Bakanlik : Sanayi ve Ticaret Bakanhgini,
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Rekabet : Mal ve hizmet piyasalarindaki tesebbiisler arasinda 6zgiirce ekonomik kararlar
verilebilmesini saglayan yarist,

Hakim Durum : Belirli bir piyasadaki bir veya birden fazla tesebbiisiin, rakipleri ve
miisterilerinden bagimsiz hareket ederek fiyat, arz, iiretim ve dagitim miktar1 gibi ekonomik
parametreleri belirleyebilme giciinil,

Tesebbiis : Piyasada mal veya hizmet iireten, pazarlayan, satan gergek ve tiizel kisilerle,
bagimsiz karar verebilen ve ekonomik bakimdan bir biitiin teskil eden birimleri,

Tesebbiis Birligi : Tesebbiislerin belirli amaglara ulagmak i¢in olusturdugu tiizel kisiligi haiz
ya da tiizel kisiligi olmayan her tiirlii birlikleri,

Mal : Ticarete konu olan her tiirlii tasmir ve taginmaz esyay,

Hizmet : Bir bedel veya menfaat karsihginda yapilan bedeni, fikri veya her ikisi beraber olan
faaliyetleri,

Kurum : Rekabet Kurumunu,

Kurul : Rekabet Kurulunu,

ifade eder.

IKINCI KISIM

BiRINCI BOLUM

Yasaklanan Faaliyetler

Rekabeti Sinirlayici Anlagsma, Uyumlu Eylem ve Kararlar

Madde 4- Belirli bir mal veya hizmet piyasasinda dogrudan veya dolayh olarak rekabeti

engelleme, bozma ya da kisitlama amacim tagtyan veya bu etkiyi doguran yahut

dogurabilecek nitelikte olan tegebbiisler arasi anlagmalar, uyumlu eylemler ve tesebbiis

birliklerinin bu tiir karar ve eylemleri hukuka aykirt ve yasaktir. Bu haller, 6zellikle sunlardir:

(a) Mal veya hizmetlerin alm ya da satim fiyatmm, fiyat:1 olusturan maliyet, kir gibi
unsurlar ile her tiirlii alim yahut satim sartlarinin tespit edilmesi,

(b)  Mal veya hizmet piyasalarinin boliigiilmesi ile her tiirlii piyasa kaynaklarinin veya

unsurlarinin paylagilmasi ya da kontroli,
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Mal veya hizmetin arz ya da talep miktarimn kontrolii veya bunlarin piyasa diginda
belirlenmesi,

Rakip tesebbiislerin faaliyetlerinin zorlastirilmasi, kisitlanmasi veya piyasada faaliyet
gosteren tesebbiislerin boykot ya da diger davraniglarla piyasa digina ¢ikartilmasi
yahut piyasaya yeni gireceklerin engellenmesi,

Miinhasir bayilik hari¢ olmak iizere, esit hak, yiikiimliilik ve edimler i¢in esit
durumdaki kisilere farkli sartlarin uygulanmast,

Anlagmanin niteligi veya ticari teamiillere aykir1 olarak, bir mal veya hizmet ile
birlikte diger mal veya hizmetin satin alinmasinin zorunlu kilinmasi veya araci
tesebbiis durumundaki alicilarin talep ettigi bir malin ya da hizmetin dier bir mal
veya hizmetin de alic1 tarafindan teshiri sartina baglanmasi ya da arz edilen bir mal
veya hizmetin tekrar arzina iliskin sartlarin ileri siirtilmesi,

Bir anlagmanin varhginn ispatlanamadi1 durumlarda piyasadaki fiyat degismelerinin
veya arz ve talep dengesinin ya da tesebbiislerin faaliyet bdlgelerinin, rekabetin
engellendigi, bozuldugu veya kisitlandif1 piyasalardakine benzerlik gostermesi,

tesebbiislerin uyumlu eylem iginde olduklarina karine teskil eder.

Ekonomik ve rasyonel gerceklere dayanmak kosuluyla taraflardan her biri uyumlu

eylemde bulunmadigin ispatlayarak sorumluluktan kurtulabilir.

Muafiyet

Madde 5- Kurul, asagida belirtilen sartlarin tamaminin varligi halinde ilgililerin talebi

lizerine, tesebbiisler aras1 anlagsma, uyumlu eylem ve tesebbiis birlikleri kararlarinin 4 tinci

madde hiikiimlerinin uygulanmasindan muaf tutulmasina karar verebilir:

(a)

(b)
(c)
@

Mallarin iiretim veya dagmtimi ile hizmetlerin sunulmasinda yeni gelisme ve
iyilesmelerin ya da ekonomik veya teknik geligmenin saglanmasi,

Tiketicinin bundan yarar saglamasi,

Iigili piyasanin 6nemli bir béliimiinde rekabetin ortadan kalkmamasi,

Rekabetin (a) ve (b) bentlerindeki amaglarin elde edilmesi i¢in zorunlu olandan fazla

siirlanmamas.
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Muafiyet kararlar1 en g¢ok bes yil i¢in verilir. Muafiyetin verilmesi belirli sartlarin
ve/veya belirli yuikiimliilikklerin yerine getirilmesine baglanabilir. Kurulca verilen muafiyet
siiresi sona erdiginde muafiyet sartlar: halen devam ediyorsa ilgili taraflarin bagvurusu tizerine
muafiyet karan yenilenebilir.

Kurul, birinci fikrada gosterilen sartlarin gerceklesmesi halinde, belirli konulardaki
anlagma tiirlerine bir grup olarak muafiyet taninmasim saglayan ve bunlarin sartlarinm gosteren

tebligler ¢ikarabilir.

Hakim Durumun Kétiiye Kullaniimasi

Madde 6- Bir veya birden fazla tesebbiistin iilkenin biitiiniinde ya da bir biliimiinde bir mal
veya hizmet piyasasindaki hakim durumunu tek basina yahut baskalar ile yapacagi
anlagmalar ya da birlikte davramslar ile kotiiye kullanmasi hukuka aykir ve yasaktir. Kotliye

kullanma halleri 6zellikle sunlardir:

(a)  Ticari faaliyet alanina baska bir tesebbiisiin girmesine dogrudan veya dolayl olarak
engel olunmasi ya da rakiplerin piyasadaki faaliyetlerinin zorlastirilmasin1 amaglayan
eylemler,

(b)  Esit durumdaki ahicilara aynmi ve esit hak, yiikiimliiliik ve edimler igin farkh sartlar ileri
siirerek, dogrudan veya dolayl olarak ayirimeilik yapilmasi,

(©) Bir mal veya hizmetle birlikte, diger mal veya hizmetin satin almmasini veya araci
tesebbiisler durumundaki alicilarm talep ettigi bir malin veya hizmetin, diger bir mal
veya hizmetin de alici tarafindan teshiri sartina baglanmasi ya da satin alinan bir malin
belirli bir fiyatin altinda satilmamas1 gibi tekrar satis halinde alim satim sartlarina

iligkin sinirlamalar getirilmesi.

Belirli bir piyasadaki hakimiyetin yaratmms oldugu finansal, teknolojik ve ticari
avantajlardan yararlanarak bagka bir mal veya hizmet piyasasindaki rekabet kosullarim
bozmay1 amaglayan eylemler; tiiketicinin zararina olarak iiretimin, pazarlamanin ya da teknik

gelismenin kisitlanmasidir.



214

Birlesme veya Devralma

Madde 7- Bir ya da birden fazla tesebbiistin hdkim durum yaratmaya veya hikim durumlarim
daha da gii¢clendirmeye yonelik olarak, tilkenin biitiinii yahut bir kisminda herhangi bir mal
veya hizmet piyasasindaki rekabetin 6nemli Slglide azaltilmasi sonucunu doguracak sekilde
birlesmeleri veya herhangi bir tesebbiisiin ya da kiginin diger bir tesebbiisiin mal varhgini
yahut ortakhk‘paylarmm tiimiinii veya bir kismin ya da kendisine yonetimde hak sahibi olma
yetkisi veren araglari, miras yoluyla iktisap durumu hari¢ olmak lizere, devralmasi hukuka

aykir ve yasaktir.

Hangi tiir birlesme ve devralmalarin hukuki gecerlilik kazanabilmesi i¢in Kurula

bildirilerek izin alinmasi gerektigini Kurul, ¢ikaracagi tebliglerle ilan eder.
iKINCI BOLUM

Kurulun Yetkileri

Menfi Tespit

Madde 8- [lgili tegebbiis veya tesebbiis birliklerinin bagvurusu tizerine Kurul, elinde bulunan
bilgiler ¢ercevesinde bir anlagmanmin, kararm, eylemin veya birlesme ve devralmanin bu
Kanunun 4, 6 ve 7 nci maddelerine aykir1 olmadigimi gésteren bir menfi tespit belgesi

verebilir.

Kurul, bu belgenin diizenlenmesinden sonra 13 iincli maddedeki sartlar ¢ergevesinde
gOriisiinden her zaman donebilir. Ancak bu durumda taraflara Kurulun gorils degistirmesine

kadar gegen siire i¢in cezal miieyyide uygulanmaz.
fhlale Son Verme
Madde 9- Kurul, ihbar, sikdyet ya da Bakanliin talebi tizerine veya resen bu Kanunun 4, 6

ve 7 nci maddelerinin ihlal edildigini tespit ederse ilgili tesebbiis veya tesebbiis birliklerine bu

Kanunun Dérdiincii kisminda belirtilen hiikiimler gercevesinde, rekabetin tesisi ve ihlalden
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onceki durumun korunmasi igin yerine getirilmesi ya da kagmilmasi gereken davranislan

kapsayan bir karar: bildirir.

Mesru bir menfaati olan gergek ve tiizel kisiler sikdyette bulunabilir.

Kurul, birinci fikraya gore bir karar almadan once ilgili tesebbiis veya tesebbiis
birliklerine ihlale ne sekilde son vereceklerine iligkin gériislerini yazili olarak bildirir.

Kurul, nihai karara kadar ciddi ve telafi olunamayacak zararlarin ortaya ¢ikma
ihtimalinin bulundugu durumlarda, ihlalden 6nceki durumu koruyucu nitelikte ve nihai

kararin kapsamini agmayacak sekilde gegici tedbirler alabilir.

Anlasma, Birlesme ve Devralmalarin Kurula Bildirilmesi

Madde 10- 4 iincii madde kapsamina giren anlagma, uyumlu eylem ve kararlar yapildiklar:
tarihten itibaren bir ay iginde Kurula bildirilir. Bildirilmemis anlasmalara muafiyet hiikkiimleri
uygulanmaz. Zamanmda yapilmamis bildirimlere muafiyet verilmesi halinde muafiyet,

bildirim tarihinden itibaren gegerlidir.

7 nci madde kapsamina giren birlesme veya devralma anlasmalar1 Kurula bildirildigi
tarihten itibaren Kurul, on bes giin i¢inde yapacagi 6n inceleme sonucunda birlesme veya
devralma islemine ya izin vermek ya da bu islemi nihai incelemeye almaya karar verdigi
takdirde, 6n itirazim bildiren yazisi ile birlikte birlesme veya devralma isleminin nihaf karara
kadar askida oldugunu ve uygulamaya sokulamayacagm, gerekli gordiigi diger tedbirlerle
birlikte ilgililere usuliine gore teblig etmek zorundadr. Bu durumda, bu Kanunun 40 ila 59

uncu maddeleri hiikiimleri uygulanir.

Kurulun siiresi i¢inde birlesme veya devralmaya iliskin miiracaata herhangi bir cevap
vermedigi ya da herhangi bir iglem yapmadig) hallerde, birlesme veya devralma anlagmalari

bildirim tarihinden 30 giin sonra yiiriirkige girerek hukuki gecerlilik kazanir.
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Birlesme ve Devraimanin Kurula Bildirilmemesi

Madde 11- Bildirilmesi zorunlu olan birlesme ve devralma isleminin Kurul’a bildirilmemis
oldugu hallerde, Kurul, herhangi bir sekilde islemden haberdar oldugu zaman kendiliginden

birlesme veya devralmayi incelemeye alir. inceleme sonucunda;

(a) Birlesme veya devralmanin 7 nci maddenin birinci fikras1 kapsamma girmedigine
karar vermesi durumunda birlesme veya devralmaya izin verir, ancak ilgililere
bildirimde bulunmadiklan i¢in para cezasi uygular.

(b)  Birlesme veya devralmanin 7 nci maddenin birinci fikras: kapsamina girdigine karar
vermesi halinde; para cezasi ile birlikte, birlesme veya devralma isleminin sona
erdirilmesine; hukuka aykin olarak gergeklestirilmis olan tiim fiili durumlarin ortadan
kaldirilmasina; sartlar ve siiresi Kurul tarafindan belirlenecek sekilde ele gegirilen her
tiirlii paymn veya mal varliinin eger miimkiinse eski maliklerine iadesine, bu miimkiin
olmadig: takdirde d¢iincii kisilere temlikine ve devrine; bunlarin eski malik veya
iiciincii kisilere temlik edilmesine kadar gegen siire i¢inde devralan kisilerin devralinan
tesebbiislerin yonetimine higbir sekilde katilamayacagma ve gerekli gordiigii diger

tedbirlerin alinmasina karar verir.
Bildirim
Madde 12- Bildirim, Kurul tarafindan hazirlanacak Bildirim Formlarmn istedigi bilgileri tam
ve eksiksiz olarak igerir. Bildirimi taraflardan herhangi biri yapabilir. Bildirimde bulunan,

diger ilgili tarafi durumdan haberdar etmek zorundadir. Bildirime ilgili belgeler eklenir ve

bildirim Kurul kayitlarina intikal ettigi tarihte yapilmig sayilir.
Muafiyet ve Menfi Tespit Kararlarmin Geri Ahnmasi

Madde 13- Asagidaki hallerde muafiyet ve menfi tespit kararlar1 geri alinabilir ya da

taraflarin belirli davraniglar: yasaklanabilir:

(@)  Kararin alinmasina esas teskil eden herhangi bir olayda degisiklik olmasi,

(b)  Karara baglanan sartlarin veya yiikiimliilikklerin yerine getirilmemesi,
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(¢)  Kararin soz konusu anlagma hakkinda yanlig veya eksik bilgiye dayanarak verilmig
olmasi.

Geri alma karar (2) bendinde degisikligin oldugu tarihten, diger hallerde ise muafiyet

veya menfi tespit kararimin verildigi tarihten itibaren gegerlidir.

(c) bendinde belirtilen yanhs ve eksikligin ilgili tesebbiisiin hilesi veya kast1 ile

gerceklesmesi halinde karar hi¢c ahnmamis sayilir.
Bilgi isteme

Madde 14- Kurul, bu Kanunun kendisine verdigi gérevleri yerine getirirken, gerekli goérdiigii
her tiirli bilgiyi tim kamu kurum ve kuruluslarindan, tesebbiislerden ve tesebbiis

birliklerinden isteyebilir.

Bu makamlar, tesebbiisler ve tesebbiis birliklerinin yetkilileri istenen bilgileri Kurulun

belirleyecegi siire iginde vermek zorundadir.
Yerinde Inceleme

Madde 15- Kurul, bu Kanunun kendisine verdigi gorevleri yerine getirirken gerekli gordiigii
hallerde, tesebbiis ve tesebbiis birliklerinde incelemelerde bulunabilir. Bu amagla

tesebbiislerin veya tesebbiis birliklerinin:

(a)  Defterlerini, her tiirlii evrak ve belgelerini inceleyebilir ve gerekirse suretlerini alabilir,
(b)  Belirli konularda yazih veya sozlii agiklama isteyebilir,

(¢)  Tesebbiislerin her tiirlii mal varhigna iligkin mahallinde incelemeler yapabilir.

inceleme, Kurul emrinde ¢alisan uzmanlar tarafindan yapilir. Uzmanlar incelemeye
giderken yanlarinda incelemenin konusunu, amacim ve yanhg bilgi verilmesi halinde idari

para cezasi uygulanacagini gésteren bir yetki belgesi bulundururlar.
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UCUNCU BOLUM

idari Para Cezalan

Para Cezalan

Madde 16- Kurul, tesebbiis niteligindeki gergek ve tiizel kigiler ile tesebbiis birlikleri ve/veya

bu birliklerin liyelerine;

(@)  Muafiyet, menfi tespit ve birlesme veya devralma i¢in izin bagvurusu ile bu Kanunun
yliriirliie girmesinden 6nce yapilmig olan anlagmalara iligkin bildirim ve bagvurularda
yaniltici veya yanlis bilgi verilmesi halinde yiiz milyon lira,

(b)  Kurul karar: ile bilgi isteme veya yerinde inceleme hallerinde eksik, yanhs veya
yaniltici bilgi verilmesi halinde yliz milyon lira,

(c) Birlesme veya devralmanin ya da 4 {incii madde kapsamina giren anlasma, uyumlu
eylem ve kararlarin siiresi i¢inde bildirilmemesi halinde elli milyon lira,

(d) Bu Kanun’un 5 inci maddesinin {iigiincii fikrasi uyarinca kurulun verdigi muafiyet
kararlarindaki yiikiimliilikklerin yerine getirilmemesi halinde altmig milyon lira,

para cezasi verir.

Bu Kanunun 4 {inci ve 6 nc1 maddesinde yasaklanmig olan davraniglari
gergeklestirdigi Kurul karari ile sabit olanlarla bu Kanunun 11 inci maddesinin (b) bendinde
yazili davraniglarda bulunanlara iki yiiz milyon liradan asag1 olmamak lizere, ceza verilecek
tesebbiis niteligindeki gercek ve tiizel kisiler ile tesebbiis birlikleri ve/veya bu birliklerin
tivelerinin bir y1l 6nceki mali y1l sonunda olusan ve Kurul tarafindan saptanacak olan yillik

gayri safi gelirinin ylizde onuna kadar para cezasi verilir.

Tiizel kisiligi olan tesebbiis ve tesebbiis birliklerinin birinci fikrada belirtilen para
cezalarina garptirilmalar: halinde, bu tiizel kisiligin yonetim organlarinda gorev alan gergek

kisilere de sahsen verilen cezanin yilizde onuna kadar ayrica para cezas1 uygulanir.

Kurul, para cezasina karar verirken, kastin varhigi, kusurun agirligi, ceza uygulanan
tesebbiis veya tesebbiislerin pazar igindeki giicii ve muhtemel zararin agirhig1 gibi unsurlan

dikkate alir.
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Siiresi i¢inde bildirilmis anlagma ve kararlara, bu kanun hiikiimlerini agik bir bicimde
ihlal etmemeleri durumunda Kurulun verecegi nihail karara kadar gegecek siire i¢in para

cezasi uygulanmaz.
Siireli Para Cezalan

Madde 17- Kurul, tesebbiis ve tesebbiis birliklerine kararda belirtilecek tarihten baslamak

lizere her giin i¢in;

(@ 9 uncu maddeye gore verilen ihlale son verilmesine ve diger tedbirlere iliskin karara

uyulmamasi halinde elli milyon lira,

(b) 11 inci maddenin (b) bendinde 6ngdrillen Kurul kararlarinn ve tedbirlerinin yerine
getirilmemesi halinde yirmi bes milyon lira,

(©) 13 lincii maddenin birinci fikrasina gore yasaklanan davramiglarin yapilmas: halinde
yirmi bes milyon lira,

(d) 15 inci madde uyarinca Kurul uzmanlarinin yerinde inceleme yapmalarinin

engellenmesi halinde yirmi milyon lira,
slireli para cezasi verir.
Bu Kanuna Gore Verilen Para Cezalarinin Niteligi ve Uygulanmasi

Madde 18- Bu Kanunda diizenlenen her tiirlii para cezasi idari nitelikte para cezasidir. Para

cezasi veya siireli para cezast bu Kanuna aykin hareket eden taraflarin her birine ayn ayri

uygulanur.

Siireli para cezasi verilmesine iligkin karara kars: yarg! yoluna bagvurulmasi halinde,
siireli para cezast konusunda yiiriitmeyi durdurma karan verildigi takdirde yargiya basvurma

tarihinden itibaren siireli para cezasi1 uygulanmaz.
Para Cezalan ve Siireli Para Cezalarinda Zaman Asimi

Madde 19- Kurulun para cezasi ve siireli para cezasi verme yetkisi asagidaki zaman agimi

siirelerine tabidir:
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(a) Tesebbiis veya tesebbiis birliklerinin basvurusu veya bildirimle, bilgi verme ya da
yerinde inceleme yapilmasiyla ilgili hiikkiimlerin ihlali halinde ii¢ y1l,

(b)  Diger hallerde bes yil.

Siire, ihlalin vuku buldugu giin islemeye baslar. Siirekli veya tekrarlanan ihlaller s6z

konusu ise siire, ihlalin sona erdigi ya da en son tekrarlandig1 giinden itibaren baslar.

Bu ihlalle ilgili olarak Kurulun inceleme veya arastirma amaciyla yapacagi herhangi

bir islem, bu islemin ilgili taraflardan birine tebligi anindan itibaren zaman agimini keser.

Karar aleyhine yargi yoluna bagvurulmus olmasi zaman asim siiresini keser

(www.rekabet.gov.tr/mevzuat.html, 10.04.2004).
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EK-3: ANKET FORMU

Bu calisma; son yillarda Alman ve Ingiliz turizm gruplar: arasinda artan birlesmelerin yerel
seyahat acentalarinin rekabet giigleri iizerindeki etkilerini 6lgmek iizere hazirlanmustir.
Sorularin dogru veya yanhs yanitlar1 olmamakla birlikte isletme isimleri de Gnem arz

etmemektedir.

Katkilarimz Igin Tesekkiir Ederiz.

1. Acentaniz ka¢ yildir faaliyet gostermektedir? (SO )
2. Faaliyet gosterdiginiz pazar/pazarlar hangileridir?

( ) Almanya

( ) Ingiltere

( ) Rusya

() Diger (Lutfen belirtiniz: .......ceoeveeeieiericereeeceeteeceeeereec ettt eer e eeseeeeeeaae )
3. Antalya seyahat pazarmin bugiinkii yapisim asagidaki tanimlamalardan hangisine

yakin degerlendirmektesiniz?

( )  Esit rekabet kosullarina sahip pek ¢ok sirket veya seyahat grubunun faaliyet
gosterdigi bir yapidadir.
( ) Birkag yabanci turizm grubunun seyahat pazarina hakim oldugu bir yapidadir.

( )  Tek bir seyahat isletme veya grubunun tekelindedir.
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Antalya seyahat pazarnm yapisi lizerinde etkili olabilecek biiylime ydnlerini

degerlendiriniz. (“1=Hi¢ etkili degildir, 2=FEtkili degildir, 3=Kararsizim, 4=Etkilidir.

5=Tamamen etkilidir” ifade edecek sekilde numaralandiriniz)

()
()
()
()
()

()
()

Isletmelerin ekonomik, fiziksel, sosyal veya 6rgiitsel boyutlarda i¢ yapilarim
stirekli gelistirmeleri.

Sektorde iligki halinde bulunulan diger isletmelerle (otel veya havayolu sirketi
gibi) gegici veya siirekli yapilan anlagmalar.

Ayni iskolunda faaliyet gosteren bir/birkag seyahat acentasiyla birlesme veya
taraflarmn ilgili igkolu {izerindeki hissedarhig:.

Acenta - havayolu birlesmesi.

Acenta — tur operatorii birlesmesi.

Acenta — otel birlesmesi.

Sektor digindaki iskollarmda da faaliyet gdsterme.

Antalya seyahat pazarinda mevcut fakipler arasindaki rekabet asagidaki alanlardan

hangi/hangilerinde yogunluk géstermektedir? (Liitfen “1 = en 6nemli alan” ifade

edecek 1’den 3’e kadar numaralandiriniz.)

()
()
()
()

Fiyat rekabeti
Reklam savaglari
Pazara yeni iiriin/hizmet sunma

Miisteriye hizmet karsihig1 verilen garaﬁtiler
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Giinlimiizde Antalya seyahat pazarindaki rekabet asagidaki unsurlardan
hangi/hangilerini getirmistir? (Liitfen “1 = en onemli unsur” ifade edecek sekilde,

olustugunu disiindiigiiniiz en 6nemli 3 etkiliyi numaralandiriniz.)

Diisiik fiyat-Diisiik kalite
Diisiik fiyat-Yiiksek kalite
Yiiksek fiyat-Diisiik kalite
Yiiksek fiyat-Yiiksek kalite
Teknolojik gelisme

Kiigiik ve orta 6lgekli turizm isletmeleri i¢in adaletsiz bir rekabet ortarm

P N N e U T

Miisterilerin se¢imlerini 6nceden sekillendiren kogullarin olugturuldugu bir

ortam

Son on y1l igerisindeki ekonomik kiiresellesmenin, seyahat sektdrii lizerinde yaratmis

oldugu diiiniilen asagidaki etkilerini “l=hi¢ katilmiyorum, 2=katilmiyorum,

3=kararsizim, 4=katihyorum, S5=tamamen katiliyorum” ifade edecek sekilde

degerlendiriniz.

Yabanci tur operatdrleri seyahat sektorii lizerinde biiyiik bir giig

yaratnuslardir.

Kiiclik ve orta biiyiikliikteki seyahat acentalarinin sektdrde yer

bulmalar1 zorlagmustir.

Incoming seyahat acentalarinin etkinlik alan1 daralmistir.

Turistik iiriin/hizmetler biiyiik oranda standartlagmgtir.

Sektorde faaliyet gosteren isletmeleri tammlamak zorlagmastir.

Tur operatdrii, seyahat acentasi, otel ve havayolu arasinda biiyiik

oranh birlesmeler yasanmustir.

Yabanci tur operatorlerinin turistik destinasyonlar1 aralarinda

paylastiklari gézlemlenmistir.

Yabanci seyahat gruplarmin destinasyonlarda yogun turistik

yatirimlarda bulundugu gozlemlenmistir.

Kiiresellesme, Tirk seyahat acentalarinin rekabet giiciinii

olumsuz etkilemistir.
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Antalya seyahat pazarinda faaliyet gosteren Alman ve Ingiliz seyahat gruplarinin

varhigi

hangi seyahat acentacilign hizmeti/hizmetlerinin etkin olarak yerine

getirilmesini giiglestirmektedir? ( Liitfen sadece yurt digindan gelen turistlere verilen

hizmetler olarak degerlendiriniz.)

()

()
()

A

Ulagtirma araglarinin biletlerini satmak veya ulastirma araglarindan yer
rezervasyonu yaptirmak.

Konaklama igletmelerinden kontenjan almak.

Gelen turistler igin yurt i¢i turlar diizenlemek veya bu turlarin biletlerini
satmak.

Cesitli turizm ¢esitleri igin grup organizasyonlar1 diizenlemek.
Belirtilen tiim hizmetleri higbir engel altinda kalmadan etkin olarak
gergeklestirebilmekteyiz.

I¢inde bulundugunuz pazar kosullar: altmnda girketinizin genel rekabet stratejisi nedir?

()

()

()

()
()

Standart hizmetler verilmesi ve diigitk maliyetlerin tiiketiciye diigiik fiyat
olarak yansitilmast.

Bir hizmet veya tiriiniin 6zel ekstralarla yapilandirilarak miisteriye sunulmasi
(farkhi bir tasarim veya ek bir hizmet sunumu gibi).

Ucuz fiyatlarla kaliteli {iriin ve hizmetler saglanmasi.

Ozel bir piyasa béliimiinde odaklasilmasi (marka olusturmak gibi).

Diger (Litfen belirtiniz.........cccveeveeevireeeiieeeseerteeeceerierseecr e e e ee e sssestaessaessanns )
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10.  Tiirk seyahat pazarinda faaliyet gosteren Alman ve Ingiliz gruplarin, pazarin rekabet
giictinii etkileme oranim “1=hi¢ etkilememektedir, 2=etkilememektedir, 3=kararsizim,
4=etkilemektedir, S=tamamen etkilemektedir” ifade edecek sekilde, asagidaki

kategorilerde degerlendiriniz

Diisiik maliyetlere sahip olmalar1

Diisiik fiyatlart miisterilere sunabilmeleri

Marka olmalar:

Miisteri sadakati yaratmalar:

Yogun reklam ¢aligmalari yapmalar:

Onemli finansal destege sahip olmalar

Biiyiik oranh satin alimlarda bulunmalar: nedeniyle tedarikgiler
iizerinde (oteller, havayollar1 v.s.) 6nemli pazarlik giiciine sahip

olmalan

Tirkiye’deki turistik faaliyetleri icin belirli seyahat

acentalariyla anlagsma igerisinde olmalar1

Tiim turizm igletmeleriyle yogun biitiinlesme egilimi igerisinde
olmalar1 ve Tiirkiye’ye getirdikleri turistlerin tiim ihtiya¢larmin

biitiinlestikleri isletmelerde giderilmesini saglamalar1

Turizm digindaki endiistri kollarinda da faaliyet gostermeleri

Pazarda fiyatin belirleyicisi olabilecek giicte olmalar:

Birlikte ¢ahligtiklar: yerel turizm igletmelerinin ilgili gruplarin

anlagmalarim feshetme riskini goze alamamalar:

11.  Antalya’da faaliyet gosteren Alman ve Ingiliz gruplarn turizmin tiim kollarinda
yaygin bir biitiinlesme egilimi gostermeleri, acentacilik faaliyetlerinizi etkin bir

sekilde gergeklestirmenizde engel teskil etmekte midir?

( ) Tamamen etmektedir ( ) Etmektedir ( ) Kararsizim ( ) Etmemektedir

( ) Hig etmemektedir
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11.  soruya “tamamen etmektedir veya etmektedir” yamtim verdiyseniz liitfen 12. soruyu

da yamtlayiniz.

12.  Bu engel, gelecek yillarda Tiirk turizm endistrisini ve seyahat acentalarim nasil bir
tehdit ile karsi karsiya birakabilecektir ve bu olumsuz durum/durumlan asmanin

yollar1 sizce nelerdir?
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