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OZET
Doktora Tezi
Seyahat Acentelerinde Pazarlama Bilgi Sistemlerine Turist
Rehberlerinin Katkilari: Ege Bolgesi Ornegi
Zafer OTER

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah
Turizm Isletmeciligi Program

Tiirk turizm sektoriinde pazarlama cabalarinin yetersizligi konusunda genel bir
goriis birligi olusmus durumdadir. Bu yargiin temelinde Tiirkiye ile benzer
turistik cekiciliklere sahip Ispanya, Fransa gibi iilkelerden daha az turist
cekilmesi ve daha az gelir elde edilmesi bulunmaktadir. Turizm hizmeti insanlar
arasi iliskilere dayanir ve siirekli ilgi yaratmayi hedefler. Turizm hareketlerinin
sistematik olarak izlenmesi isletmeler ve destinasyonlar icin 6nemi artan bir
konudur.

Turizm sektoriinde pazarlama gorevi konusundaki karmasa kimin neyi, hangi
kaynaklarla ve nasil pazarlayacagi konusunda meydana gelmektedir. Genel
olarak Tiirkiye’nin tamitimi1 konusundaki yetersizlikten yakinilmaktadir.
Ancak, isletmelerin pazarlama yonetimlerinde pazarlama ve satisin bir arada
diisiiniilmesi yanhslara yol acmaktadir. Satig, tutundurma, pazarlama iletisimi,
yeni miisteri yaratmak pazarlama boliimlerinin gorevlerinin sadece bir kismim
giiniimiiz ve gelecegine dair biitiinciil bir goriis sahibi olamiyorsa, ¢alistig1 is
cevresinin detaylarina hakim degilse basar tesadiiflere kalmaktadir. Pazarlama
bilgi sistemi, pazarlama yoneticilerinin karar alma siireclerini kolaylastiran bir
uygulamadir, ancak Kkiicilk ol¢ekli turizm isletmelerinde yeterince
taminmamaktadir.

Bu arastirma ile pazarlama bilgi sistemi kavraminin 6nemi ve geregi konusunda
seyahat acentalarim ilgilendiren teorik bilgiler verilmis, kavram seyahat
acentas1 pazarlama yonetimleri ile iliskili olarak ele ahmmstir. Turist
rehberlerinin seyahat acentalarinda pazarlama bilgi sistemine veri sunmada
nasil katkida bulunabilecekleri sorgulanmis, tipik bir pazarlama bilgi sistemi
tasarimimmin asamalarina yer verilmistir. Ege Bolgesi’nde gerceklestirilen bir
anket ¢calismasi ile seyahat acentalar1 ve rehberlerin pazarlama bilgi sistemi veri
toplama asamalarina turist rehberlerinin katkilarim nasil degerlendirdikleri
incelenmis, verilerin analizine dayal olarak oneriler gelistirilmistir.

Anahtar soézciikler: 1-Pazarlama Bilgi Sistemi, 2-Seyahat Acentesi, 3-Turist

Rehberi, 4-Karar Verme, 5- Ege Bolgesi.
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ABSTRACT
Doctoral Thesis

Contributions of Tourist Guides to Marketing Information Systems of
Travel Agencies: Case of Aegean Region (Turkey)
Zafer OTER

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences
Department of Tourism Management
Tourism Management Program

In Turkish tourism, a common point of view has been shared concerning
the inadequacy of marketing efforts. This opinion is supported by lower figures
of tourist arrivals and receipts in Turkey than some tourism destinations having
similar tourism attractions such as Spain and France. Tourism service is based
on intra-human relations and aims to create continous interest. Systematic
monitoring of tourism movements is an increasingly important topic for tourism
companies and destinations.

The ambiguity about planning of tourism marketing tasks is related with
decisions of who will do what, with which resources and how. In general,
tourism professionals complain about insufficient promotion of Turkey.
However, thinking marketing and sales as the same concept leads marketing
managers to faults. Sales, promotion, marketing communicationm new
customer creation are all parts of the marketing department tasks. If marketing
manager can not generate his own holistic point of view about the past, present
and future of his industry, and if he does not possess the details of the business
environment the success becomes a matter of chance. Marketing information
system is an application that facilitates decisional processes, but this application
is not widely understood by small tourism enterprises.

This study aims to produce theoretical base about the importance and the utility
of marketing information system (MKkiS) concept in relation with marketing
management in travel agencies. Tourist guides and their contributions to
marketing information systems in travel agencies are questioned. Furthermore,
the design process of typical marketing information system is explained step-by-
step. Finally; the study includes a survey realized in Aegean Region of Turkey
among tourist guides and travel agencies. This survey examined the
contributions of tourist guides to the data collection stages of marketing
information systems in travel agencies. Recommendations are developed
following the data analysis.

Keywords: 1-Marketing Information System, 2- Travel Agency, 3-Tourist Guide, 4-
Decision Making, 5- Aegean Region (Turkey).
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GIRIS

Bilimsel c¢alismalarin girisinde arka plam1 anlatmak i¢in genellikle iki
yaklagim kullanilmaktadir. Bunlar; “arastirma sahasi” yaklasimi ve “tarihsel”
yaklagimdir. Tarihsel yaklagim incelenecek konunun ge¢misten bugiine izledigi seyri
kronolojik olarak Ozetlemeyi gerektirmekte ve daha ¢ok makale yaziminda
kullanilmaktadir. Arastirma sahasi yaklasimi inceleme konusunu bilimsel alanlar
icinde genelden 6zele tematik olarak incelemektedir. Bu ¢alismada arastirma sahasi

(disipliner) yaklagimi kullanilacaktir.

Bu ¢alisma pazarlama biliminin turizm endiistrisiyle olan iligski alani iizerinde
gelistirilecektir. Pazarlama biliminde ve genel olarak ekonomi ve isletmecilikle ilgili
calismalarin son yillarda hizmet endiistrisiyle ve bilisim teknolojileriyle daha yogun
olarak ilgilendikleri goriilmektedir. Turizm endiistrisi hizmetler sektorii i¢inde 6nemi
artan bir kol olarak ulusal ve uluslararasi boyutlarda inceleme alani olmaktadir.
Tiirkiye agisindan bakildiginda turizmin 1980°lerden itibaren 6nem kazandigi, devlet
politikalarinda desteklendigi goriilmektedir. Turizme olan ilginin kdkeninde sosyo-
ekonomik ve kiiltiirel kazanglar yatmaktadir. Turizm pazarlamasi lilkeye daha ¢ok
turist cekme ve turistik Uriinlerin daha verimli degerlendirilmesi, sosyal ve ekonomik

karlarin en coklanmasi gibi hedefleri g6z 6niine alan bir ¢alisma alanidir.

Turizm endiistrisi i¢inde konaklama (otelcilik), rekreasyon, animasyon,
yiyecek-igecek, ulastirma, tur operatorliigii ve seyahat acentaciligi gibi alt faaliyet
kollar1 bir arada caligmaktadir. Seyahat acentalar1 turizm endiistrisinin pazarlama
aracilar1 olarak 6zel bir konuma sahiptirler. Seyahat acentalari; turistik iiriinlerle
tilketicileri (turistler) uygun dagitim kanali ve fiyat diizenlemelerini yaparak
bulusturmay1 amaglar. Son yillarda bilisim teknolojilerindeki gelismeler genelde
turizm endiistrisinin tiimiinii 6zelde seyahat acentelerini derinden etkilemektedir.
Bilisimin turizm tizerindeki etkileri olumlu ve olumsuz yonler icermekte, firsat ve
tehlikeler sunmaktadir. Bilisim, pazarlama ve turizm iligkisi bu c¢aligmanin ana
eksenlerini olusturmaktadir. Pazarlama bilgi sistemleri pazarlama yonetimi agisindan

bilgisayarin is hayatina dahil olmasiyla birlikte 6nemi artan bir konu olmustur.
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Pazarlama bilgi sistemleri temel olarak pazarlama yoéneticilerinin karar alma
siireclerini hizlandirmak, bilimsel hale getirmek, etkinlestirmek gibi amaglara hizmet
eder. Bu amaclara varmak i¢in pazarlamayi ilgilendiren ve yoneticilerin gereksindigi
bilgilerin saptanmasi, zamaninda toplanmasi, islenmesi, depolanmasi, uygun kisilere
ve ortamlara ulastirilmasi, korunmasi, gereksiz  bilgilerin  temizlenmesi
gerekmektedir. Pazarlama bilgi sistemi endiistriyel firmalar kadar hizmet isletmeleri
icin de faydali bir yonetsel aractir. Biiylik isletmeler i¢in oldugu kadar kiigiik
isletmeler i¢in de kullanilabilir bir aractir. Seyahat acenteleri turizm endiistrisi i¢inde
cesitli biiylikliiklerde faaliyet gdstermelerine ragmen genel olarak kiigiik ve orta
Olcekli isletme (KOBI) kapsaminda degerlendirilebilirler. Seyahat acenteleri az
sayida personel istthdami, yogun is riski, smirli finansal olanaklar gibi nedenlerle

pazarlama konusunda bilisimden yararlanmanin yollarin1 aramak durumundadirlar.

Literatiirde pazarlama bilgi sistemlerinin 1960’lardan bu yana incelenen bir
alan oldugu goriilmektedir. Seyahat endiistrisinin bilisimle olan iliskisi de ayni
dénemde onem kazanmaya baglamistir. Bilgi ve iletisim teknolojileri zaman iginde
birbiri i¢ine girmistir. Seyahat endiistrisi teknolojik gelismelerden derhal etkilenen,
bilgi ve emek yogun bir calisma diizenine sahiptir. Seyahat endiistrisi hizmetler
sektorli icinde hizla biiyliyen, insan iligkilerinin pazarlama ¢abalarin1 yogun

etkiledigi bir alandir.

Bu c¢alisma Tirkiye’de seyahat acentalarinin turizm endiistrisinin
gelismesinde pazarlama bilgi sistemleri kullanimi  konusunda bir eksiklik
gozlemlendigi icin yapilmaktadir. Seyahat acentelerinde bilisim teknolojileri ve
isletme personelinin etkin degerlendirilmesi yoluyla pazarlama karar siireglerinin
optimizasyonu yoniinde ilerleme saglanabilir. Seyahat acentalarinin pazarlama
kararlarmi etkileyecek personel iginde turist rehberlerinin 6nemi biiyiiktiir. Genel
olarak turist rehberleri ve seyahat acentalarinin pazarlama yonetimi kapsaminda
isbirligi yapmalar1 konusunda yetersizlik goriilmektedir. Seyahat acentalari
gereksinim duyduklar1 pazarlama bilgilerini toplamak i¢in pazarlama bilgi sistemi
kurabilir ve ¢alistirdiklar: turist rehberlerinden bilgi kaynagi olarak yararlanabilirler.

Bu sekilde, turist rehberleri seyahat acentalar1 i¢in pazarlama bilgi sisteminin insan
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boyutlu 6nemli bir payandasi haline geleceklerdir. Yapilan gbzlem ve ikincil kaynak
taramalarinda turist rehberlerinin seyahat acentalarinin pazarlama yonetimlerine
katkilar1 ve pazarlama bilgi sistemleri tasarim ve uygulamalarinda saglayabilecekleri

katkilar konusunda eksiklik saptanmustir.

Pazarlama, turizm endistrisinin en Onemli aracilarindan olan seyahat
acentelerinin kritik yonetim islevlerinden biridir. Pazarlama bolimii seyahat
acenteleri agisindan en iyi yonetilmesi gereken boliimdiir; zira genelde kiiglik olcekli
isletmeler olan seyahat acenteleri ¢ok rekabetg¢i ve riskli pazar kosullarinda
faaliyetlerini siirdiiriirler. Boylesine ¢etin ¢alisma kosullarinin nedeni turizm

sektorlinlin yapisindan, turistlerin davraniglarindan ve daha farkli faktérlerden

kaynaklanmaktadir.
Sekil 1. Genelden o6zele tezin kapsami
Pazarlama Turizm Isletmeciligi
\ 4 / /
Hizmet- Pazarlama Seyahat Profesyonel
Turizm Bilgi Acentacilig Turist
Pazarlamasi Sistemi Rehberligi
Seyahat
acentalarinda
pazarlama

bilgi sistemi —
turist
rehberlerinin
katkist
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Son yillarda seyahat endiistrisini derinden etkileyen diger bir gelisme ise bilisim

(bilgi ve iletisim) teknolojilerinin hizla ve biiyiiyen oranlarda kullanilmasi olmustur.
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Bilgisayarin ve diger otomasyon araglarinin is hayatinda kullanimi aslinda endiistri
devrimine kadar geri gotiiriilebilen bir paradigma degisimiyle ilgilidir. Insan aklinin
yardimiyla yorucu ve monoton islemlerin makinelere yaptirilmasi ve bdylece zaman
ve para tasarrufu yapilmasi, verimliligin arttirilmasi endiistri devrimi sonrasinin is

hayatini etkileyen bir yaklagimdir.

Seyahat endiistrisi gerek ulastirma, yiyecek-igecek, konaklama gibi tireticileri
ilgilendiren teknolojilerden gerek yeni iletisim araclari, Internet gibi kendisini
dogrudan ilgilendiren teknolojilerden yogun bi¢imde etkilenmektedir. 1950’lerde
hizla biiylimeye ve kiiresellesmeye baglayan seyahat endiistrisi bilgisayarla ilgili
teknolojik gelismelerden olumlu ve olumsuz yonde etkilenebilmektedir. Teknolojik
gelismeler igletmelerle birlikte yonetim bilimi ve pazarlama bilimi gibi is hayatiyla
siki iligkisi olan bilimlerin de g¢aligma konulari igine girmistir. Teknolojinin is
hayatinda yonetim sorunlarin1 giderme amagh kullanimi inceleme konusu

olmaktadir.

Glniimiiz seyahat acentelerinin teknolojik gelismeler sonucunda pazarlama aracisi
roliinii devam ettirip ettiremeyecekleri tartisma konusu olmustur. Seyahat acenteleri
pazarlama agirlikli isletmeler oldugu kadar bilgi yogun calisan isletmelerdir. Dogru
bilgiye ulasmak ve kararlarda yararlanmak seyahat acenteleri yonetimi i¢in énemli
bir konudur. Pazarlama bilgi sistemleri (PBS) 1970’lerden bu yana Yo6netim Bilisim
Sistemleri (YBS) ile birlikte inceleme konusu olmus ve uzun erimli olarak isletme
basarisin1 olumlu etkileyecegi islenmistir. Ancak, pazarlama bilgi sistemlerinin
Tiirkiye’de seyahat endiistrisi tarafindan kullanimi konusunda arastirma sayist sinirl
kalmistir. Bu arastirma seyahat acentelerinin daha verimli ¢aligmasi i¢in basit de olsa
pazarlama bilgi sistemi kurmanin geregini ve Onemini vurgulamaktadir. Seyahat
acentelerinin bu sistemleri kurabilmesinin 6nemli kosullarindan biri az sayida olan

uzman personelinden etkin yararlanmasidir.

Turist rehberleri seyahat acentelerinin aradiklar1 pazarlama bilgilerini

toplamada, pazarlama arastirmalar1 yapmada, diizenli pazarlama kayitlarinin
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olusturulmasinda ve stratejik pazarlama istihbaratinin toplanmasinda 6nemli katkilar

saglama potansiyeli olan uzmanlardir.

Etkin bir igbirligi sonucunda seyahat acenteleri kisitli biitce ve personele
ragmen turist rehberlerinin bilgi ve deneyimlerinden pazarlama bilgi sistemi kurma
ve yasatmada yararlanabilir, yoOnetsel kararlarin alinmasinda daha rasyonel
davranabilir. Bu calisma turist rehberlerinin seyahat acentelerinde pazarlama bilgi

sistemlerine olan katkilarin1 sorgulamay1 hedeflemektedir.
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1. BOLUM

TURIZM ENDUSTRISI VE PAZARLAMA BILGIi SISTEMi

Bu boliimde aragtirmanin kavramsal temelini olusturmaya ydnelik literatiir
taramas1 gergeklestirilecektir. Bu noktada literatlir verilerinden hareket edilerek tez
konusunun pazarlama bilimi ve turizm isletmeciligi c¢alisma alanlar1 ile iligkileri

incelenecektir.

1.1. Pazarlama ve Turizm

Pazarlama modern toplumlarda isletmeleri, tiiketici gruplarini, devleti, sivil
toplum oOrgiitlerini vb. tiim sosyoekonomik kesimleri yakindan ilgilendiren bir
kavramdir. Isletmelerin yasamlarini siirdiirebilmeleri igin {iriinlerini yasalara ve
pazarlarin 6zelliklerine uygun olarak hedefledikleri miisteri gruplarina ulastirmalari
ve bunun karsiliginda kazang saglamalar1 gerekmektedir. Tarih boyunca insanlar
yasami kolaylagtirmanin yollarin1 aramis ve ekonomik agilardan da bu arayiglar
siiregelmistir. Pazarlama, insanlarin ekonomik iligkilerinin gittikge daha karmasik
hale gelmesi sonucunda ekonomik degisimleri kolaylastirmak i¢in gelisen bir ¢6ziim

yontemi olarak diisiiniilebilir.

Tarihsel gelisim siirecine bakildiginda, pazarlama kavraminin 20. ylizyilin
ortalarinda giindeme geldigi goriilmektedir. Pazarlamayi, insanlik tarihinde biiyiik
etkileri olan Sanayi Devrimi’nin dogal bir uzantis1 olarak da kabul etmek
miimkiindiir. Sanayi Devrimi’nin iiretim bigimini degistiren etkileri sonucunda daha
az emek ve daha ¢ok makine (teknoloji) kullanimi ortaya cikmustir. Bdylece,
tiretimde bollagsma yasanmistir. Artan tiretim miktarinin satis1 bir sorun olarak ortaya
ciktiginda once satig odakli ¢oziimler gelistirilmeye ¢alisilmis, ve siirecin devaminda
pazarlama c¢abalar1 ortaya cikmustir. 1950lerde gelismeye baslayan pazarlama
kavrami ilerleyen yillarda toplumsal duyarliliklar1 ve ¢evre bilincini de igererek

toplumsal pazarlama anlayigina ulasmistir.



Pazarlamanin 6nemi mikro anlamda isletmeler ve makro anlamda tiim toplum
katmanlar1 i¢in farkli boyutlarda algilanabilmektedir. Ancak, pazarlama iilke
ekonomisinin tiim taraflar1 i¢in O6nemli hale gelmistir. Tiiketici bakimindan
pazarlamanin 6nemi giinliik hayatin hemen her alaninda ortaya ¢ikmaktadir. Her giin
yapilan aligverisler, gorsel, isitsel ve yazili medya araclarinda ¢ikan reklamlar,
tirlinlerin fiyatlarinda, goriiniislerinde yapilan degisiklikler pazarlamayla ilgilidirler.
Tiiketiciler satin aldiklar: {iriinler i¢in 6deme yaptiklarinda pazarlama maliyetlerine
de maruz kalmaktadirlar. Mal ve hizmetler icin tiiketicilerin 6dedigi miktar i¢inde
pazarlama maliyetleri % 50’ye ulasabilmekte, hatta bazi iriinlerde daha yiiksek

oranlara ulagmaktadir.’

Pazarlama, iilkenin ekonomik gelismesine ve kalkinmasina da Onemli
katkilarda bulunur. Pazarlama arastirmayi ve yeni fikirleri tesvik eder ve yeni
triinlerin ortaya c¢ikmasimi saglar. Pazarlama tiiketicilere se¢me sansi verir ve
tilkketicilerin tatmin olmasinda 6nemli roller {iistlenir. Tiiketicilerin tatmin olmasi ve
tiiketimin artmasi sonucunda ekonomik canlanma saglanir, iiretim artar, istithdam

olanaklari genisler, hane gelirleri artar ve daha yiiksek yasam standartlarina erisilir.?

Pazarlamanin tanimi konusunda diger bir¢ok sosyal bilimde goriildiigii gibi
kesin bir goriis birligine varilabilmis degildir. Pazarlama kavramini tanimlamada iki
temel yaklagim s6z konusudur. Bunlardan ilki genis anlamda (makro) pazarlama
yaklagimi, ikincisi ise isletme yonetimi agisindan (mikro) pazarlama yaklagimudir.
Genis anlamda pazarlama insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya yonelik bir
degisim (miibadele) islemidir. Bu degisim iki ya da daha fazla taraf arasinda
taraflarin kendi ihtiyaglarimi kargilamak iizere karsi tarafa degerli bir seyleri (mal,
hizmet, fikir vb.) vermesi ve degerli bagka bir seyleri (para, alacak, kredi vb.) elde
etmesi ile meydana gelmektedir. Degisim taraflarin birbirleriyle iletisime ge¢cmesini

gerektirmekte ve goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Taraflarin degisimden fayda

" E. Jerome, McCarthy., ve William D. Perreault, Jr., “Basic Marketing”, 10th Ed., [rwin Publishing,
Boston-USA, 1990, s.6.
? McCarthy ve Perreault, y.a.g.e.. ss.. 6-7.



sagladiklarina inanmalar1 gerekmektedir. Pazarlamanin tanimi konusunda sik¢a

yapilan hata onu satigla karigtirmak olmugtur.’

Pazarlamanin gilincel tanim1 Amerikan Pazarlama Dernegi (American

Marketing Association-AMA) sitesinde asagidaki sekilde verilmektedir:*

“Pazarlama;  bireyleri ve orgiitleri amaglarina ulastiracak  degigimleri
gerceklestirmeye yonelik olarak fikirleri, mallari, ve hizmetleri kavramsallastirmayt,
fivatlandirmay, tutundurmay1, ve dagitmayr kapsayan bir planlama ve yiiriitme
strecidir.”

Yukarida verilen tanim 1985 yilindan bu yana diinyada kabul gérmiistiir. Bu
tanima gore pazarlama, sadece tiiketicilerin mal satin almasini ilgilendiren bir olay
degildir. Tiiketicini taniminin disindaki bireyler de pazarlamanin genisleyen sahasi
icinde kabul edilmektedir. Ayrica, orgiitlerin pazarlama ag¢isindan anlami herhangi
Olcekteki bir isletme ya da isletmeler grubundan daha fazlasini ifade etmektedir. Zira,
kar amagli olmayan sivil toplum orgiitleri, vakiflar, dernekler, sosyal girisimler gibi
kar amagsiz oOrgiitler icin de pazarlama amaglara ulasmada Onemli katkilar
saglamaktadir. Tanimda pazarlamanin sadece mal ve hizmetleri degil fikirleri de
kapsadig1r goriilmektedir. Politik goriislerin yayilmasi, siyasi partilerin se¢im
kampanyalari, 6zellestirme karsiti kampanyalar, AIDS ile savasma, ¢evreyi koruma
vb. pek cok konuda belli diisiincelerin genis kitlelere pazarlanarak bir taraftar
kitlesinin olusturulmasi c¢abalar1 dikkati ¢ekmektedir. Diger yandan, planlama
kelimesinin tanimda kullanilmasi pazarlamanin uzun stireli hedeflere odaklandigini
ve bu yoOniiyle stratejik boyut tagidigini gostermektedir. Pazarlamanin bir siireg
olarak belirtilmesi ise iiretim Oncesi, iiretim sirasi, satis agsamasi ve satig sonrasinda

birbirini tamamlayan ¢abalarin pazarlamadaki yerini vurgulamaktadir.

Pazarlamanin temel kavramlari iginde ihtiyag, istek, talep, iriin, deger,
tatmin, kalite, degisim (miibadele), pazarlar Onemli yer tutmaktadirlar. Bu

kavramlarin gelisimi zaman i¢inde pazarlama yonetiminde goriilen yaklasimlarin

3 Ismet Mucuk., Pazarlama Ilkeleri, 13. Basim, Turkmen Kitabevi, Istanbul, 2001, s.3.
* American Marketing Association, (2003),

http://www.marketingpower.com/live/content.php?Item ID=4620, 07.07.2003.


http://www.marketingpower.com/live/content.php?Item_ID=4620

evrimine paralel olarak ortaya c¢ikmustir. Ilerleyen alt basliklarda oncelikle
pazarlamanin temel kavramlar1 acgiklanacak, devaminda ise pazarlama yonetiminde
goriilen yaklasimlar pazarlamanin tarihi gelisimini de Ozetleyecek bigimde

degerlendirilecektir.

1.1.1. Pazarlamada Genel Kavramlar ve Yonetimsel Yaklasimlar

Pazarlama faaliyetleri birden ¢ok c¢evrenin etkisi altinda gerceklesir ve bu
cevrelerin pazarlamadan beklentileri vardir. Pazarlama ¢agdas anlamiyla oncelikle
miisterilerin ya da tiiketicilerin istek ve beklentilerini karsilamak zorundadir. Ancak
tilkketicilerin tatmin edilmesi sirasinda toplumsal ve isletmesel amacglar da
gerceklestirilmeye caligilir. Fiili tiikketici kapsamina girmeyen bir ¢ok toplumsal grup
pazarlama faaliyetlerinin cevreye, toplumsal degerlere, kiiltiirel yapiya uygun
olmasin1 artik daha fazla talep etmektedirler. Isletme hem toplumun hem de
tilkketicilerin isteklerini gerceklestirmeye c¢alisirken kendi amacglarim1 da diisiinmek
zorundadir. Karlilik, pazar paymin arttirilmasi, yeniliklere uyum saglanmasi,
rekabetci politikalarin siirdiiriilmesi gibi isletme hedefleri toplumun ve tiiketicilerin
isteklerini ve beklentilerini &rselemeden gergeklestirilmelidir. Isletme, toplum ve
tilkketiciler arasinda meydana gelen pazarlama iliskileri siirekli degiserek gelisimini
stirdiiriir. Bu iligkilerin igerigini anlamak i¢in bir takim kavramlar pazarlama bilimi

acisindan 6zel bir 6nem tasimaktadir.

Tiiketici kavrami pazarlama eylemlerinde gittikge daha giicli konuma
yiikselen ve igletmelerin tirlinlerini satin alan kisileri ilgilendirmektedir. Tiiketiciler
mal ve hizmetleri satin alarak igletmelere 6deme yapan kimseler olarak isletmeyi
finanse etmektedirler. Bu nedenle isletmelerin pazarlama eylemlerinin odaginda
tiikketicilerin bulunmasi dogaldlr.5 Pazarlamanin tarihsel siire¢ i¢inde iiretim ve satis
anlayisindan “pazarlama anlayisi”na evrilmesi tiiketici kavraminin artan 6nemiyle
ilintilidir. Modern pazarlama anlayisinda isletmelerin miisteri odakli olmasi yani
miisterilerin istek ve beklentilerini siirekli Ogrenerek {iretim-satig-satis sonrasi

stiregleri gelistirmesi gerekmektedir.

> Orhan i¢c6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama : Ilkeler ve Uygulamalar, Turhan Kitabevi,
Ankara, 2001, s.8.



Pazarlamay1  ilgilendiren  diger  kavramlarin  tiimi  miisterilerle
iliskilendirilebilir. Ornegin; miisterilerin ihtiyaglari, istekleri, talepleri dgrenilerek
mal ve hizmetler iiretilir. Uriiniin miisterilerin beklentilerine uygun olmasi icin 6zen
gosterilir. Miisterinin iiriin icin belli bir deger yargisi bulunmalidir. Miisteri
pazarlama g¢abalarinin sonucunda igletme tarafindan tatmin edilmelidir. Tiiketicilerin
Ozelliklerine gore smiflandirilmasi sonucunda pazarlar olusur. Alict (tiiketici) ve
saticty1 (isletme) birbirine baglayan ortam olan piyasa bu ikisinden birinin eksik
olmasi durumunda olusamaz. Degisimin gerceklesmesi i¢in tiiketicilerin 6deme
yapmak yoluyla isletmelerden iiriinii elde etmeleri gerekmektedir. Goriildiigii tizere

pazarlama kavramlari tiiketici kavramiyla iliski halindedir.

Intiyag, istek, ve talep kavramlari, miisteri odakli isletmeler tarafindan
misterileri daha iyi tanimak i¢in yogun olarak incelenmelidir. Miisterilerinin
ihtiyaglari, istekleri ve talepleri hakkinda bilgi sahibi olmayan isletmelerin dogru
kisilere dogru iiriinleri sunmas1 zordur. Insanlarin karmasik pek cok ihtiyaci olabilir.
Ihtivac insamin mahrumiyet hissetmesi durumudur. Insan ihtiyaglari fiziksel (gida,
giysi, giivenlik, 1s1 vb.), toplumsal (sevilme, ait olma) ve kisisel (bilgi edinme,
kendini ifade etme) bicimlerine biiriinebilir. Ihtiyaclar insan dogasmin bir pargasi
olarak vardir. Thtiyaci karsilanmayan insan iki yoldan birini terci edecektir; ihtiyacin
karsilayacak bir seyi aramak veya ihtiyacimin diizeyini diisiirmek. Istek ise
ithtiyaclarin kiiltiir ve bireysel kisilik tarafindan sekillendirilmis bi¢imidir. Karm
acikan insanin achgini giderme yolu bireysel kisiligi ve i¢inde bulundugu kiiltiirel
ortama gore degisir. Talep insan isteklerinin parasal satin alma giicliyle desteklendigi

zaman ortaya ¢ikabilir.°

Insanlarin ihtiyaglar1 ve istekleri sonsuzdur ancak bunlari karsilamak icin
cogunlukla parasal karsilik vermeleri gerekmektedir. Turizm endiistrisinden seyahat
acenteleri ele alindiginda, seyahat etmek, tatile ¢itkmak gibi insan ihtiyaglarina cevap
vermeye ¢alistiklar1 goriiliir. Seyahat etme ihtiyaci olan kisinin yurtdisinda veya yurt

icinde bir destinasyona gitme istegi olabilir. Eger seyahat etmek isteyen kisinin

% Philip Kotler ve Gary Armstrong., Principles of Marketing, 6th Ed., Prentice Hall Inc., New Jersey-
USA, 1994, ss.6-7.



isteklerini  gergeklestirecek  parasal  kaynaklar1  yoksa  istekleri  talebe
donlisemeyecektir. Seyahat acentesi ise tiiketim icin parasal kaynaklar1 olan
potansiyel talebi fiili talebe doniistirmek i¢in pazarlama ¢alismalarindan

yararlanacaktir.

Uriin kavrami pazarlama bakimindan ele alindiginda somut veya somut her
seyi igine alabilen bir 6zellik sergilemektedir. Uriin, insanin bir degisim sonucunda
elde ettigi ve islevsel, toplumsal, ve psikolojik faydalar ve ¢ikarlar umdugu somut
veya soyut seydir. Uriin, bir diisiince, hizmet, mal ya da bu iigiiniin herhangi bir
bilesimi seklinde olusabilir. Mal somut bir varliktir. Hizmet malin aksine soyuttur ve
insan ve makine cabalarinin insanlara ya da objelere uygulanmasinin sonucu olarak

ortaya ¢ikar. Diisiinceler ise kavramlari, felsefeleri, imajlar1 igerir.”

Degisim pazarlama agisindan iiriiniin el degistirmesi anlamina gelmektedir.
Isletmenin iirettizi mal veya hizmetin tiiketicilere aktarilmasi ve karsiligmin
tilkketiciden alinmasiyla degisim gerceklesmis olur. Degisim pazarlamanin temelini
olusturmaktadir. Degisim gerceklesmedik¢e pazarlama cabalart sonugsuz kalmig
olur. Tiim degisimler tiiketicilerin iirliniin sahibi olmasina yol agmaz, o6zellikle
hizmet degisiminde tiiketici belli bir fayday:1 belli bir zaman diliminde kullanma

hakkin1 gecici olarak elde etmektedir.

Degisim siirecinin iki tarafi pazarlayici ve miisteridir. Pazarlayici iirlinii (mal,
hizmet), diisiinceleri, insanlar, yerleri, 6rgiitleri miisterilere ulastirmaya calisir. Karsi
tarafta miisteri ihtiyac, istek, ve taleplerine gore kendisine sunulanlardan uygun
bulduklarin1 almay1 kabul eder. Pazarlayicinin sunumunda miisteri i¢in fayda
yaratmast gerekmektedir. Saglik, giivenlik, ulastirma, giizellik, verimlilik, konfor
gibi faydalar miisteriye aktaran pazarlayici bunun karsiliginda nakit para, alacak, oy,

istenen davranis gibi karsiliklar alir.®

7 William M. Pride ve O.C. Ferrell, Marketing Concepts and Strategies, 8th Ed., Houghton Mifflin
Company, USA, 1993, s. 250.
% Courtland L. Bovée ve John V. Thill., Marketing, McGraw Hill Inc., USA, 1992, s.6.



Deger kavrami degisim siirecinde pazarlayici ile miisterinin bulusmasi
gereken ortak paydadir. Gergekten, miisteri para vererek satin aldig1 bir hizmetin ya
da malin verdigi paraya degip degmedigi konusunu diisiinecektir. Diger yandan, iiriin
sunan pazarlayict {irlinii tiiketiciye sununcaya kadar katlandigi maliyetlerin
karsiligin1 verecek bir degeri elde etmek isteyecektir. Paranin kullanilmadigi
donemlerde bir ¢uval bugday karsiliginda bir ¢uval tuz alindigimi varsayarak, bir
cuval bugdayin degeri bir ¢uval tuz olarak belirlenmis olur. Paranin degisim araci
olarak kullanilmasi nedeniyle {iriinlerin degerinin parasal olarak ifade edilmesi
gerekmigtir. Somut 6zellikler tasimasi bakimindan mallarin degerinin karsilastirmali
olarak saptanabilmesi kolay olmaktadir. Ancak, hizmetin degerinin belirlenmesinde

soyutluk nedeniyle bir takim zorluklar yasanabilmektedir.

Tiiketici kendisine sunulan pek c¢ok iiriin karsisinda bir degerlendirme
yaparak nihai tercihini olusturmaktadir. Tiketicinin yaptig1 degerlendirme, bir
liriiniin sahipligi ya da kullanimindan elde ettigi kazang ile o iirlinli elde etmek i¢in
katlanmis oldugu maliyetler arasindaki farki nasil algiladigiyla ilgilidir. Tiiketicinin
beklentilerinin ne kadari karsilanirsa iiriin hakkindaki deger anlayist da o derece
olumlu olacaktir. Uriiniin performans: diisiik ise tiiketicinin tatminsizligi s6z konusu
olacaktir. Isletmelerin pazarlama siirecinde vaat ettikleri de@eri miisteriye
kazandirmalar1 hatta daha fazla degeri sunmalari miisteri memnuniyeti i¢in
gereklidir. Deger kavramuyla ilgili diger bir kavram ise kalitedir.” Kaliteli bir iiriin

miisterinin iirline atfettigi degeri yliksek tutar ve memnuniyeti arttirir.

Pazar kavrami bir {riiniin aktif ve potansiyel tiim alicilarin1 kapsar. Pazar
geleneksel olarak alicilarla saticilar1 bulusturan yer seklinde tanimlanmustir.
Pazarlama acgisindan pazar ise daha ¢ok tiiketicilerin 6zelliklerine odaklanmay1 ifade
etmektedir. Pazar, karsilanacak istek ve ihtiyaglar1 olan, satin alma giicii bulunan, ve

harcama yapmak isteginde olan kisiler ve orgiitlerden olusur.

Genel olarak pazarlar li¢ grupta siniflanabilir; tliketici pazarlari, endiistriyel

alict (liretici) pazarlari, ve uluslararasi pazarlar. Pazarlamaci, her bir pazarin ig¢

?icoz, a.g.e., s. 8.



Ozelliklerini aragtirmali ve buna gore hedef alacagi pazari ya da pazarlan
belirlemelidir. Tiiketici pazari kisi ve ailelerin kisisel kullanimlari i¢in aldiklar1 mal
ve hizmetleri igerir. Tiiketici pazarlari incelenirken pazarin yapisal 6zellikleri, pazari
olusturan tiiketiciler ve onlarin davranigsal 6zelliklerini incelemek gerekmektedir. Bu
tir incelemeler pazar boliimlendirmesinde ve hedef pazar seciminde

kullanilmaktadir.'®

Turizm isletmeleri agisindan tliketici pazarlarint tanimak ve tiiketici
gruplarmma gore trilinler gelistirmek biiyilk Onem tagimaktadir. Zira, turizm
pazarlarinda tiiketici gruplar1 yliksek oranda degiskenlik 6zelligine sahiptir. Turizm
tiriinlerinin soyut ve kolay bozulabilir olmasi nedeniyle turizm isletmelerinin hedef
alacaklar1 pazarlar1 dogru saptamalar1 biliylik 6nem tasimaktadir. Bu bakimdan,
pazarlama arastirmalart ve pazar bilgilerinin giincellenmesi tim turizm
isletmelerinde yoneticilerin iizerinde durmalar1 gereken konulardir. Pazarlamay1
ilgilendiren konularda pek ¢ok cevreden diizenli veri toplamak, ve bu verileri isleme
tabi tutarak yonetime sunmak sistematik bir ¢abayi gerektirmektedir. Ileride ele
alimacak olan pazarlama bilgi sistemi (PBS), isletme pazarlama yonetiminin

gereksindigi bilgilerin etkin olarak toplanmasini ve kullanilmasini1 hedeflemektedir.

Pazarlama yoOnetiminin boyutlari, isletmenin mevcut {riinlerine yeterli
miigteriyi bulmaktan daha genistir. Her isletme {riinleri igin belli bir talep
olusturmak ister. Zamanin herhangi bir diliminde talep farkli boyutlarda olusabilir.
Bazen {iriine hi¢ talep olmaz, bazen {iriin i¢in yeterli talep bulunur, bazen diizensiz
bir talep s6z konusu olabilir, ve bazen de asir1 talep olusabilir. Pazarlama yonetimi
degisen talep durumunu yonetmelidir. Zannedildigi gibi pazarlama yonetiminin tek
islevi talep olusturmak ve talepte artis saglamak degildir. Yonetim gerektiginde
talebi yonetmeli, hatta diisiirmelidir. Kotler ve Armstrong’a gore pazarlama
yonetimini talep yonetimi olarak adlandirmak bile dogru bir yaklagimdir. Pazarlama
yonetimi; Orgiitsel amaglara ulagsma yolunda hedef alicilarla ¢ikar saglayici
degisimleri yaratmak, yapilandirmak ve korumak i¢in dilizenlenen programlarin

analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve denetimidir. Pazarlama yonetimi i¢inde satis

' Mucuk, a.g.e., ss. 63-66.



yoneticileri, satig elemanlari, reklam yoneticileri, tutundurma elemanlari, pazarlama
arastirmacilari, iiriin yoneticileri, fiyatlandirma uzmanlar1 gibi pek ¢ok gorevli

bulunmaktadr. '

Pazarlama yoOnetimi isletmenin, toplumun ve miisterilerin her zaman
uyusmayan istekleri ve beklentileri arasinda uyumlu bir yapiy1 olusturmaya calisirlar.
Pazarlama yoOnetiminin  gelisim slirecini  ¢esitli  bilim adamlar1  farkh
degerlendirmislerdir. Ornegin, Bovee ve Thill pazarlamanin gelisim asamalarini {ige
bolmiislerdir; iiretim, satis ve pazarlama donemleri.'> Kotler ve Armstrong ise
pazarlamanin gelisimini iiretim, iriin, satig, pazarlama, ve toplumsal pazarlama

anlayislar1 seklinde ayrimlamislardir. 13

Sanayi Devrimi’nden sonra makinelerin iretime girmesiyle birlikte iiretimin
artis1 on plana ¢ikmistir. Daha sonra {iriine odaklanilmais, talep yetersizligi sonucunda
ise satis cabalari devreye girmistir. Satis ¢abalarinin her zaman olumlu sonug
vermemesi pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Son agamada ise
isletmelerin sadece kendilerini ilgilendiren tiiketicileri degil toplumun tiim
kesimlerini dikkate almalar1 geregi anlasilmistir. Pazarlamada yOnetimsel

yaklagimlarin gelisimi asagida kisaca 6zetlenecektir.

Uretim anlayisi, saticilarin ¢ok eskiden bu yana kullandiklari bir diisiinceyi
yansitir. Bu yaklagima gore tiiketiciler iiretilmis olan ve kolayca elde edilebilen
tiriinlere deger vermektedirler, o halde isletme bu iiriinlerin iiretimi ve dagitimi
lizerine odaklanmalidir. Bu yaklasimin ise yaradigi durumlar da vardir. Ornegin,
tiriine doniik talebin asir1 artmasi sonucunda isletme tiretim kapasitesini arttirmalidir.
Diger bir 6rnek olarak, isletmenin iiretim maliyetlerinin yiiksek olmasi {iriiniin
rekabetci fiyatla pazara girmesini zorlastiracagi icin iiretim maliyetlerini diigiirmek

icin iiretim siirecine odaklanilmalidir.**

""'Kotler ve Armstrong, a.g.e.,s. 11.

12 Bovée ve Thill, a.g.e,s. 13.

"3 Philip Kotler ve Gary Armstrong., Principles of Marketing, 8th Ed., Prentice-Hall Inc. New
Jersey-USA, 1999, ss.12.-13.

14 Kotler ve Armstrong, 1999, s. 12.



Uretim anlayis1 18. Yiizyilda baslayan Sanayi Devrimiyle baslayrp 1930’Iu
yillara, yani Amerika Birlesik Devletleri’nde baslayip sonrasinda biitiin diinyay1
etkisi altina alan “Biiyilk Ekonomik Bunalim” donemine kadar etkin olmustur.
1930’Iu yillara gelindiginde isletmelerde pazarlama departmanlart bulunmuyordu,
satigla ilgili departmanlar1 olan isletme sayisi ise azdi. Bu donemde endiistriyel
tirlinlerin tiretimi daha 6n plandaydi. Tipik olarak, miihendisler planliyor, imalat
boliimii tiretiyor, imalat ve mali isler yoneticileri {iriiniin fiyatin1 belirledikten sonra

- 15
lirtin pazara sunuluyordu.

Uretim anlayis1 kosullar gerektirince giiniimiizde de uygulanabilir bir dzelligi
tasimaktadir. Ancak, isletmelerin iiretime asir1 odaklanmasiin bazi sakincalari
vardir. Miisteri isteklerinin goéz ardi edilmesi, {iriine yonelik kalite algilamalarinin

farkina ge¢ varilmasi gibi olumsuz sonuglar bunlardan ilk akla gelenlerdendir.

Uriin anlayisi, miisterilere en iyi, en kaliteli, en yiiksek performansa sahip,
en yeni iiriinleri sunmanin yeterli oldugu diisiincesine dayanir. Uriin anlayisinda
miisteri agisindan kazanimlar olugmaya baslamistir. Ancak, {iiretilen her kaliteli,
yiiksek performansli iiriin tiiketicilerin ilgisini cekmeyebilir. Iyi bir iiriin iiretilmis
olsa bile pazarda tutunabilmesi i¢in {iiretici tarafindan cekicilik yaratacak big¢imde
dizayn edilmesi, paketlenmesi ve fiyatlandirilmasi, dogru dagitim kanallarina
yerlestirmesi, ihtiyaci olan tiiketicilerin dikkatine sunulmasi ve miisterilerin o iiriiniin
daha iyi olduguna ikna edilmesi gerekir. Uriin odaklilik bazen pazarlama miyoplugu
denilen bir yanlisa yol agabilir. Pazarlama miyoplugunun temel nedeni tiiketicilerin
beklentilerini sezinlemekte yetersizlik ve kendi f{irliniine asir1 gliven olmaktadir.
Ornegin, demiryolu isletmecileri bir donem tiiketicilerin demiryoluyla seyahati tercih
ettiklerini diisiinerek hava ve karayolu ulastirmasinda yasanan teknolojik gelismeleri

dogru okuyamamuslardir.'°

Satis anlayisi, 1930’ lardan 1950’lere kadar siiren bu donem tiretim ve {iriine
odaklanmanin artik yetersiz kalmasi sonucunda ortaya c¢ikmustir. Satis anlayisina

sahip olan iireticilerin temel sorusu miisterinin ne istedigi degil, miisterinin iiriini

'’ Erdogan Taskin, Satis Teknikleri Egitimi, 6. Basim., Papatya Yaymcilik, istanbul, 2000, s.30.
1 Kotler ve Armstrong, 1999, s.14.
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satin almasinin nasil saglanacagi idi. Satis yaklagimi, iiriiniin tutundurulmasi ve

reklamcilik faaliyetlerinin gelisimine de yol agmistir."”

Arzin talebi astigi donemlerde kullanilan satis teknikleri pazarlama
anlayisinin ortaya ¢ikisina kadar devam etmistir. Satig yaklagiminda tiiketicilerin
bilgisizliklerinden yararlanilarak gercekte ihtiyact olmayan firiinleri satin almalari,
kalitesiz mala yiiksek fiyatlarin 6denmesi, yasal bosluklar nedeniyle tiiketicilerin

zarara ugramasi gibi olumsuz yonler gériilmiistiir."®

Pazarlama anlayisi, satis1 her ne pahasia olursa olsun gerceklestirmenin
uzun vadede isletme i¢in dogru olmadiginin anlasilmasiyla gelismeye basladi.
Pazarlama anlayisinin 6zlinde pazarin isteklerini dikkate alarak kar etme diislincesi
bulunur. Bu donemle birlikte saticilar pazarindan alicilar pazarina dogru bir kayma
olmus, isletmeler bu yeni ortama uyum saglamak zorunda kalmiglardir. Pazarlamanin
satistan daha genis bir faaliyetler biitiinii oldugu anlasilmistir. Isletmelerin

biinyesinde pazarlama departmanlar1 kurulmaya baglanmistir.

Pazarlama anlayisinin gelisiminde kitlesel iiretimde goriilen artiglar, sert ve
yogun rekabet, {iriin arzinin talebi Onemli Ol¢lide asmasi, tiiketici istek ve
beklentilerinin daha belirgin hale gelmesi 6nemli rol oynamiglardir. Degisen tiiketici
tipleri ve yeni satin alma aligkanliklar1 pazarlamanin malin iiretiminden Onceye

gétiiriilmesini gerektirmistir.'

Pazarlama anlayisi, islevsel entegrasyon, miisteri tatmini ve uzun donemde
karlilik arasinda biitiinlesmeyi saglamay1 gerektirmektedir. Bunlardan en 6nemlisi,
miisterilerin ihtiya¢c ve isteklerine olan duyarliliktir. Bu duyarlilik isletmeciligin
cesitli islevlerini miisteri odaklilik ilkesine ¢ekerek yeniden bi¢imlendirmistir. Uzun
donemde karlilik diisiincesinde zamana yapilan atif 6nemlidir, ¢ilinkii artik isletmenin
kisa siirede biiylik karlar elde etmesi zordur. Pazarlama anlayisinda bilimsel bir

disiplin i¢inde aragtirmalarin yapilmasi, bu arastirmalardan elde edilen bilgilere gore

" Bovée ve Thill, a.g.e., s. 13.
' Tagkm, a.g.e., s. 31.
¥ i¢oz, a.g.e., s. 11.
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iiretimin, finansmanin, teknik servisin, yonetimin, pazarlamanin organize edilmesi
gibi islevlerin entegrasyonu gerekmektedir. Boylesine kapsamli bir siire¢ olusturmak
ve bu siirecin faydalarin1 elde etmek uzun bir zaman dilimini gerektirecektir.
Rekabetin yogun baskisi isletmeleri pazarlama anlayisi ile hareket etmeye ve daha

dikkatli olmaya zorlamaktadir.*

Toplumsal pazarlama anlayisi, 1970’lerden gilinlimiize devam eden bir
stirectir. Bu anlayisa gore pazarlama iligkileri toplumun genelinden soyutlanmig
degildir. Pazarlama c¢abalar1 belli bir isletmenin belli bir tiketici kitlesiyle
ilgilenmesinden daha genis etkilere yol agmaktadir. Ornegin, c¢ocuklar
televizyonlarda gordiikleri reklamlardan olumsuz etkilenebilmektedir. Isletmeler
pazarlama anlayisini tagisalar bile kar amagli olduklar i¢in toplumsal ahlaka zarar
verebilmektedirler. Uretim maliyetlerini diisiirmek icin cevresel kirlenmeye yol
acabilmekteler, c¢alisanlarinin sosyal haklarini kisitlayabilmektedirler. Bu durumda

isletmenin {iriin sattig1 tiiketicileri tatmin etmesi yetersizdir.

Tiiketiciler isletmelerin sadece tatmin edici pazarlama ¢aligmalar1 yapmasiyla
yetinmemekte, okul yaptiran, 6grencilere burs veren, toplumsal ve kiiltiirel projelere
sponsor olarak destek veren, aga¢ dikme kampanyalar1 baglatan, bulundugu cevrede
yasam kalitesini arttirmaya ¢alisan isletmeleri digerlerine tercih etmektedir.
Tiiketiciler satin alma tercihlerini verirken eskiden oldugu gibi iiriiniin ve isletmenin
somut niteliklerine bakmakla yetinmemekte artik isletmenin ve {iriinlin soyut

yonlerine deger vermektedir.

1.1.2. Hizmet Pazarlamasinda Farkhliklar ve Yonetim Stratejileri

Pazarlama faaliyetleri endiistriyel {riinleri baz alarak gelisim gostermistir.
Tarim ve sanayi sektorlerinin ekonomideki paylarmin yiiksek oldugu donemlerde
tiriin kavrami1 somut bir nesneyi ¢agristirmistir. Hizmetler sektoriiniin gelisimi ve
hizmetlerin iiretimi ve pazarlamasi konular1 olduk¢a yakin bir ge¢miste Onem

kazanmistir. Imalat endiistrilerinin 6nciiliigiinde gelisen pazarlama kavramlariin ve

2 Bovée ve Thill, a.g.e., ss.14-15.
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uygulamalarinin bir ¢ogunu hizmetler sektoriine adapte etmek miimkiin degildir, zira
hizmet ve mal arasinda iiretim, pazarlama ve yonetim bakimlarindan farklar

bulunmaktadir.

Hizmetlerin geligmis bati tilkelerinde ekonomide gittikge artan bir oranda yer
edindigi ve bu trendin gelecekte de devam etmesi beklenmektedir.”! Bir iilkede
hizmetler sektoriinlin biiylimesinde etkili olan faktorlerden biri ekonomik refahin
artmas1 olmaktadir. Refah artisi mali hizmetlere, seyahate, eglenceye ve kisisel
bakima ayrilan biitgceyi olumlu etkilemektedir. Refah artiginin yaninda sosyo-kiiltiirel
degisimin sonucunda yasam tarzlarinin farklilasmasi da hizmet endiistrilerinin
gelisimini olumlu etkilemektedir. Ornegin, kadmlarin is yasamma katilmasi
sonucunda cocuk bakiciligi, ev temizleyiciligi, hazir yemek paketi sunma gibi
hizmetlerde artig goriilmiistir. Modern yasamda zamanin yetersizligi nedeniyle
insanlara zaman kazandirmaya yonelik pek ¢ok hizmet gelistirilmektedir. Tiiketici
odakli hizmetlerin yaninda tamir-bakim, danismanlik, ara¢ kiralama, pazarlama
aragtirmasi, 0zel istihdam biirosu gibi endiistriyel ya da is odakli hizmetler de artan

oranda gelismektedir.

Hizmetlerin dogalar1 mallardan farkli oldugu i¢in hizmet iiretimi ve
pazarlamasiyla ilgili pek c¢ok ©6zel uygulama ortaya c¢ikmaktadir. Turizm, saglik,
egitim, sigortacilik, giivenlik, bankacilik ve finans, kisisel bakim, eglence vb. pek
cok hizmet endiistrisini yakindan ilgilendiren hizmet pazarlamasin1i daha iyi
anlayabilmek i¢in hizmet {riinlerinin endiistriyel tirlinlerden farklarini belirlemek
gerekmektedir. Ilerleyen alt boliimde hizmetler ve mallar arasindaki temel farklar
ortaya konacaktir. Devaminda ise bu farklar1 géz Oniine alarak hangi pazarlama
stratejilerinin  hizmet {rlinleri i¢in  uygun oldugu konusunda diisiinceler

gelistirilecektir.

! Eric N. Berkewitz, Roger A. Kerin, ve William Rudelius., Marketing, Times Miror/Masby
College., Missouri-USA, 1986, s. 608.

2 William M. Pride ve O.C. Ferrell., Marketing: Basic Concepts and Decisions, 5th Ed., Houghton
Mifflin Company, Boston-USA, 1987, ss. 629-630.
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Hizmet endiistrilerinin gelisimi basta sanayilesmis iilkelerde olmak tizere tiim
diinyada dikkat c¢ekici boyutlara ulagmustir. Sanayi {iretiminde otomasyonun
saglanmasi, bilgi teknolojilerinin iiretim siirecine dahil edilmesi, robotlarin
kullanilmast mavi yakalilara olan gereksinimi sayisal olarak azaltmigtir. Sanayi
tiretiminde daha az sayida ancak daha nitelikli iscilere gereksinim duyulmaktadir.
Endiistriyel tirtinleri tiretenlerin artmasi sonucunda iiretim fazlasi ortaya ¢ikmakta ve
yeni Uriinlerin gelistirilmesi i¢in Ar-Ge ¢alismalart yogunluk kazanmaktadir.
Endiistriyel iiretimde goriilen gelismeler bir yandan maddi refah1 arttirmakta, yasam
kalitesini yiikseltmekte, hizmetlere duyulan ihtiyact yiikseltmekte diger yandan
igsizlik sorunlarim1 giindeme getirmektedir. Sanayi sonrasi donemlerde iilkelerin
istthdam sorunlarin1 ¢6zmede hizmetler sektorii biiyiik katkilar saglamaktadir.
Ancak, hizmetleri sektoriiniin liretim bicimi, {irlin 6zellikleri, pazarlama yontemleri
sanayi sektoriinden Onemli Ol¢lide ayrilmaktadir. Endiistriyel iiriinler ile hizmet

iiriinleri arasindaki temel farklar sunlardir.*

e Soyutluk — somutluk: Hizmet iriinleri endiistriyel iirlinlere gore daha ytiksek
oranda soyut karakterdedirler. Endiistriyel {iriinlerden 6rnek olarak buzdolabi, kalem,
tuz, ucak gibi ornekler dogrudan duyu organlariyla algilanabilirler. Bu bakimdan
endistriyel trilinlerin rengi, kokusu, boyu, eni, derinligi, 1s1s1, tadi, sertligi, agirlig
gibi fiziksel ozelliklerini sinama sansi vardir. Oysa hizmet tiriinleri soyut karakterleri
baskin oldugu i¢in elle tutulmasi ve fiziksel 6zelliklerinin karsilastirilmasi zordur.
Ornegin, bir yabanci dil 6gretmeninden alman o6zel dil dersleri hizmet iiriinleri
simifina girer. Tiketicilerin bdyle bir iiriini degerlendirmesi soyutluk ozelliligi
nedeniyle nesnel olmaktan c¢ok 6znel olacaktir, zira nesnel kriterler olusturmak

zordur.

e Uretim yontemi: Endiistriyel iiriinler genellikle tiiketicilerden uzak bir yerde,
fabrikalarda, atolyelerde, makineler kullanilarak yapilir. Hizmet iriinleri ise
cogunlukla tiiketicinin bulundugu yerde, tiiketiciye de iiretimin bir parcas: haline
getirerek, daha az makine ancak daha ¢ok emek kullanilarak yapilir. Farkli iiretim

yontemi hizmet iireticileri igin baz1 zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Ornegin,

2 {¢6z, a.g.e., ss. 31-38.
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endiistriyel tirtinlerde kalitenin 6lgiilmesi ve standartlarin tutturulmasi daha kolaydir,
¢linkii makine kullanimi ve otomasyon vardir. Ayrica hatali iirlinlerin tekrar iiretim
stirecine geri gonderilip diizeltilmesi saglanabilir. Oysa, hizmet {ireticisi bir defada
ve hatasiz liretim yapmak durumundadir. Hizmet iiretimi sirasinda tiiketici ile
etkilesim saglandigi igin hata yapmanmn maliyeti yiiksektir. Ozellikle turizm
hizmetleri gibi tiiketicilerin kaprislerinin yogun bicimde gozlenebildigi hizmet

tiirlerinde hizmet personelinin kalitesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

e Bozulabilirlik: Endiistriyel iirlinlerin biiyiik ¢ogunlugu {iretildikten sonra bir
siire bekletilerek tiiketicilere sunulabilir. Ornegin, iiretilen bir ayakkabi bir kag yil
gectikten sonra bile tiiketicilere sunulabilir. Hizmet iiriinlerinin bozulma hizi ¢ok
yiiksektir. Bazi somut oOzellikler tasiyan hizmetlerin sunumunda (alkollii igki)
bozulabilirlik siiresi daha uzun olmakla beraber yiyecek-icecek sunumunun ¢ogu kisa
zamanda gergeklestirilmelidir. Ucak koltugu, otel yatagi, konser bileti, tur hizmeti
gibi triinlerin soyutluk 6zelligi daha yiiksek oldugundan hizmetin sunum ani gegtigi
anda {irtin bozulmus olur ve bir daha ayni kosullarda o iiriinli sunmak miimkiin
degildir. Bu nedenle, hizmet iiriinlerinin bozulabilirliginde zaman faktoriiniin biiyiik
etkisi vardir. Hizmet iriinlerinin bozulmamasi zamana karsi yapilan yarisla
saglanabilmektedir. Hizmet isletmeleri 6nceden yer ayirtma ve Odemeleri tesvik

ederek bozulabilirlik sorunun ¢6zmeye ¢alismaktadirlar.

e  Mantikh — duygusal satin alma: Endiistriyel {irlinlerin satin aliminda mantikli
karar verme siirecleri daha sik goriiliir iken hizmetlerin satin aliminda duygusal ya da
mantiksiz satin almalara daha sik rastlanir. Endiistriyel {irlinler insanlarin genellikle
gercek ve temel ihtiyaglarina cevap verirler. Ayrica, endiistriyel iirliniin somut
nitelikler tasimas1 ve diger (drilinlerle karsilastirmanin nesnel Olgiitlere
dayandirilabilmesi satin alanlarin rasyonel karar vermelerini kolaylastirir. Hizmet
tirtinlerinde insan faktoriiniin iiriin algis1 i¢cinde énemli yer tutmasi nedeniyle {iriin
hakkinda nesnel ve rasyonel diisiince yiiriitmek zordur. Diger yandan, hizmet
trlinlerinin bir ¢ogu zorunlu insan ihtiyaglarin1 kapsamazlar ve liiks tiiketime
girerler. Bu nedenle; gosteris yapmak, statli elde etmek, moday1 izlemek, toplum

icindeki imajim iyilestirmek gibi amaclarla irrasyonel satin almalar meydana
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gelebilir. Sicak iklimde bulunmaktan hoslanmayan bir kisinin toplumsal ¢evresine
kendisini ispat etmek adina Akdeniz’de moda bir turizm merkezine tatile gitmesi
irrasyonel satin almaya Ornek verilebilir. Benzer bicimde, {ilke sosyetesinden bir kag
inlii kiginin ziyaret ettigi bir otel moda haline gelebilir ve ziyaretcilerinin sayilari

artabilir.

e Ayirt edilemezlik: Endiistriyel iirlinler tiiketiciden uzak yerlerde firetilip,
dagitim kanallarinin kullanimi1 yoluyla nihai tiiketiciye ulastirilirlar. Tiiketim ve
tiretim faaliyetleri ayr1 yerlerde gerceklesmektedir. Ayrica, endiistriyel iirinlerden bir
cogu tek basina iirlin olarak konumlanabilir, bagka iiriinlerle iligski i¢inde olmasi
zorunlu degildir. Ornegin, bir tuz paketi tek basina iiriin olarak varolabilir. Hizmet
iriinlerinde ise iiretim ve tiiketim yerleri genellikle aynidir, iiretime katilanlarin
tiiketicilerle etkilesimi yogundur. Bazi restoranlarda uygulanan kendin pisir — kendin
ye yonteminde oldugu gibi tiiketicilerin iiretime dogrudan katilimlari s6z konusu
olmaktadir. Ote yandan, hizmet iiriinlerinin ¢ogunlukla birbirlerinin tamamlayicis
olduklarindan kendi baslarina varolabilmeleri giictiir. Ornegin, restoranda yiyecek
sunumu garsonun, mutfak ekibinin, barin ortak ¢aligmasini ve bdylece birden ¢ok
hizmetin birlestirilmesini gerektirir. Seyahat acenteleri ve tur operatorleri gibi daha
genis kapsamli hizmet {ireticileri birbirinden farkli pek ¢ok hizmet {iriiniinii (ulasim,
beslenme, bilgi verme, konaklama, aligveris, sigorta vb.) bir araya getirip tek bir {iriin

halinde satisa sunarlar.

e Statii ve marka imaji: Endistriyel iriinlerde statii ve marka imajinin
yaratilmas1 hizmet {iriinleri kadar yasamsal degildir. Ornegin, bilgisayar veya kaset
calar satin almak isteyen bir tiiketici gelirine baghh olarak {iriin tercihini
belirlemektedir. Marka imaj1 yerine biitgeyi ya da lriiniin islevselligini 6n plana
cikarma endiistriyel iirlinlerin pazarlanmasinda daha etkili olabilmektedir. Hizmet
tiriinlerinde statii ve marka imaji yaratmak biiylik oneme sahiptir. Zira, {irlinlin
denenmesi, geri iade edilmesi olanak digidir. Bu durumda tiiketici giivenilir
markalara daha yliksek licret 6demeye razi olmaktadir. Bankacilik hizmetlerinde
giivenilirlik imaji yasamsal Oneme sahiptir. Turizm isletmeleri de iiriinlerini

pazarlarken statii ve marka imajin1 6n plana c¢ikartarak misterinin giivenini
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saglamaya calisirlar. Ozellikle uluslararasi iine sahip gii¢lii zincir isletmelerin
pazarlama cabalar1 icinde marka imajinin korunmasi ve gelistirilmesine dikkat

edilmektedir.

e Tamamlayici isletmelere bagimhhk: Endiistriyel iiriinler tek baslarina tiretilip
piyasaya sunulabilir. Ornegin, et iiriinleri {iretimi ve satisinda uzmanlasan bir sirket
kesimlik hayvanlar1 kendi c¢iftliginde yetistirme, kendi mezbahasinda kesme, ve
kendi satis magazalarinda satma olanagina sahip olabilir. Benzer sekilde bir ayakkabi
ireticisi ayni1 yerde ayakkabilarini tiretip satisa sunabilir. Kiicliik capli hizmet
isletmeleri (6r: berber) tamamlayici isletmelere bagimli olmadan {iriin sunabilse de,
hizmet isletmelerinin iiriin ¢esidi arttik¢a ve sunulan {iriinlerin karmasiklik derecesi
arttikga tamamlayici isletmelere olan bagimlilik artar. Ozellikle turizm hizmetleri
sunan isletmelerin tamamlayict igletmelere olan bagimliligr yiiksektir. Seyahat
acenteleri, tur operatorleri, organizasyon sirketleri gibi soyut {iriinler merkezli ¢alisan
isletmelerin tiim hizmetleri tek baslarina saglamasi cogunlukla rasyonel degildir. Bu
nedenle, farkli hizmetleri degisik isletmelerin sundugu bir yapida hizmetler

biitiinlestirilerek tek bir iiriin olusturma yoluna gidilir.

e Taklit: Endistriyel iirlinler teknoloji yogun olarak tiretilmektedir. Bu nedenle,
uzmanlagmis bilgi gerektirmektedir. Diger yandan, endiistriyel iriinler fabrika,
atolye, imalathane gibi kapali mekanlarda iiretilmekte ve iiretimin gizli yapilmasi
saglanmaktadir. Endiistriyel firmalar {irlinlerini patent haklariyla da koruma altina
alabilmektedirler. Hizmet iiriinleri dogalar1 geregi ag¢ik mekanlarda ve bedelini
O0deyen herhangi birinin kolayca ulagabildigi yerlerde {iretilmektedir. Hizmet
tirlinlerinin rakipler ya da baska gruplar tarafindan gézlemlenmesi kolay oldugu i¢in
taklitleri hizla yapilabilmektedir. Ornegin, bir seyahat acentesinin ismi, logosu,
adresi, ve personeli digindaki biitiin 6zellikleri baska bir seyahat acentesi tarafindan
taklit edilebilir. Acentenin ofislerinde kullandig1 dekorasyon malzemeleri, mefrusat,
diizenledigi turlar taklit edilebilirler. Bu nedenle hizmet iiriinlerini sik¢a yenilemek,
farklilastirmak, kaliteyi arttirmak, nitelikli personel ile hizmet iirlinlerini desteklemek
gerekmektedir. Hizmet isletmelerinin dikkat etmesi gereken bir diger noktada isletme

sirlarini ¢ok iyi saklayabilen personel istihdam etmektir.
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e Tiiketicinin Ustlendigi Risk: Endiistriyel {irinleri satin alan tiiketiciler iiriin
hakkinda somut bilgiler (renk, koku, ses, tat, hissetme) elde edebilir. Satin lamadan
once {iriinii bir siire deneyebilir. Uriinden beklentilerini mantikli bir satin almayla
elde edebilir. Garanti siiresi i¢inde arizali iiriinii degistirebilir, iicretsiz bakimdan
yararlanabilir. Hizmet iirlinlerinde ise durum ¢ok farkhidir. Tiiketicinin satin aldigi
somut bir mal degil bir deneyimdir. Hizmet iiriinii cogunlukla kullanicisina mallarda
oldugu gibi sahiplik kazandirmaz. Hizmet iiriinii kullanildiktan sonra geriye bir anilar
demeti kalir. Tiiketici hizmet {riinlerini satin alirken mallarda oldugundan daha
yiiksek oranda riske katlanir. Hizmetlerin standartlagtirilmasi zordur, zira hizmet
tiikketimi sirasinda kontrol edilemeyen faktdrler devreye girebilir. Ornegin, teknik bir
arizadan dolayi kalkisi ertelenen ugak seyahat acentesinin hizmetini olumsuz etkiler.
Yat gezisinin herhangi bir giiniinde denizde asir1 dalgalanmalar olusabilir, yagmur
baglayabilir. Hizmet sunacak personelin saglik sorunlari nedeniyle gorevini
yapamamasi giindeme gelebilir. Hizmeti satin alirken tiiketici iirlinii test edemez ve

olas1 riskleri yliklenmek zorunda kalir.

e Dagitim kanallari: Hizmet {irlinlerinin dagitiminda kurulus yerinin biiyiik
Oonemi vardir. Dogru yerde kurulmamis bir hizmet isletmesinin basar1 sansit ¢ok
diistiktiir. Hizmet iriinleri soyut oldugundan ve iretildigi yerde tiiketildiginden
dagitim kanallariin isleyisi mallarda goriilenin aksi yondedir. Mallar iiretildikleri
yerden fiziksel olarak potansiyel tiiketicilerin bulundugu yerlere tagmirlar. Ornegin,
marketlerde tiiketicilere sunulan mallar, dogrudan pazarlama kanallariyla tiiketicinin
evine teslim edilen mallar fiziksel olarak yer degistirmektedir. Hizmet iiriinlerinde
ise tiiketicilerin iirlinlere dogru tasmmmasi gerekmektedir. Tasinmasi gereken
tiikketiciler oldugu i¢in tliketicilere en uygun mesafede ve mekanda hizmetlerin
sunulmas1 gerekmektedir. Turizm isletmelerinde dagitim kanallar1 Internet, merkezi
rezervasyon sistemleri (CRS), cagri merkezleri, faks, seyahat acentesi gibi farkl
bicimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Turizm isletmelerinin hizmet iiriinlerini pazarlamada
birden ¢ok dagitim kanalini basarili bigimde kullanmasi ve dogru kurulus yerinde

hizmetlerini sunmas1 gerekmektedir.
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e Zamanlama: Endiistriyel iriinlerin pazarlanmasinda zamanlama sorunu agiri
talep artis1 yasanmadigi ve liretim silireglerinde ciddi problemler ¢ikmadigi siirece
pek goriilmez. Teknolojik yatirimlarin1 zamaninda yenileyen, stok yonetiminde etkin
olan isletmeler miisteriye zamaninda mal ulastirabilir. Ote yandan, miisterinin mallar1
satin almada acele davrandigi da nadiren goriilmektedir. Hizmet iriinlerinde ise
zamanlama irlinlin niteligini olusturan unsurlardan biridir. Misterinin hizmetten
bekledigi 6zellikler i¢inde zamaninda sunum da biiylik 6nem tasir. Zorlayici sebepler
disinda hizmet iirlinlerinin gecikmeli sunulmasi tiiketicilerin memnuniyetini olumsuz
etkilemektedir. Hizmet iriinlerinin sunumunda giivenilir ortaklarla ve dakik

personelle calismanin biiyiik katkilart olmaktadir.

e Degiskenlik: Hizmetlerin standartlagtirilamamas1  degiskenlik nedeniyle
meydana gelmektedir. Endiistriyel {iretim silirecinde aymi {irtinden binlercesi
iiretilebilirken, hizmet iiriinlerinin aynisii iiretmek c¢ok giigtiir. Uretimin yapildig
yer ve i¢inde bulunulan ortam her zaman ayni olmadig1 i¢in hizmetlerin degiskenlik
arz etmesi dogaldir. Hizmetler iiretildigi anda tiiketilmekte, ilerde satilmak iizere
saklanmamaktadir. Ayni tiiketiciye ayn1 hizmeti sunmak diger tiim kosullar saglansa
bile zamansal olarak farklilasmaktadir. Hizmet isletmelerinin sadik miisteriler

saglamasi i¢in iirlinlerde degiskenligi olumlu yonde saglamasi zorunludur.

e Mevsimsellik ve arz-talep dengesizligi: Hizmet isletmelerinin {iretim
faaliyetleri mevsim degisimlerinden etkilenirler. iklimsel degisimlerden kaynaklanan
dogal mevsimsel yogunlagsmanin yaninda isyerlerinin, okullarin agilisi-kapanis

dénemlerine bagli olusan kurumsal mevsimsel yogunlasma da s6z konusu olabilir.**

Endiistriyel triinlerin tiiketiminde de kuskusuz mevsimsel dalgalanmalar
goriilmektedir (dondurma ve sofuk icecek satiglarinin yaz aylarinda, yakacak
satiglarinin kis aylarinda artis gostermesi). Ancak, turizm gibi talep esnekliginin
yiiksek oldugu hizmet alanlarinda mevsimsellik ve talep dengesizligi sadece yaz, kis
gibi ana mevsimlere bagli degildir. Turizm talebi haftanin belli giinlerinde bile biiyiik

farkliliklar gosterebilir. Ayrica, hizmet {iriinlerine olan talep diger pek ¢ok hizmetle

2 Ocal Usta, Genel Turizm, Anadolu Matbaacilik, izmir . 2001, ss.121-122.
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ve malla rekabet halindedir. Liiks tiiketim sinifinda goriilen hizmetlerden
tiikketicilerin vazgegme olasilig1r yiiksektir. Zaman ve iklim disinda politik
belirsizlikler, terdr, ekonomik bunalimlar, dogal felaketler, rakip {iiriinlerin degisen
ozellikleri, tiiketici egilimlerinin farklilagmasi gibi pek ¢ok neden hizmetlere olan
talebin dalgalanmasina yol agmaktadir. Hizmet isletmeleri bir taraftan karlilik,
bliyliyen pazar pay1 gibi isletmesel hedefleri tutturmak, diger yandan rekabete devam
etmek ve miisteri memnuniyetini saglamak gibi ¢esitli hedefleri bu karmagik ortamda
saglamaya calisirlar. Talep dengesizliginin olumsuz etkilerini azaltmada sadik
miisterilerin katkilar1 gegtigimiz yillarda daha iyi anlasilmaya baslanmistir. Bunun
i¢cin, miisterilere ait detayli veri tabani olusturulmakta ve buna bagli olarak veri
taban1 pazarlamasi, miisteri iliskileri yOnetimi, pazarlama bilgi sistemleri gibi

cozlimler daha sik 6n plana ¢ikmaktadir.

Hizmet pazarlamast mal pazarlamasindan farkli boyutlar icermektedir.
Hizmet iirlinlerinin 6zel karakteristikleri, iiretim bi¢iminin degisik olmasi, ve
tiiketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili algilamalarmin farklilasmasi gibi nedenlerle

hizmet pazarlayicilar1 6zel stratejiler gelistirmek durumunda kalmaktadirlar.

Yakin ge¢mise kadar hizmet iireticileri pazarlamadan yararlanmakta oldukca
yetersiz durumdaydilar. Bunun ¢esitli nedenleri olmustur.”> Cok sayida hizmet
sunucusunun kiigiik 6lgekli isletmelerden olusmasi (berber, ayakkabi tamircisi, oto
ve hali yikama yeri) nedeniyle isletme sahipleri pazarlamay1 pahali ve gereksiz
bulmuslardir. Diger yandan; hastaneler, iiniversiteler gibi biiylik hacimli hizmet
isletmeleri uzun siire talep sikintis1 ¢ekmedikleri i¢in pazarlamaya ihtiyag
duymamiglardir. Tip, hukuk, muhasebe alanlarinda c¢alisan bazi isletmeler ise
pazarlamay1 mesleki sayginliga uygun bulmamiglardir. Hizmet pazarlamasinin geg
gelisimine yol agan bir 6nemli faktor olarak isletme sahiplerinin ya da yoneticilerinin

pazarlama konular1 hakkinda bilgi sahibi olmamasi kaydedilebilir.

Hizmetlerin soyutluk, depolanamama, kolay bozulabilirlik, farkli dagitim

kanallar1 kullanma gibi ozellikleri de hizmet pazarlamasinin

¥ Kotler ve Armstrong, 1994, s. 643.
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kavramsallastirilmasinda ve pratige dokiilmesinde gecikmelere yol ag¢muistir.
Yukarida deginilen tiim bu nedenlerden dolay1 hizmet isletmelerinde klasik 4 P (yer,
iiriin, dagitim, fiyat) bilesenlerine dayali stratejiler gelistirmek yetersiz olmaktadir.
Asagida hizmet igletmelerinin pazarlama ¢abalarinda kullanabilecekleri stratejilere

yer verilmistir.

e I¢ Pazarlama: Miisteri memnuniyeti saglamak hizmet isletmeleri i¢in yasamsal
Ooneme sahiptir. Bu nedenle miisterilerle temas halinde olan ve destek hizmetleri
saglayan personelin performanslarina dikkat edilmelidir. Isletme tiim personelini
egitim ve motivasyon ile bir ekip ruhuna kavusturmalidir. Calisanlari igletmenin ig
miisterileri olarak kabul eden anlayis geregi isletme ve personel arasinda karsilikli
memnuniyetin korundugu bir yapinin olusturulmasi gerekmektedir. Calisanlarin
mutsuz oldugu isletmeler mal iiretiminde kalite problemlerini sonradan diizeltebilir,
isletme i¢inde yasanan sorunlar disar1 yansitilmayabilir. Ancak hizmet isletmelerinde
calisanlarin tutumlart dogrudan {iriiniin kalitesini ve miigterinin memnuniyet diizeyini
belirleyici konumdadir. Hizmet isletmesi tim birimlerine ve personeline pazarlama
odakli (miisteri merkezli) caligma disiplinini vermek durumundadir. Hizmet
isletmeleri mutlu ve sadik personelinin artmasiyla miisteri sadakatini de

saglayabilecektir.

e Etkilesimli Pazarlama: Etkilesimli pazarlamanin anlami satici-alici iligkisinin
kalitesinin miisteriler tarafindan algilanan hizmet kalitesini yiiksek derecede
etkiledigidir.26 Hizmet sunan ile tiiketici arasindaki iliskinin kalitesi teknik ya da
islev bakimindan degerlendirilebilir. Bir tur rehberinin miisteri memnuniyetini
saglamasi i¢in giivenli, dakik, ve bilgilendirici bir hizmet vermesi teknik bakimdan
kalite beklentisini karsilayabilir, ancak rehber ve gezginler arasindaki iligkinin
islevsel boyutlar1 (samimiyet, yakinlik, giiler yliz, hosgorii, eglence, sabir) zayif
kalirsa hizmet kalitesinde eksik yonler kalacaktir. Etkilesimli pazarlamada miisteriler
ve hizmet sunanlar arasinda beklentilerin net olarak bilinmesi gerekmektedir. Hizmet
sunanlarin insan sevgisine sahip olmalari, adalet duygusuyla hareket etmeleri, diiriist

olmalari, farkli kisiliklere sahip miisterilere ayni derecede saygili ve ilgili olmalar

% Kotler ve Armstrong, 1994, s. 644.
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gerekmektedir. Ayrica, sorunlu miisteri gruplarin1 yonetmede hizmet sunucularinin

sabirli, toleransl ve diplomatik olmalari 6nem tasimaktadir.

e Dis pazarlama: Isletmeler ile miisteriler arasindaki iliskiler geleneksel
pazarlama ya da dis pazarlama kapsamina girmektedir. Tipik olarak hizmet
isletmeleri pazarlamayla tanistiktan sonra oOncelikle dis pazarlamaya agirlik
vermislerdir. Miisteri ile iliskiler cercevesinde iiriin, fiyat, dagitim, yer kararlar
olusturulmustur. Ancak, cagdas hizmet pazarlamasinda salt dis pazarlama g¢abalar
yeterli degildir. i¢ pazarlama ilk sirada gelmektedir, zira miisterileri bulup isletmeye
cekmek basarty1 garanti etmemektedir. Once calisanlarin nitelikleri ve ihtiyaglari
saptanip, Uriinii nasil etkileyecekleri belirlenmeli, daha sonra olusturulan iiriine ve
personel yapisina bagli olarak tutundurma c¢abalarini devreye sokup miisteri
cekilmelidir. I¢ ve dis pazarlamay1 destekleyecek bigimde etkilesimli pazarlama
calismalar1  gerceklestirilmelidir. Etkilesimli pazarlamanin basarist igin ise
calisanlarin devamli egitimi ve miisteriler hakkinda daha genis pazarlama

arastirmalarinin yapilmasi gerekmektedir.

e Farkhlastirmamin Yonetimi: Hizmet iireticileri ve tiiketicilerinin sik¢a sikayet
ettikleri bir pazarlama sorunu hizmet iirlinlerinin birbirine benzemesidir. Hizmetlerin
birbirine benzemesi tiiketicilerde iiretici kimliginden ¢ok fiyatlara 6nem verilmesine
yol agmaktadir. Fiyatlar1 kullanarak rekabet etmek ve farklilasmaya gitmek ise pek
cok isletmenin tercih etmek istemeyecegi bir yontem olmaktadir, zira karliligi ve
kaliteyi olumsuz etkilemektedir. Hizmet isletmelerinin fiyat yoluyla karsilagtirmaya
gitmelerinde yaratict diistincenin eksikligi énemli yer tutmaktadir. Fiyatlara dayali

rekabetten kaginmanin yolu farklilastirilmis sunum, dagitim ve ima;j gelistirmektir.

Sunumun fakllastirilmas: icin {rinle ilgili bir ¢ok yaratici diisiince
gelistirilebilir. Ornegin, bir miizenin bahgesinde hizmet veren kafeteryada garsonlara
miizede sergilenen eserlerin ait oldugu donemlere ait kiyafetler giydirilebilir, seyahat
acentesi personeline sattiklar1 destinasyonun yerel kiyafetleri giydirilebilir.
Restoranlarda yemek sonunda iicretsiz bir igecek sunulabilir. Farklilastirma ig¢in

gorselligin yaninda islevselligi de kullanmak gerekir. Ornegin, yeni teknolojilerin

22



hizla sunum siirecine dahil edilmesi gerekmektedir. Oren yeri ya da miize
ziyaretlerinde elektronik isitsel rehberlerin kullanimi son yillarda tartisilan bir

farklilagtirma yontemidir.

Dagwinun  farklilagtirilmast  i¢in calisanlar, fiziksel ¢evre ve siireg
degerlendirilebilir. Calisanlarin daha gilivenilir, igten, yetenekli olmalar1 i¢in egitim
verilebilir. Personele yeni yabanci diller Ogretilebilir. Yeni personel istihdam
edilebilir, ya da personel sayis1 azaltilip az sayida ama nitelikli personelle ¢alisma
yoluna gidilebilir. Fiziksel ¢evre ya da dig goriiniim dagitimin farklilagtirilmasinda
kullanilan bir diger taktiktir. Dekor yenilemede miisteri 6zellikleri ve verilecek
hizmetin kalitesi ve fiyati dikkate almmalidir. Ogrenci kantini gibi diisiik gelir
gruplarma hitap eden bir yiyecek-icecek isletmesi sade ve kolay temizlenebilir
malzemelerle donatilirken, yiiksek gelir grubuna hitap eden o6zellikli yemeklerin
satildig1 restoranlarda kalin halilar, likks perdeler, yemek takimlar1 kullanilabilir.
Dagitimda farklilagtirmanin diger bir yolu ise siirece miidahale etmektir. Siire¢ daha
hizli ya da yavas hale getirilebilir. internet, faks, cep telefonu gibi yeni teknolojiler
kullanilarak tiiketicinin hizmet igletmesine gelmeden hizmeti satin alabilmesi

saglanabilir.

Hizmet isletmeleri imaj farklhlagtirmast yoluna giderek pazarlama
faaliyetlerinde basarilarin1 arttirmaktadir. Imaj farkhilastirmasi igin insanlarin
zihinlerinde yer bulacak sembol ve markalar yaratilir. Imaj farklilastirmas1 yapmak
i¢in isletmenin belli bir imaja dnceden sahip olmasi gerekmektedir. Isletme yeni ise
bilingli bi¢imde kendine bir imaj olusturmalidir, bunu yapmayan isletme pazarda
kendiliginden olusacak imajina katlanmak zorunda kalir. Isletmeler olusmus
imajlarin1  giiclendirmek ve korumak isteyebilecekleri gibi  imajlarinda
farklilastirmaya da gidebilirler. Ornegin, Milliyet ve Hiirriyet Gazeteleri uzun yillar
koruduklart logolarini ve imajlarin1 miilkiyet degisikligi sonucunda 1990l yillarda
degistirmislerdir. Imaj farklilasmasina gitmek igin toplumun ve tiiketicilerin zevk ve
ihtiyac egilimlerinin dikkatle izlenmesi gerekmektedir. Toplum ve pazar egilimlerine
uyumlu olmayan imaj farklilastirmasinin sorunlar ¢ikarmasi dogaldir. Hizmet

isletmeleri kurulmadan once isletme politikalari, hedefler ve stratejiler olusturmali ve
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Ozellikle stratejik pazarlama planlarina uygun bir imaj olusturma yoluna
gitmelidirler. Imajlarm olusumu ve degisimi uzun zaman aldiklar1 igin sikga

degistirilmeleri dogru degildir.

e Hizmet Kalitesinin Yonetimi

Bir hizmet isletmesi rakiplerinin oniline gegmek i¢in kaliteye dayali stratejiler
gelistirebilir. Kalitede olumlu farklar yaratmak hizmet isletmesinin rekabet¢i giiclinii
arttirmaktadir. Enddistriyel ireticilerin baslatmis oldugu Toplam Kalite Yonetimi
(TKY) anlayis1 yakin gecmiste hizmet iireticileri tarafindan da benimsenmistir.
Kaliteli hizmet sunmak isletmenin imajmi olumlu yonde etkiler, isletmenin
miisterilerini daha ¢ok memnun etmesini saglar ve bdylece hizmet isletmeleri igin
biiylik 6nem tagiyan sadik miisteriler olusturulabilir. Endiistriyel iireticiler kalite
arttirmada mevcut teknolojiyi yenileme, farkli malzemeler kullanma gibi yontemlere
basvurabilirler. Hizmet isletmelerinde kalitenin arttirilmasinda ise personelin
motivasyonu ve becerilerinin 6nemli yer tuttugu goriilmektedir. Bir otel en yeni
teknolojiyi kullanabilir, dekorasyonda en pahali ve gosterisli malzemeleri
miisterilerin hizmetine sunabilir ancak kaliteli bir personele sahip degil ise
miisterilerin kalite algilamalarinda sorunlar saptanabilir. Bu nedenle miisterilerle
dogrudan temas halinde olan personelin sahip oldugu niteliklerin siirekli

tyilestirilmesi kaliteli bir hizmet sunmanin kosullarindan biri haline gelmektedir.

e Hizmet Verimliliginin Yonetimi

Hizmet isletmeleri artan maliyet ve rekabet baskisi nedeniyle hizmette
verimlilik saglamada cesitli zorluklarla karsilagsmaktadirlar. Hizmet verimliligini
arttirmak i¢in ¢esitli yOntemler kullanilmaktadir.?” Isletme meveut personelini
egitmek ve motivasyonunu arttirmak yoluyla verimlilik artig1 saglayabilir. Mevcut
personel i¢inde problemli olanlar isten ¢ikartilip yerlerine daha nitelikli ve becerikli
personel istthdam edilebilir. Hizmet kalitesinden 6diin vererek hizmetin hacimsel

olarak arttirilmasi yoluna gidilebilir. Ornegin, bir seyahat acentesi sofor ve rehber

T Kotler ve Armstrong, 1999, ss. 263-264.
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icin ayr1 6demeler yapmamak i¢in siiriicii belgesi bulunan rehberleri kullanarak
soforlilk ve rehberlik gorevlerini ayni kisiye daha diisiik maliyetle yaptirabilir.
Boylece diisiik maliyetli ¢cok sayida tur diizenlese de hizmet kalitesinde diisiis
yasanmaktadir. McDonald’s gibi baz1 isletmelerin  hizmet sunumunda
endiistriyellesmeye yoneldikleri goriilmektedir. Uretim siirecini standartlastirma,
daha fazla makine ve malzeme kullanmak yoluyla hizmet {iretiminde de seri iiretim
saglanabilmektedir. Ancak, bu tiir yaklasimlar maliyet diisiiriici ve zaman
kazandiric1 etkileri olsa da insani iligkilerini zayiflattig1 i¢in miisterilerin sadakati
konusunda kugkular yasanmasina neden olmaktadir. Bazi isletmeler bilerek diisiik
verimlilikte calisarak, iiriinlerini daha kaliteli ve farkli hale getirmeye zaman ve

enerji ayirmay1 tercih etmektedirler.

e Hizmetin Somutlastirilmasi

Hizmetler soyut ozellikleri nedeniyle paketleme ve etiketlemede 0Ozel bir
yaraticithk ve dikkat gerektirmektedir. Hizmetin tutundurmasinda paketten
yararlanmak zor oldugu i¢in hizmetin tiiketici goziinde somutlagtirilmasi igin
caligmalar yapilmalidir. Diger yandan, hizmetlerin pazarlanmasinda numune (6rnek)
kullanim1 zor oldugundan miisterinin iirtin hakkindaki bilgi diizeyi ve beklentileri
memnuniyeti lizerinde etkili olmaktadir. Hizmetin somutlastirilabilmesi igin
kisisellestirme ydntemi kullanilabilir. Ornegin, pazarlama iletisimlerinde {inliilerden
yararlanmak veya calisanlar1 6zel niteliklerle donatmak yoluyla {iriin baz1 kisilerle
birlikte hatirlanacaktir. Reklam caligmalarinda hizmetlerin tiiketicilere saglayacagi

somut yararlara dikkat cekilebilir.”®

Ornegin, Akdeniz sahillerinde yapilacak bir tatilin reklaminda bronzlagmus
tenler, satin aliman hediyeler, veya tatil sonrasi arkadaslariyla ilging anilarmi
paylasan bir gezgin temalar1 kullanilabilir. Logolarin, belli renklerin ve yazi
tiplerinin sikca miisteriye hatirlatilmast gerekir. Bu amacla, sirketi ve {iriinii

hatirlatan esantiyonlar, 6zel kalem, cakmak, canta vb. hediyeler seklinde verilebilir.

¥ David L. Kurtz ve Louis E. Boone., Marketing, 3rd Ed., Dryden Pess, USA, 1987, s5.381-382.
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o Fiziksel Cevrenin Yonetimi

Hizmet isletmelerinde goriiniim biiylik 6nem tagimaktadir. Tiiketici igletmeye
gelmeden Once basili, gorsel, isitsel nitelikli mesajlarla karsilasmakta ve isletme
hakkinda belli bir izlenim edinmektedir. Isletmeye gelmeden dnce edinilen bilgilerin
bir cogu reklama ve tanittima yonelik oldugundan negatif yonler hemen hig
gosterilmemektedir. Tiiketiciyi isletmeye ulastiran ara¢ ve personelin goriiniimiinden
baslayarak isletmeden ayrilincaya kadar karsilasacagi her tiirlii fiziksek uyarici
tiiketici icin anlamlar igerir. Isletmenin girisinde yollarin, isaret levhalarinin durumu,
binanin dis cephesi, personelin kiyafetleri, bina i¢inde kullanilan malzemelerin
Ozellikleri verilen hizmet hakkinda degerlendirmelere konu olacaklardir. Temizlik,
cihazlarin sorunsuz calismasi (islevsellik), personelin temiz ve giiler yiizlii olmalar

hizmeti tamamlayan fiziksel ¢evrenin 6nemli parcalaridir.

Yazilart silinmis ya da okunamayan isaretler, kirli ¢evre, kirli ve pasakl
personel, olumsuz ¢alisma ortami gibi fiziksel uyaricilar tiiketicilere daima olumsuz
mesaj gondermektedirler. Bu tiir olumsuzluklarin 6nlenmesi i¢in diizenli isleyen bir
denetim sistemi gerekmektedir. Isletme tiiketicilere yonelik mesajlarini her tiirlii

somut unsurla desteklemenin yollarini bulmalidir.”

e Kapasite Yonetimi

Hizmet isletmelerinde talep yapis1 yliksek oranda esnek oldugu igin biiyiik
dalgalanmalar gozlemlenebilir. Bazi zaman dilimlerinde igletme talebe yetismekte
zorlanirken, bazi donemlerde ise kapasitesinin ¢ok altinda calismak zorunda
kalabilir. Uriinii tiiketiciden ayirmak miimkiin olmadig1 i¢in hizmet isletmelerinin
stok yapma olanaklar1 zayiftir. Kapasite yOnetimine “talep yoOnetimi” adi da
verilmektedir.*® Gergekten de, kapasite yonetiminde amag arz ve talebin isletme
amaglarima uygun bi¢cimde bulusturulmasidir. Ancak, arz ve talebin optimum

diizeyde bulusma olasilig1 gercek is yasaminda diisiik bir olasiliktir. Bu nedenle,

¥ {66z, a.g.e., ss. 43-44.
30 Berkowitz, Kerin ve Rudelius, a.g.e., ss. 620-621.
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hizmet isletmeleri diislik ya da yiiksek talep goriilen donemlerde farkli stratejilere
yonelmektedirler. Isletmeler diisiik talep donemlerinde personel isten ¢ikarma,
personelin calisma kosullarini degistirme, farkli hizmet tiirleri gelistirip yeni talep
bulmaya calisma, reklami arttirma, fiyat indirimi gibi stratejilere yonelmektedirler.
Talebin yiiksek oldugu donemlerde ise yeni personel istihdami, mevcut personelin
calisma kosullarmi degistirmek, fazla mesai, personeli farkli gorevleri yerine
getirebilecek sekilde capraz egitime tabi tutmak, miisterileri diisiikk kapasitede
calisilan donemlerde gelmeleri i¢in egitmek, diisiik kapasite doneminde gelen
miisterilere tesvikler sunmak, yeni miisterileri kabul etmemek, islerin bir kismini

taseronlara devretmek gibi stratejiler kullanilmaktadir.’’

1.1.3. Turizm Pazarlamasi: Tanim, Ozellikler, Hedefler, Cevresel Faktorler

Turizm o6zellikle 2. Diinya Savasindan sonra hizla gelisen bir hizmet
endiistrisidir. Pazarlamanin turizm ile birlikte degerlendirilmesi 1950’ye dogru
Avrupa’da ortaya c¢ikmigtir. Turizmin Avrupa’da uzun bir gelisme tarihi
bulundugundan sistemli bir sekilde turistik tanitma ve pazarlama incelemeleri bu
kitada baslamistir. Turizmin Avrupa kitasinda pazarlama yoniinden incelenmesi 20.
yiizy1lin baslarina kadar geri gétiiriilebilir. Ornegin, 12-20 mayis 1908°de Lizbon’da
diizenlenen 4. Uluslar aras1 Turizm Kongresi’ne ¢ogunlugu Avrupali, yaklasik 1000
uzman ve profesyonel katilmistir. Kongrede olusturulan bes komisyondan ikisi
(seyahat acenteleri-propaganda ve reklam) pazarlamayla ilintilidir. 1947 sonrasinda
Avrupa iilkelerinin turizm ofisleri tarafindan Kuzey Amerika pazarmna girebilmek
amacli yapilan ¢aligmalar turizm pazarlamasinin baslangici olarak temel alinabilir.
Ancak, turizm pazarlamasmin turizm endistrisi tarafindan yogun ve sistemli

kullanimu arz ve talep degisimlerine bagli olarak 19701i, yillarda baslamistir.*

Turizm pazarlamasinin tanimi genel pazarlama kavramiyla yakin icerige

sahiptir. Ancak, turizm pazarlamasini tanimlarken turizm olaymnin kendine 6zgi

31 Berkowitz, Kerin ve Rudelius, a.g.e.,s. 621.
32 Robert Lanquar ve Robert Hollier., Le Marketing Touristique, 4.Ed., PUF (Coll. Que sais-je?),
Paris, 1993. s.6.
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Ozellikleri dikkate alinmak durumundadir. Olali, turizm pazarlamasini su sekilde

tanimlamaktadir:>*

“Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya ya da
turizm aracilart vasitasiyla iireticiden son tiiketici olan turiste akisi, yeni turistik
tiiketim ihtiyag ve motiflerinin yaratilmast ile ilgili faaliyetlerinin tiimiidiir.”

Bu tanim daha ayrintili ele alindiginda asagidaki 6zellikler dikkat ¢ekmektedir:

e Turizm pazarlamasi turistik iirlinlerin turistlere sunulmastyla ilgilidir. Turistik
tirtinlerin diger iiriinlerden ve turistin diger tliketicilerden farkli oldugu yonler
bulunmaktadir. Turizm pazarlamasi bu farkliliklarin hesaba katilmasiyla 6zel
bir pazarlama cabasi haline gelmektedir.

o Tiiketicilerin turistik olmayan {iriinlerden beklentileri genelde birbirine
benzer. Ornegin otomobilden, buzdolabindan, tornavidadan beklenen faydalar
genellikle maddi olmakta ve tiiketicilere gore pek degismemektedir. Oysa
turistik tiiketimde tiiketicilerin ¢ok farkli 6zellikler tagimasi (egitim diizeyi,
estetik alg1 diizeyi, yas, milliyet, gelir diizeyi, psikografik durum vb.)
pazarlama cabalarin1 derinden etkilemektedir. Turistlerin tiiketimden
beklentileri maddi ve manevi olmaktadir.  Turistik {iriinlerin
standartlastirilmasi zordur ve bu nedenle farkli algilamalara ve siibjektiviteye
acgik olmaktadir.

e Turistik olmayan iiriinler sahiplige yol a¢gmakta ve fiiriin belli bir siire
kullanimdan sonra elden ¢ikarilmakta ve baskalarinin kullanimina
sunulabilmektedir. Bu iirlinlerin kullanim siiresi uzun olabilmektedir. Turistik
tirtin ise tliketicinin sahip olmadig1 ancak belli bir siire deneyimledigi ya da
faydalandigi bir iirlin olmaktadir. Tiiketicinin elinde somut bir iirlin kalmadig1
icin siirekli pazarlama cabalar1 gerektirmektedir.

e Turistik irilinlerin tiiketiciye dogru akisinda aracilarin rolii biiyilkk 6nem
tasimaktadir. Tiiketicilerin tlim turistik {irtinler hakkinda ayrintili bilgi sahibi
olmas1 giic ve masrafli oldugundan giivenilir aracilarin yol gostericiligine

ihtiya¢ duyulmaktadir.

33 Hasan Olali, Turizm Pazarlamasi, istiklal Matbaasi, [zmir, 1969. ss.10-13.
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e Turizm pazarlamasi turistik iirlinlerin turistlere sunulmasi ve satisiyla sinirl
degildir. Turistik iiriinii talebin 6zelliklerine ve beklentilerine gore siirekli
yenilemek gerekmektedir. Bunu yapabilmek icin tiiketiciler hakkinda siirekli
pazarlama arastirmalar1 yapmak ve bilgileri giincellemek gerekmektedir.
Diger yandan, turistlerin isletmeye ve iirlinlere yonelik tutumlarin1 olumluya

cevirmek i¢in siirekli bir imaj ¢caligmasina gerek duyulmaktadir.

Oral ise turizm pazarlamasini su sekilde tanimlamaktadir:**

“Turizm pazarlamasi, ulusal turizm orgiitleri veya turizm isletmelerinin
ulusal, yerel ve uluslar arasi diizeylerde turistlerin, turist gruplarinin ihtiyaclarinin
tatminini optimize etmeye yonelik sistematik ve uyumlu ¢abalarindan olusmaktadir.”

Yukarida goriilen tanimda turizm pazarlamas: sadece isletmelere 0zgi
cabalardan olusmadigr ulusal OoOrgiitler diizeyinde de turizm pazarlamasinin
gergeklestirildigi  dikkat c¢ekmektedir. Gergekten, turizm pazarlamasini sadece
isletmelere ait bir alan olarak degerlendirmek eksik bir yaklagimdir, zira turistik {iriin
kavrami bir otel odasi, ya da bir oren yeri ziyaretinden ¢ok daha genis olarak
yorumlanabilir. Antalya’nin bir ilgesindeki bir akarsu turistik iiriin olabilecegi gibi,
tilkenin ulusal planda gergeklestirdigi bir olimpiyat oyunlari organizasyonu da
turistik iirtin olmaktadir. Antalya gibi noktasal bir destinasyon, hatta iilkenin timii
turistik {irtin olarak pazarlanabilmektedir. Bu durumda isletmelerin biitgeleri ve
cikarlar1 pazarlama ¢abalarint dar bir cer¢eveye sokmalarina yol agmaktadir.
Tanimda turizm pazarlamasinin sistematik ve uyumlu cabalardan olusmas1 gerektigi
belirtilmistir. Turizm pazarlamasi birbirinden farkli pek ¢ok alt sistemin biitiinlesik
tarzda caligmasini gerekli kilmaktadir. Tiim alt sistemleriyle ulastirma sistemi,
haberlesme sistemi, konaklama, eglence, tur diizenleme sistemleri birbiriyle uyum

icinde olmalidir.

Bir diger kaynak35 turizm pazarlamasini su sekilde agiklamistir;

3* Saime Oral, Tiirk Turizm Pazarlamasinda Dagitim-Fiyat Politikalari ve Turist Profili Analizi,
Istiklal Matbaasi, Izmir, 1988. s.15.
3 Necdet Hacioglu, Turizm Pazarlamasi, Uludag Universitesi Basimevi, Bursa, 1997. 5.10
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“turistik mal ve hizmetlerin dogrudan ya da dolayli (turizm aracilari kanaliyla)
olarak yerel, bolgesel, ulusal ve uluslar arasi planda iireticiden turiste akisi ve yeni
turistik tiiketim ihtiyaglarinin ve arzularmmin yaratilmasi ile ilgili sistemli faaliyetlerin
tiimiidiir.”

Bu tanima goére turizm pazarlamasi araliksiz devam eden, gerektiginde
aracilarin devreye girdigi, turistlerin ihtiyaclarinin devamli arastirildigi bir siirectir.
Turizm pazarlamasi, turizm endiistrisi kapsamina giren turistik {riinlerin ihtiyag
duyanlara onlart memnun edecek sekilde aktarilmasini ele almaktadir. Bu degisim
islemi sonucunda turistik iiriinleri Uretenler, turistlerin (tliketici) turistik nitelikli
harcamalarindan gelir saglamaktadirlar. Turistlerin olusturdugu turizm pazarlarinda
pazarlama ¢abalarin basariya ulagsmasi i¢in pazarlama karmasinin uyumlu olarak
yapilandirilmasi gerekmektedir. Turizm endiistrisinde pazarlamanin bilinen 4 P’sine
ek olarak 4 P daha bulunmaktadir. Ek 4 P; programlama, paketleme, ortak calisma ve
bireyden olusmaktadir. Turizm endiistrisinin kendine has o6zellikleri pazarlama

karmasina 4P daha eklenmesi diistincesini dogurmustur.®

Turizm pazarlamasinin Ozellikleri turizm endiistrisinin gereklilikleriyle

sekillenmistir. Turizm pazarlarnasu3 !

e Tiiketici odaklidir.

e Siireklidir.

e Arastirmaya dayalidir.

e Diizenli ve sistematik bir siirectir.

e Alt turizm endiistrilerinin dayanismasina dayalidir.

e Isletme ¢apinda pazarlama ¢alismalarinin biitiinliigiinii hedefler.

Turizm pazarlamasinin son yillarda Tiirkiye’de de o©nem kazandigi
goriilmektedir. Turizmle ilgili politikalarin tartisildig: ¢esitli platformlarda tanitim ve

pazarlama sorunu sik¢a giindeme getirilmektedir. Turizm pazarlamasi pek ¢ok kurum

36 Orhan i¢c6z, Turizm isletmelerinde Pazarlama: ilkeler ve Uygulamalar, Anatolia Yayincilik,
Ankara, 1996, s.40.

37 ige Pirnar Tavmergen ve Pmnar Ozdemir Meri¢, Turizmde Tamitma ve Halkla iliskiler, Turhan
Kitabevi, Ankara, 2002, s.2.
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ve kurulusun igbirligi i¢inde c¢aligmalarim1 gerektirmektedir. Bu bakimdan,
pazarlamaya katilacak kesimlerin (6zel ya da kamu) birbirlerinin ¢abalarini

destekleyici, gelistirici yonde planlar gelistirmeleri gerektirmektedir.

Son yillarda turizm pazarlamasinin Tiirkiye’de 6nem kazanmasinin nedenleri

i¢inde sunlar sayllabilir:3 8

e Rekabetin daha sert hale gelmesi. Ozellikle, Tiirkiye’nin kitle turizm agirlikl
arz yapisina sahip olmast nedeniyle, miisterilerin kolayca rakiplere
yonelebilmesi.

e Pazarin gesitlenmesi ve daha karmasik hale gelmesi. Yeni destinasyonlar,
yeni tiiketici gruplari ve degisen cevresel kosullar nedeniyle pazarlama
cabalarinin siirekli gdzden gecirilmesi gerekmektedir.

e Tiiketicilerin degismesi. Yeni turizm tiiketicileri daha bilgili, daha kiiltiirli,
seyahat konusunda daha tecriibelidir. Eski pazarlama anlayiglar1 ile bu
kitleleri memnun etmek zorlasmaktadir.

e Baska sektorlerde faal olan yatirimecilarin turizm endistrisine girmeleri.
Turizm endiistrisinin 6zel gereksinimleri nedeniyle pazarlama yaklagimini

kullanmak bir zorunluluk olmaktadir.

Turizm endiistrisinde pazarlama anlayisinin yerlesmesinde diger endiistrilere

gore 20-25 yillik bir gecikme yasanmistir. Bunun sebepleri arasinda sunlar

kaydedilebilir :*

e Kisisel harcamalardan turizme ayrilan pay diger bazi mal ve hizmetlerden
sonra olusmaktadir. Bireyler artan gelirlerini oncelikle zorunlu giderlere
ayirmaktadir. Kisisel harcanabilir gelir i¢inde zorunlu tliketimin pay1
azaldikca liiks nitelikteki {irlinlere ayrilan pay artmaktadir. Kisisel gelirler

icindeki turizmin pay1 1950lerden itibaren artmaya baslamigtir.

¥ Tavmergen Pirnar ve Ozdemir Merig, y.a.g.e., s. 4
¥ 1¢oz, 2001, s. 29.
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e Turizm dis1 endiistrilerde uzmanlasan pazarlama uzmanlarinin turizm
konusunda bilgi edinmeleri ve deneyim kazanmalar1 gecikmeli olmustur.
Teknolojik gelismelerin turizme yansimasi tarim ve sanayi sektorlerinden
daha sonra meydana gelmistir. 1900 yilinda Henry Ford kitlesel iiretimi
otomobil imalatinda gergeklestirmesine ragmen turizm sektoriinde kitlesel
tiretimin Onciisii kabul edilen Holiday Inn otellerinin otomasyona geg¢mesi
1952’de miimkiin olmustur. Kitlesel turizmin gelisiminde biiyiik rolii olan
genis gdvdeli uzun mesafe ugaklarinin hizmeti girmesi 1970lerde meydana
gelmistir.

e Turizmin endistriyel Ozellikleri turizm pazarlamasinin gecikmesine yol
acmustir. Turizmin hassas talep yapisina bagli, riskli ve mevsimsel bir is
sahast olmasi nedeniyle yatirnmcilarin ilgisi uzun siire diisiik diizeyde

seyretmistir.

Isletme diizeyinde turizm pazarlamasinin hedefleri ekonomik, bencil ve
sosyal olmak iizere ii¢ gruba ayrilmaktadir.*® Ekonomik hedefin 6ziinde isletmenin
uzun donemde karliligini arttirmasi bulunmaktadir. Bu hedefe ulagsmak i¢in daha
spesifik amaclar belirlenebilir. Bencil hedefler isletmenin sadece kendine fayda
saglayan pazarlama ¢abalarindan olusmaktadir. Isletme, bolgesel ve ulusal pazarlama
egilimlerini goz ardi ederek kendi miisteri sayisin1 ve gelirlerini arttirmak, iiretim
kapasitesini genisletmek isteyebilir. Bunu yaparken sosyal ve ¢evresel zararlara yol
acabilir. Sosyal hedefler ise isletmenin basta calisanlari ve miisterileri olmak iizere
bulundugu toplumsal ¢evrenin iyilestirilmesi, el sanatlarinin korunmasi, ¢alisanlarin
refahini arttirmasi gibi konulari igermektedir. Turizm pazarlamasinin genig anlamda
ulusal ya da uluslar aras1 diizeyde hedefleri de bulunmaktadir. Bunlar i¢inde, i¢ ve
dis barisa ve toplumlarin kaynasmasimma zemin hazirlamak, az gelismis ydorelerin
kalkinmasina turizm ile katkida bulunmak, turizmin toplumsal, kiiltiirel, ekonomik,
cevresel avantaj ve dezavantajlarint dengelemek, iilke imajin1 olumlu ydnde
giiclendirmek, turizmde iggiicliniin niteliklerinin iyilestirilmesi, rekabet sartlarinin

adil uygulanmasi gibi alt hedefler saptanabilir.

* Hacioglu, a.g.e., s. 11.
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Bu ¢alismada isletme diizeyinde turizm pazarlamasi temel alinacak ve seyahat
acenteleri  Ozelinde turizm pazarlamast konular1 incelenecektir. Turizm
pazarlamasinda isletmeler agisindan dikkat edilmesi gereken 6nemli bir konu da
pazarlama ¢evresi hakkinda isletmenin siirekli bilgi edinmesidir. Isletme diizeyinde
pazarlama faaliyetleri bir takim mikro ve makro faktorlerle etkilesim iginde
gergeklesir. Isletmenin kendisi, iliskide bulundugu tedarikgiler, pazarlama kanallarini
olusturan aracilar, tiiketici pazarlari, rakipleri ve toplumun cesitli kesimleri onun

hizmet verebilirligini etkilerler. Bunlar isletmenin mikro ¢evresini olustururlar.

Makro gevre ise, isletmenin mikro g¢evresini biiylik dl¢iide etki altina alan
daha genis toplumsal giiclerden olusur. Makro c¢evre iginde; niifusla ilgili gelismeler,
dogal, ekonomik, politik, teknolojik, kiiltiirel giicler sayilabilir.*' Asagida sirasiyla
mikro ve makro ¢evrenin bir turizm isletmesinin pazarlama ¢abalariyla olan iligkileri

alinacaktir.

e Turizm Isletmesinin Mikro Pazarlama Cevresi:

Isletmenin sahip oldugu yonetim felsefesi, finansal durumu, arastirma
gelistirme  (Ar-Ge) ¢abalari, insan  kaynaklarinin  verimliligi,  dretim
yontemleri,miilkiyet yapisi, miisteri profili gibi dogrudan isletmenin kendisi ile ilgili
pek cok etken bulunmaktadir. Isletme pazarlama faaliyetlerini yiiriitecek ayri bir
birim olusturmus ise pazarlama birimi ile diger birimlerin ve iist yonetimin ¢ikarlar
arasinda dengeli bir iliskinin siirdiiriilmesi gerekir. Seyahat acentesi ele alinacak
olursa, finans birimi pazarlama biriminden satislar, rezervasyonlar, fiyatlar
konusunda zamaninda bilgi edinmek isterken pazarlama birimi de fiyatlarin
olusturulmasinda finans biriminin maliyet ve karlilik ile ilgili onerilerini dikkate
almak durumundadir. Isletme iirettigi iiriiniin kalitesini, miktarini, siirim zamanmni,
fiyatin1 ve igerigini kontrol etme sansina sahiptir. Isletmenin kontrol edebildigi diger
degiskenler finansman, arastirma-gelistirme c¢abalari, pazarlama, lretim, fiyat ve

yonetimdir. *

*! Kotler ve Armstrong, 1994, s. 73.
2 1¢6z, 2001, s. 58.
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Tedarikgiler isletmenin pazarlama cabalarini zaman zaman ciddi boyutlarda
etkileyebilecek cevre giicleridir. Tedarik¢iler isletmeye enerji, hammadde, ara mal,
destekleyici hizmet, tamamlayict {iriin gibi iretim girdilerini saglamaktadirlar.
Ornegin, bir seyahat acentesi icin tiim iiretim girdilerine tek basina sahip olmak
maliyetli ve anlamsiz olabilir. Bu durumda, ulastirma, beslenme, konaklama,
rehberlik, konaklama, transfer, alisveris vb. bir¢cok hizmet farkli tedarik¢ilerden satin
aliarak seyahat acentesi miisterisine ulastirilir. Isletmenin tedarikgilerle kurdugu
iligkinin ¢ok saglikli iglemesi gerekir, ¢iinkii liretimin ve tliketimin sik¢a bir arada
gerceklestigi  turizm  endiistrisinde  herhangi bir tedarik¢inin  kaynaklarinin
kullanilamamasi iiriiniin tiimiinii kullanilmaz hale getirebilir. Ornegin, seyahat
acentesinin diizenledigi turda rehberin gelmemesi, ucagin korsanlarca kagirilmasi
gibi sorunlar miisterilerin liriinden ve acenteden tatmin olmamalarina yol agabilir. Bu
durumda isletmenin olas1 gelismelere karsi birden ¢ok giivenilir tedarikei ile isbirligi

icinde bulunmasi gerekir.

Pazarlama aracilar isletmenin yakin iliski i¢cinde bulundugu ve pazarlama
cabalarinda dikkate almasi gereken bir diger 6nemli gii¢ unsurudur. Pazarlama
aracilari, isletmeye iiriinlin son tiiketicilere ulastirilmasi siirecinde tutundurma, satis
ve dagitim konularinda yardimci olurlar. Turizm isletmeleri i¢inde bulunduklari
karmasik endiistri Orglisi nedeniyle pazarlama aracilarina yogun bagimlilik
gostermektedirler. Turizm isletmeleri pazarlama cabalari sirasinda turizm dist
isletmelerden ve kigilerden yardim alirlar. Ornegin, seyahat acenteleri ve tur
operatorleri medya, reklam, halkla iligkiler, tanitim, sigortacilik, finansman vb.
alanlarda destek iglevi goren sirketler ile yogun etkilesim igindedirler. Kullanilan
pazarlama aracilarinin  basarisi igletmenin pazarlama ¢abalarin1  dogrudan
etkilemektedir. Kullanilan aracinin giivenilir olmasi, toplumda olumlu bir imaja
sahip olmasi, 6demelerini yapmada titiz olmas1 6nem tasir. Pazarlama aracilar1 genel
olarak dagitim aracilari, fiziksel dagitim firmalari, pazarlama hizmetleri sunan

firmalar, ve finansal aracilar olarak gruplanabilir.*’

# Kotler ve Armstrong, 1994, s. 69.
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Dagitim aracilar1 isetmenin miisterilere ulasiminda aracilik eden kisi ve
isletmelerdir. Bazen toptanci, bazen de perakendeci bir firma araci olarak
kullanilabilir. Seyahat isletmelerinde aracilik yapan kisilerin 6nemi biiytktiir.
Ormnegin, bir sirketin genel miidiirii, bir okulun miidiirii, dernek baskani gibi ¢ok
sayida potansiyel gezgin iizerinde kontrol sahibi olan kisiler veya bu kisilerle yakin
iliskisi olan kisiler seyahat acentasi i¢in pazarlama aracisi olabilirler. Fiziksel dagitim
firmalar1 icinde ulastirma sirketleri (havayolu, demiryolu, karayolu, denizyolu)
seyahat acentalar1 i¢in ¢ogu zaman tedarik¢i roliinii oynarlar. Biiylik bir ara¢ filosu
olan acentalar ve tur operatorleri igin otoparklar, ara¢ tamir-bakim hizmetlerinin
sunucular1 da onemlidirler. Ulastirma sistemleri turizm isletmelerinin lizerinde ¢ok
az kontrol kurabildikleri bir alandir. Ulastirma hizmeti saglayan isletmelerin fiyat
politikalar1, yonetim felsefeleri turizm isletmelerini ciddi olarak etkiler. Pazarlama
hizmetleri sunucular1 reklam, halkla iligkiler, tanmitim, grafik tasarim, yOnetim
danmismanligi gibi konularda isletmenin pazarlama islemlerini kolaylastirirlar.
Finansal aracilar; bankalar, kredi sirketleri, sigorta sirketleri gibi parasal konularda

isletmenin pazarlama ¢abalarina destek olurlar.

Rakipler, isletmenin yakindan izlemesi gereken bir konudur. Turizm
isletmeleri sektoriin dinamik yapisi geregi yogun bir rekabet ortaminda faaliyet
gostermektedirler. Hizmet iireten igletmeler olmasi nedeniyle bir isletmenin rekabetgi
avantaj saglayan yonleri rakipleri tarafindan kisa zamanda taklit edilebilmektedir.
Isletmeler miisterilerini rakiplerinden daha fazla mutlu ettikleri siirece basari
olabilirler. Stratejik avantaj kazanmanin yolu miisterilerin zihinlerinde iiriiniin net
olarak konumlandirmaktan ge¢mektedir. Turizm endiistrisinde bulunan cesitli
biiytlikliikteki igletmelerin farkli yontemler uygulayarak rekabetin baskisina cevap

vermeleri miimkiindiir. **

Ornegin, seyahat acenteleri kiiciik isletmeler olarak rakiplerinin iiriinlerini
kolayca taklit etmektedirler. Kapadokya’ya yurt i¢i tur diizenleyen acente sayisi
baslangicta az sayida oldugu halde, 2003 yilinda yayimlanan bir TV dizisi sonrasi
yoreye olan i¢ talep hizla artmis. Talebin artisiyla birlikte pek cok seyahat acentesi

* Kotler, Bowen, ve Makens, 1999: s. 107.
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daha once portfoylerinde olmamasina ragmen Kapadokya’ya turlar diizenlemeye
baslamiglardir. Tur operatorleri, zincir oteller gibi biiyiik isletmeler rakipleri {izerine
daha farkli sekillerde de gidebilir. Ornegin, belli bir destinasyonda rakip isletmelerin
kurulmasini engellemeye ¢aligabilir, fiyatlarin1 yiiksek oranda indirebilirler, satin

alma yoluna gidebilirler.

Turizm isletmelerinde rekabet su sekillerde olusabilir:*

e Dogrudan rekabet (isletmelerin ayni {iriinii iretmeleri durumunda)

e Dolayl rekabet (turizmle iligkili orgiitlerin bolgelerini tanitmalarindan dogan)

e ikame mallarinin rekabeti (liikks nitelikte iiriinler; tatile ¢ikmak yerine arabanin

modelini ylikseltme)

Mekansal bakimdan turizm endiistrisinde rekabet; isletmeler arasi, bolgeler
arasi, uluslar arasi olmak iizere ii¢ grupta incelenebilir.*® isletmelerin rakiplerini
tanimlamas1 ve bilmesi gerekmektedir. Rakiplerin finansal giicii, yeni yatirim
planlar1, personel yapisi, isletme kiiltiirli, yonetim felsefesi, yeni iirlin gelistirme
cabalari, satig hacmi, piyasa payi, reklam politikalar1 gibi pek ¢ok yonii hakkinda
saglam bilgiler edinmek rekabetci olabilmenin sartlar1 igindedir. Isletmelerin
rakiplerle basa cikabilmesi icin gelistirilen kavramlardan biri rekabetgi istihbarat
(RI) (competitive intelligence) olarak adlandirilmaktadir. RI nerede ve kim olurlarsa
olsunlar belli bir piyasada bulunan rakiplerin hedefli ve esgiidiimli olarak
gozetlenmesi anlamina gelmektedir. Rakip, is diinyasinda piyasa payi i¢in miicadele
edilen taraftir. RI, rakiplerin planlarindan &nceden haberdar olmak ve bu bilgilere

gore hazirlik yapmay da igerir.*’

Rekabetin  yogun oldugu turizm endistrisinde isletmelerin ayakta
kalabilmeleri i¢in rekabetci istihbarata daha fazla onem vermeleri gerekmektedir.
Bunun i¢in, pazarlama yoneticilerinin rakiplere iligkin bilgileri edinmeye 6nem

vermeleri gerekir. Pazarlama bilgi sisteminin bir alt sistemi olan pazarlama istihbarat

* icoz, 2001, s. 62.

* jcoz, 2001, s. 62.

7 Arik R. Johnson, The 12 Application Priorities for Competitive Intelligence in the Modern
Business Enterprise”, http:/www.AuroraWDC.com , 2002, s.1.
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sistemi rakipler hakkinda bilgi toplamak yoluyla rekabet¢i miicadelenin
kolaylastirilmasini saglamaktadir. ilerleyen boliimlerde pazarlama istihbarat sistemi

konusu ele alindiginda rekabetg¢i istihbarat konusuna daha genis yer verilecektir.

Miisteriler, isletmenin {irtiniinii almas1 beklenen kisi ya da orgiitlerdir. Genel
olarak, isletmeler miisterilerinin sayilarini ve niteliklerini arttirma ¢abasi i¢indedirler.
Yiiksek harcama kapasitesi olan ve isletmenin pazarlama politikalarina uygun
miisterileri bulmak ve isletmeye sadik halde tutmak pazarlama yo6netimlerinin
oncelikli gorevlerindendir. Bu nedenle, miisterileri tanimlamak, anlamak, ve
isletmeyle olumlu iligki i¢ine ¢ekebilmek i¢in yogun aragtirmalar gerekir. Miisteriler;
endiistriyel, kamusal, nihai tiiketici, ve wuluslar aras1 pazarlar olarak
gruplandlrllabilir.48 Turizm igletmeleri agisindan en ¢ok Onem tasiyan miisteriler

nihai tiiketici pazarlar1 ve uluslar arasi1 pazarlardir.

Toplumsal giic odaklari, isletmenin hedeflerine ulagmasinda aktif veya
potansiyel rol oynayabilecek etkiye sahip ¢evrelerdir. Yerel odaklar, finansal gii¢
odaklari, medya, kamusal gili¢ odaklari, sivil toplum oOrgiitleri , genel toplum ve
isletmenin i¢ toplumu (calisanlar, hissedarlar, yoneticiler, goniilliiler) isletmenin

pazarlama ¢abalarini etkileme giiciine sahiptirler.

Mikro pazarlama ¢evreleri asagidaki sekilde goriildiigii lizere, tedarikgiler ve
pazarlama aracilar ile ortaklasa ¢alisarak, ve bu arada toplumsal gii¢ odaklarini ve

rakipleri izleyerek {iriinlerini olustururlar ve miisterilere ulastirirlar.

Sekil 1.1.: isletmenin mikro pazarlama ¢evresi

tedarikgiler isletme | Pazarlama musteriler
aracllari

A\ 4

A 4

rakipler

A 4

A 4

Toplumsal Gii¢ Odaklar1 / Kamuoyu

Kaynak: Kotler, Bowen, ve Makens, 1999, s. 105.

* Kotler ve Armstrong, 1994 , s. 70.
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e Turizm isletmelerinde Makro Pazarlama Cevresi:

Makro pazarlama c¢evresi; niifus gelismeleri, ekonomik cevre, dogal cevre,
politik cevre, kiiltiirel ¢evre, ve teknolojik gelismelerden olusmaktadir. Makro
pazarlama cevresine ait elemanlar igletmenin kontrol altinda tutmasi ¢ok giic veya
olanaksizdir. Ancak, isletme pazarlama yOnetimi stratejik planlar yapabilir ve makro

cevresel faktorlerde olusabilecek degisimlere hazirlikli olabilir.

Niifusla ilgili gelismeler isletmelerin pazarlama ydnetiminde biiylik etki
sahibidirler. Niifusla ilgili olarak; insan topluluklarinin iizerinde bulunduklari cografi
alan (yerlesim yeri), yogunlugu, sayisi, cinsiyet dagilimi, yas dagilimi, irksal
dagilim, egitim diizeyi, mesleki durum, medeni hal gibi pek cok degisken
incelenmektedir. Ulkelerin ya da daha kiigiik cografi birimlerin iizerinde bulunan
niifus yapist is hayatim da dogrudan etkilemektedir. Ornegin, yaslanan Avrupa
niifusunun gereksinim duydugu iiriinler, gen¢ Tiirkiye Cumhuriyeti niifusuna gore
farklilagsmaktadir. Niifusla ilgili farkli veriler pazarlama yoneticileri tarafindan
ozellikle degerlendirilmektedir. Yapilabilirlik ¢alismalar1 ve pazar arastirmalar1 gibi
yontemlerle niifusun tiiketim potansiyelini ve egilimlerini Ol¢gmeksizin yeni

yatirimlara girmek yiiksek risk tasimaktadir.

Ihtiyaglar1 karsilanmayan ve hiza artan niifus Tiirkiye icin ekonomik biiyiime,
kalkinma, gelismislik, Avrupa Birligi’ne iiyelik gibi pek ¢ok konuda engel olarak
degerlendirilmistir. 2003-2010 doneminde Tirkiye niifusunun projeksiyonuna
bakildiginda niifusun gegmise oranla ekonomiyi daha olumlu etkileyecegi bir tablo

sergilenmektedir: *

e Niifus artisinin yavaglamasi ekonomiyi rahatlatabilir. Niifus artis hizinin
gerilemesi, refah diizeyinin ve kisi basina milli gelirin daha hizli artisina imkan

verebilir.

* Capital Ekonomi Dergisi, 2003-2010 Déneminin Niifus Trendleri,
http://www.capital.com.tr/c/0403/demografi.asp ,11.02.2004.
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Duraklama sayesinde salt niifus artisin1 karsilamak i¢in yeni egitim ve saglik
yatirimlar1 (demografik yatirim) yapmaya gerek kalmayacak. Sosyal yatirimlarin
nicelik yerine nitelige yoneltilmesine saglanabilecek. Yeni okul ve hastanelerin
ingaat1 icin harcanacak para, mevcutlarin iyilestirilmesi i¢in kullanilabilecek.
Gegen yiizyilin 70'li yillarindaki hizli niifus artist doneminde doganlar,
onlimiizdeki yillarda ¢aligabilir niifusta da hizli bir artis ortaya ¢ikaracak.

20 ile 54 yas arasi niifusun toplam sayist 1980 yilinda 28 milyondu. Bu say1
2000 yilinda 36 milyona ¢ikt1 ve 2010 yilinda 44 milyona yaklagacak. Sayisi
yiiksek bir hizla artan isgiicii, verimli ve lretken alanlarda calisma olanagi
bulabilirse, mal ve hizmet tiretimi de yiikselecek, ekonomi biiyliyecek.

1980 yilinda 20-54 yas arasindaki ¢alisabilir cagda yetiskin niifusun sayis1 20
milyon, 0-14 yas arast ¢ocuklarin sayis1t 18  milyondu.
Dogurganlik hizinin diisiisii nedeni ile sonraki yillarda 0-14 yas grubunda
onemli bir artis olmadi ve c¢ocuklarin sayist 20 milyonda sabit kaldi. Cocuk
sayisinin 2050 yilina kadar 20 milyon baraj1 dolayinda kalacagi tahmin ediliyor.
Bu c¢ocuklar besleyecek, biiyiitecek ve egitecek niifusun sayisi ise yukarida
belirtildigi gibi hizla artacak.

1980'de 20 milyon yetiskin, 18 milyon ¢ocugu biiyiitiiyordu. 2010'da ise 44
milyon yetiskin yine 20 milyon c¢ocuga bakacak. Bu durumda ¢ocuk basina
harcanabilecek reel tutar, gelir diizeyleri ayni kalsa bile, yiizde 98 artabilecek.
Daha otuz yil 6nce dort-bes cocuga boliinen para, onlimiizdeki donemde ikiye
boliinecek. Cocuk basina daha fazla gida, saglik ve egitim harcamasi
yapildiginda, 21. ylizyilin ilk ¢eyreginde, Tiirkiye, daha saglikli ve egitimli bir
kusak kazanacak.

1990 yilina kadar 65 ve {Ustii yastaki kisilerin toplam niifusa orani yilizde 4
dolayinda kaliyordu. Oliim oraninin diisiisii ile 2000'de yiizde 5.1'e yiikselen bu
oran, Oniimiizdeki donemde de yiikselisini siirdiirecek. Ancak 2025'teki yiizde
9'luk oran bile AB'deki buglinkii 65 yas ve iistii kisilerin orani olan yiizde 17'nin
yarisindan ancak biraz fazla olacak. Yashlarin sayisindaki artig, bu kesime
yonelik saglik yatirimlarinin ve huzurevleri yapiminin artmasini gerektirecek.
Kente go¢ hizi, ozellikle 1990 sonrasinda geriledi. il ve ilge merkezlerindeki

niifus artis1 1990-97'de son 45 yilin en diisiik diizeyi olan % 2.87'ye indi.
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Ekonomik cevre turizm pazarlamasini ¢esitli boyutlarda etkiler. Ekonominin
genel seyrinde enflasyon, igsizlik, ekonomik durgunluk, stagflasyon gibi olumsuz
gostergelerin bulunmasi turizm arz ve talebi iizerinde olumsuz sonuclar dogurur.
Isletmeler de pazarlama cabalarimi ekonominin durumuna gére uyarlamak
zorundadirlar. Turizm, zorunlu harcamalara dayanmadigindan bozulan ekonomik
ortamlardan en ¢ok zarar gorebilecek endiistrilerden biridir. Turizm isletmelerinde
pazarlama yoneticilerinin genel ekonomik seyir hakkinda en son bilgilere sahip
olmasi gerekir. Ekonomik ¢evrede olusan degisimleri izleyemeyen, gerekli bilgileri
zamaninda alamayan pazarlama yoneticileri yanlis kararlar verebilir, igletmenin

karlhiligini diisiirebilirler.

Ekonomik ¢evrede yasanan degisimler potansiyel turizm miisterilerinin alim
giiciinii ve harcama egilimlerini etkiler. Pazarlamacilar ekonomik gelisimin gelirlere
ve harcama kaliplarina olan etkisinin yaninda gelirlerin iilke i¢inde farkli toplumsal

katmanlara nasil dagildigini da bilmelidirler. *°

Yiiksek gelir diizeyindeki miisterilere {iriin sunan bir seyahat acentesi olas1 bir
krizden daha az etkilenebilir. Oysa ayni kriz, orta gelirli tiiketicileri hedefleyen

seyahat acentelerinin satiglarinda biiyiik diisiislere yol acabilir.

Ekonomik geligsmeler; gelirler, fiyatlar, alim giicii, tiiketim ve tasarruf
aligkanliklar1 izerinde degisimlere yol acarken turizm endiistrisini ¢ok boyutlu olarak
etkiler. Enerji maliyetlerinde (6rnegin: petrol, dogalgaz fiyatlar1) goriilen artis
potansiyel turizm miisterilerinin gelirlerini azaltic1 etki yaparken, ayni zamanda
seyahat acentesinin TUriiniinii daha yiiksek maliyetle iiretmesine yol agabilir.
Bireylerin, biiylik sirketlerin, devletin ve yabanci sermayenin yatirim kararlar1 da
yatirimin boyutuna bagli olarak belli bir bolgeyi ya da biitiin tilkeyi ekonomik olarak
etkiler. Dis ¢evresi hakkinda diizenli haber ve bilgi toplamayan, yeni teknolojilere
adapte olmayan igletmelerin bu ¢ok boyutlu etkiler arasindaki iligkileri dogru
¢dziimleyebilmesi zordur. Isletme yoneticileri, ekonometrik modeller, karar destek

sistemleri, istatiksel analiz teknikleri, diizenli veri toplama (bilgi sistemleri), pazar

% feoz, 2001, s. 64.
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arastirmalar1 gibi araglardan yararlanarak ekonomik gelismeler karsisinda daha dogru

kararlar verebilmektedir.

Dogal cevre pazarlamacilarin ihtiyag duydugu veya pazarlamacilarin
faaliyetlerinden etkilenen dogal kaynaklardan olusur.”' Dogal cevreye olan ilgi ve
cevrenin korunmasi diislincesi Ozellikle 1960lardan itibaren toplumlarda karsilik
bulmaktadir. Sirketlerin dogal ¢evreye olan zararlari tiiketiciler tarafindan dikkatle

izlenmektedir.

Turizm isletmelerinin dogal cevreye saygi duymalari bir tercihten ¢ok
zorunluluk olarak degerlendirilebilir. Bir konaklama ya da yiyecek-igecek
isletmesinin kurulus yerinin dogal ozellikleri bazen 6nemli ¢ekicilik unsurlari
olabilmektedir. Ornegin; bir otel isletmesi Istanbul Bogazi’na bakan odalarmi dogal
giizelliklerin avantajin1 kullanarak daha yiiksek fiyatlara satabilir. Ote yandan,
isletmelerin dogal cevreye ne sekilde etkiledigi de duyarli tiiketiciler tarafindan
dikkate alinmaktadir. Diinyada bozulmamis dogal giizelliklerin gittikge azalmasi
eko-turizm, yesil turizm, kirsal turizm gibi turizm tiirlerine olan ilgiyi etkilemektedir.
Tiirkiye’de Ortaca — Dalyan’da Iztuzu Plaji'nda yumurtlayan Caretta Caretta deniz
kaplumbagalarinin korunmasi, Goékova’da kurulan termik santral son donemlerde
dogal cevre ve turizm konusunda toplumsal bilinglenmenin isaretlerini vermistir.
Diger yandan, turizm merkezlerinde yaz aylarinda goriilen orman yanginlari,
kirlenen deniz, turistik tesislerin atiklari, su vb. dogal kaynaklarin israfi gibi sorunlar

nedeniyle geri donlisiim projeleri giindeme gelmektedir.

Teknolojik cevre turizm sektorii dahil is hayatin1 ve insanlarin tiikketim
aligkanliklarimi  biiylik hizla degistirmektedir. Turizm isletmeleri teknolojik

yeniliklerden hem olumlu hem de olumsuz yonde etkilenebilmektedirler.

Turizm isletmeleri teknolojik gelismeleri yakindan izleyerek rekabet avantaji
saglayabilirler. Ornegin; bilgisayarli rezervasyon sistemleri, daha hizli, daha

konforlu, daha genis kapasiteli ulastirma ve iletisim araglarmin kullanimi

3! Kotler, Bowen, ve Makens, 1999, s. 119.
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isletmelerin verimliligini ve karliligimi arttirabilir Diger yandan, teknolojiden

kaynaklanan bazi iiriinler ve yeni aliskanliklar insanlar turizmden uzaklastirabilir. >

Gelismis multimedya {irlinleriyle evlerde sinema ortaminin olusturulmasi ,
internet lizerinden turistik merkezlerin canli olarak web kamerasiyla izlenebilmesi

gibi gelismeler insanlarin hareketliligini azaltici etkide bulunmaktadirlar.

Teknoloji turizm sektdriinde tiiketiciler disindaki kesimleri de yogun olarak
etkilemektedir. Tedarikgiler, yoneticiler, sektdr c¢alisanlari da teknolojiye uyum

saglamak ve ondan faydalanmak icin ¢aba gostermektedirler.

Yoneticiler bakimindan teknolojinin sagladigi avantajlardan biri karar
vermede yardim saglamasidir. Bilgi sistemleri isletme yoneticilerinin daha bilimsel

ve dogru kararlar alabilmeleri i¢in siirekli gelistirilmektedir.

Bilgisayarlarin is hayatinda daha fazla kullanimi ile birlikte 6zellikle veri
toplama, veri depolama, veri isleme, veri dagitma, iletisim kurma konusunda biiyiik
kolayliklar yasanmaktadir. Yonetim bilgi sistemleri (YBS) ve onunla iliskili diger
bilgi sistemleri (pazarlama, muhasebe, iliretim) bilgisayarlarin yoneticilerin karar

verme siireglerine yardime1 olmalari igin gelistirilmektedir.

Politik ve Kiiltiirel cevre turizm isletmelerinde pazarlamacilar1 yakindan
ilgilendiren ve dikkatle izlenilmesi gereken faktorlerdir. Politik cevreyi yasalar,
kamusal orgiitler ve kamu otoriteleri olusturmaktadir. Kamunun yasalara dayanan
yaptirim giicii nedeniyle isletmeler ve pazarlamacilar {izerinde zorlayici etkide

bulunabilecegi unutulmamalidir.

Politik ¢evre, yerel, ulusal ve uluslar arasi1 boyutlarda ¢esitli diizenlemeler
getirebilir. Yerel ya da merkezi yonetim ve uluslar arasi orgiitler zaman iginde
toplumsal degisimlere ve yeni ihtiyaglara uygun diizenlemeler getirirler. Bu

diizenlemelerden bir kismi isletme yonetimlerine ek vergi yiikii getirebilir. Bazi

2 f¢oz, 2001, s. 69.
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diizenlemeler tiiketicilerin satin alma giiciinde artis ya da azalisa yol agarak

isletmelerin pazarlama politikalarini etkiler.

Turizm sektoriinde yasal diizenlemeler ii¢ ana hedefe yoOnelmistir. Bu
hedefler; isletmeler arasinda haksiz rekabeti engellemek, tiiketicileri korumak, ve
toplumu korumaktir. > Turizm sektdriinde politik gevrede goriillen degisimleri
yakindan izlemek pazarlamacilarin 6ncelikli hedefi olmalidir. Bu nedenle, uluslar
arasi politika, i¢ politik gelismeler hakkinda istihbarat ve bilgi toplama faaliyetleri
sistematik bir sekilde siirdiiriilmelidir. Yeni ¢ikan diizenlemeler ve yasalara
zamaninda uyum saglanmali ve isletmenin tiim boliimlerinde ilgili personel yeni

yasal ¢er¢geve hakkinda bilgilendirilmelidir.

Kiiltiirel ¢evre toplumun deger yargilari, inanclari, gelenekleri, tercih ve
aligkanliklariyla gecmisten bu yana olusmus kaliplari icerir. Isletme yonetimi
acisindan kiiltiirel ¢cevreye uyum saglamak ya da saygili olmak onem tasimaktadir.
Sirketlerin kiiltiirleri olabilecegi gibi yeryiiziinde belli cografi merkezlerin de

kendilerine 6zgii kiiltiirel dokular1 olabilir.

Turizm isletmeleri pazarlama faaliyetlerinde miisterilerin kiiltiirel yapisini
dikkate almaktadirlar. Ornegin, Mc Donalds restoranlari faaliyet gsterdigi iilkelerin
yerel damak tadina uygun ftriinler gelistirmekte, zincir oteller Ramazan ayinda
Miisliimanlara yonelik iftarlar diizenlemektedirler. Bazi durumlarda ise,
biiylikelgilikler, havayollar1, ulusal tanitim ofisleri gibi orgiitler tarafindan kiiltiir
temal1 geceler, yemekler, organizasyonlar gerceklestirilerek kiiltlirler aras1 etkilegim

saglanmaktadir.

1.2. Seyahat Acentelerinde Pazarlama Y onetimi

1618 Sayil1 Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu’na gore;
“Seyahat acenteleri kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor ve
eglence saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya iliskin tiim

hizmetleri goren ve turizm ekonomisine ve genellikle 6demeler dengesine katkida

3 f¢oz, 2001, s. 70.
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bulunan ticari kuruluslardir”. >* 1972 tarihli bu yasada seyahat acenteciliginin
Ozellikle iilke ekonomisine kazandiracagi doviz bakimdan degerlendirildigi

goriilmektedir.

Seyahat acenteleri turizm sektoriiniin dagitim sistemi iginde perakendeci
gorevi goren aracilardir. Turizm sektorii icinde faaliyetlerini siirdiiren pek c¢ok
isletme i¢inde seyahat acenteleri ve tur operatdrlerinin pazarlama faaliyetleri ¢ok
daha kritik dneme sahiptir. Otel, restoran, alisveris merkezi gibi duragan hizmetleri
sunan turistik isletmeler pazarlama cabalarinda zorlandiklarinda elde bulunan
tasinmaz mallar1 ya da stoklardaki iirlinleri satarak wvarliklarini siirdiirebilirler.
Seyahat acenteleri ve tur operatorlerinin tasinmaz varliklart genellikle birkag ofis,
iletisim cihazlart ve kirtasiye {rlinleri olmaktadir. Seyahat acenteleri miisteri
bulabildigi ya da satis yapabildigi olglide ayakta kalabilir. Seyahat acenteleri bir
bakima turizm sektoriiniin pazarlamacilar1 olarak; olaylari, yerleri, diger turizmle

ilgili isletmeleri, turistik aktiviteleri pazarlar.

1.2.1. Turizm Endiistrisinde Seyahat Acentelerinin Yeri

Seyahat acenteleri turizm sektoriiniin dinamik ayagini olusturmaktadirlar.
Pazarlamanin temel kavramlarindan olan degisim turizm sektoriinde agirlikli olarak
seyahat acenteleri ve tur operatorleri tarafindan gergeklestirilmektedir. Seyahat
acentesi, seyahat edenlerle her tiir seyahat hizmetinin sunucular1 arasinda giivenilir
bir aract durumundadir. Bir bakima acente, seyahat endiistrisini bir arada tutan bir
yapistirict roliindedir. Seyahat acentelerinin bulunmadigl ortamda seyahat etmek
isteyenler zaman ve para kaybederek geziden beklentilerini karsilayamayabilirler.
Ote yandan, seyahat endiistrisinin sunucular1 (havayollar1 ve diger ulastirmacilar,
oteller, destinasyonlar vd.) {riinlerini miisterilere ulastirmada gii¢liiklerle

karsilasabilirler.”

> Faruk Andag, Turizm Hukuku: Tiirk Turizm Politikas, ilgili Uluslararasi Anlagmalar ve
Turizmi Tesvik Tedbirleri, Seckin Yaymevi, Ankara, 2000, s. 33.
SW. Boyd, Travel Agent, New York, Arco, 1989, s. 175.
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Seyahat acenteleri, farkli nedenlerle seyahat eden insanlarin ihtiyaglarini
karsilamak iizere kurulan isletmelerdir. Seyahat cografi bakimdan yer degistirmeyi
igerir. Ulke i¢i (i¢c turizm) ve iilkeler arasi (dis turizm) seyahatlerin
organizasyonunda gidilecek yerleri ve buralara gidip gelmenin ydntemlerini bilen

uzmanlara duyulan gereksinim seyahat igletmelerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Seyahat hizmetlerinin gelisimi Endiistri Devrimi ile birlikte hizlanmistir. Bu

nedenle, seyahat hizmetlerinin gelisim siireci dort kategoride degerlendirebilir:*°

a) 1840’a kadar olan donem (Endiistri Devrimi dncesi)
b) 1840-1914 (Endiistri Devrimi donemi)

c) 1914-1945 (1 ve 2. Diinya Savaslar1 aras1 donem)
d) 1945 sonrasi

Endiistri Devrimi Oncesi seyahatlerinin genel hatlariyla zenginlere 6zgii
oldugu, uzun siirdiigli, zor kosullar altinda gerceklestirildigi sOylenebilir. Seyahat
acenteciliginin gelisiminde Endiistri Devrimi ve 1841°de Thomas Cook’un
diizenledigi ilk toplu gezi 6nemli yer tutmaktadir. Buharli makinelerin kullanimiyla
tren ve deniz yolculugunda kolayliklar artt1 ve daha genis kitlelerin seyahate katilimi
hizlandi. 1. Diinya Savasindan sonra motorlu kara tasitlarinin da devreye girmesiyle
seyahat endiistrisinin 0nii daha da acilmistir. 1919°da ilk sivil ucus gerceklesmis,
1924°de ilk uluslar arasi turizm Orgiiti kurulmustur. 1937°ye gelindiginde ise 20
tilkede ticretli tatil yasalagmustir. 2. Diinya Savasi sonrasinda askeri ucaklar sivil
havacilikta kullanilmaya baglanmis ve dolmus ucak (charter) seferleriyle daha uzak
mesafelere ulasim kolaylagmistir. Bdylece ucuzlayan seyahat genis kitlelere

sunulmus ve kitle turizmi ortaya ¢ikmustir.”’

Bu gelismelere ek olarak belki de seyahat endiistrisinin gelisiminde yeni bir

asama olarak 1990’L1 yillara dikkat etmek gerekmektedir. Zira, bu doénemde

%6 Siikrii Yarcan ve Metehan Pekoz, Seyahat Isletmeleri, Bogazigi Universitesi Yaymlari, 3. Basim,
1998, ss. 2-3.
3" Yarcan ve Pekoz, y.a.g.e., 1998, ss. 3-5.
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kullanima agilan Internet ve beraberinde gelisen bilisim teknolojileri tiim diinyada

bliyiik bir sosyo-ekonomik degisime yol agmaktadir.

Seyahat acentelerinin gelisimini etkileyen baslica faktorler ise su sekilde

siralanabilir:>®

a) Ulastirma olanaklarinin artmasi
b) Teknolojik gelismeler (hiz, kapasite, konfor artisi, artan yolculuk dis1 zaman)
¢) Bos zaman ve harcanabilir gelir artis1 (azalan ¢alisma siiresi, artan refah)

d) Hizmetler sektoriiniin gelismesi (otomasyonun sanayi ve tarimda kullanimzi)

1.2.2. Seyahat Acentelerinin Orgiitsel Yapisi

Seyahat acenteleri diger isletmeler gibi yaptiklari is hacmi ve biiyiikliiklerine
gore organizasyon yapilarini olustururlar. Seyahat acentelerinin Orgiitsel yapilari
acentenin yaptiklar islerin ¢esitliligi ve her bir isle ilgili yogunluk diizeyi goz 6niine
alinarak sekillenmektedir. Seyahat acentelerinin Orgiitlenmeleri genellikle tek bir

mekanla siirli kalmaz ve farkli cografi alanlara yayilan bir 6rgiitlenme goriilebilir.

Seyahat acenteleri hizmet iireten igletmeler olduklarindan 6rgiit yapilar diger
mal treticisi isletmelere gore farklilik arz eder. Seyahat acentelerinin hammaddeleri
turistik {iriin {reticilerinin tiiketicilere sunmakta giicliik ¢ektigi Uriinler olmaktadir.
Acenteler veya tur operatorleri baska turistik {ireticilere ait bu iiriinleri satin alarak
veya satin alinmasinda aracilik roliinii iistlenerek {iretim ve pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirirler. Bu faaliyetlerinin karsiliginda genelde komisyon seklinde gelir elde

derler.”

Seyahat acenteleri diger isletmelerde goriilen yoOnetimsel iglevlere sahip
olduklarindan acente biinyesinde olusturulan bdliimler benzerlik gosterir. Isletmeler

rasyonel bir orgilitlenme sistemi kurarken ¢esitli yonetim kademeleri olustururlar. Bu

% Orhan i¢oz, Seyahat Acentalari ve Tur Operatorlugu Yonetimi, Genisletilmis 4. basi, Turhan
Kitabevi, Ankara, 2003, ss. 16-23.
¥ f¢oz, 2003, s. 77.
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kademeler ve boliimler arasinda yetki ve sorumluluk dagitimi yapilarak acentenin
isleyisi i¢in bir altyapr olusturulmaktadir. Tipik bir seyahat acentesinde asagida

goriilen boliimler bulunmaktadir:®

e Satin alma bolimii

e Satis boliimii

e Pazarlama bolimii

e Insan kaynaklar ve egitim boliimii
¢ Finans ve muhasebe bolimii

e Operasyon boliimii

Ad1 gegen boliimlerin disinda acentenin faaliyetlerinin igerigine gore 6zel
boliimler de olusturulabilmektedir. Ornegin; kongre diizenlemelerinde yogunlagan
bir acentede kongre boliimii, tesvik seyahatlerinde uzmanlasan bir acentede tesvik
seyahatleri bolimii gibi irlin bazli yeni bdliimler goriilebilmektedir. Seyahat
acenteleri i¢inde en aktif olmasi1 gereken boliim pazarlamadir, ¢linkii seyahat acentesi
temel faaliyet olarak baskalarinca {iretilen iriinleri dogrudan veya bir miktar
farklilagtirarak pazarlamayr se¢miglerdir. Bir bakima, pazarlama bdliimiiniin ve
islevinin basarist acentenin varolussal bir problemi olmaktadir. Bir sonraki baglik
altinda seyahat acentelerinde pazarlama yonetimi konusu daha genis olarak ele

alinacaktir.

1.2.3. Seyahat Acentelerinde Pazarlama Karmasi

Seyahat acenteleri tamim geregi pazarlamayla ¢ok yakin iliski i¢inde olan

isletmelerdir. Diinya Turizm Orgiitii’niin (DTO) tanimina gére seyahat acentesi;®'

“Perakendeci seyahat acentesi halka, seyahatler, konaklama ve ulastirma hizmetleri
hakkinda bilgi sunma, beli bir komisyon karsiliginda seyahat ve turizm tirtinlerini
belli fiyatlarla nihai tiiketicilere satig yapmak iizere aracilik eden isletmelerdir. “

% Irfan Misirli, Seyahat Acentaciligi ve Tur Operatorlugu, Detay Yayinlari, Ankara, 2002, ss. 42-
45.
' Misirly, a.g.e., s. 33.
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Tanimda goriildiigii lizere seyahat acenteleri perakende satiglar yapan
isletmeler olarak tur operatdrlerinden ayri tutulmustur. Tiirkiye’de tur operatorleri
seyahat acentelerine iliskin hukuki yapiya sahip olarak kurulurlar. Seyahat acenteleri
ile tur operatorlerini ¢aligma sekilleri, iiretim ve satig yontemleri, pazara sunduklari

tiriinler bakimindan farklilasirlar.

Gerek seyahat acentelerinde gerek tur operatorlerinde {irlinlerin benzerlik
gosterdigi ancak seyahat acentelerinde pazarlama faaliyetlerinin daha ¢ok satis ve
tutundurma ile siirh kaldigi goriiliir. Tur operatorlerinde ise igin hacmi ve
yuklenilen risk nedeniyle pazarlama ¢alismalar1 ¢ok 6nemlidir. Tur operatorlerinin
ayrintili pazarlama arastirmalar1 yapmasi ve pazarlama bilgi sistemlerini kullanmasi
rekabetci avantaj i¢in bir zorunluluktur. Tur operatorleri, konaklama, ulastirma,
yiyecek-icecek, rehberlik, transfer, eglence vb. birbirinden bagimsiz isletmelerin
uirettikleri hizmetleri en ufak ayrintilarina kadar birlestiren ve gezinin basindan
sonuna kadar tamamini tasarimlayan yani paket tur olusturup turizm pazarina sunan

isletmelerdir.®

Seyahat acentelerinde pazarlama yonetiminde ele alinmasi gereken konular
diger isletmelerin pazarlama c¢abalar1 ile benzerlik gosterir. Uriin, dagitim,
tutundurma ve fiyattan olusan 4 P kurali seyahat acentelerinde de temel alinir.
Ancak, hizmetler sektoriiniin bir parcast olarak seyahat pazarlamasinda insan
(people) ve fiziksel gériiniim (physical evidence) ek 2 P olarak eklenebilir.®® Hatta,
turizm pazarlamasinda klasik 4P yerine 8P’den olusan pazarlama karmasi da
ongoriilmektedir. Eklenen 4P; programlama (programming), paketleme (packaging),

ortak ¢alisma (partnership) ve birey (person) olarak agiklanmaktadir.®*

Seyahat acenteleri, etkilesim i¢inde bulunduklar1 mikro ve makro pazarlama
cevrelerini dikkate alarak hedef miisteri kitlesini veya kitlelerini belli bir pazarlama

karmasiyla tatmin etmek durumundadirlar. Seyahat acenteleri ve tur operatorleri

62 Cigdem Oner, Seyahat Ticareti, Literatiir Yaymlar1, Istanbul, 1997, s. 103.

63 Ruth Sear Weichard, Travel Marketing: An Introduction, McGraw Hill Book Company, Sydney,
1992, ss. 39-40.

% i¢oz, 2001, s. 53.
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pazarlama cabalar1 i¢inde bilgi sistemine 6zel bir 6nem vermek durumundadirlar.
197011 yillardan bu yana kitlesel bir tiiketim olarak yayginlasan turizm hareketleri
ozellikle 1990lardan itibaren Internet’in giinlilk yasama katilmasiyla ¢ok hizh
degisime ugramaktadir. Degisen teknolojik cevre ve tiiketici egilimleri seyahat
acentelerinin pazarlama cabalarinda yeni taktik ve stratejiler kurmalarini
gerektirmektedir. Easyjet Havayollarimin kurucusu Stelios Haji-loannou mayis
2004’te Londra’da diizenlenen Avrupa Seyahat Dagitim Zirvesi’nde yaptigi
konusmada seyahat acentelerinin giinlerinin sayili oldugunu ve gelecekte ¢cok sayida
acentenin kapanacagini ongormiistiir Seyahatin pazarlamasi fiziksel mekandan sanal
mekana kaymaktadir. Bu nedenle, rekabet¢i avantaj teknolojiden her yonde
faydalanabilen seyahat igletmelerinde olacaktir.”® Seyahat acentelerinin kullandiklar:

pazarlama karmasinin elemanlar ilerleyen alt basliklarda ele alinacaktir.

1.2.3.1. Seyahat Acentelerinde Uriin

Seyahat acenteleri bir hizmet endiistrisi olan turizme dahildirler. Bu
bakimdan ¢ogunlukla soyut nitelikli iiriinlerin iiretiminde uzmanlagmaktadirlar.
Somut {iriinler seyahat acentelerinin iriinlerinin bir parcast olsalar da seyahat
iriiniinlin soyutluk 6zelligini gidermez. Bir sirketin pazara sundugu tiim tiriinler onun
{irlin karmasmi olusturur. Uriin karmasmin derinlik ve genisligi sirketlere gore
degisebilir. Sirketin pazara sundugu {iriin tipleri tirlin karmasinin genisligini, ve her

bir tiriin tipinin icerdigi cesitlilik ise tiriin karmasinin derinligini anlatmaktadir.®

Seyahat acentesinin {iriinii turistik Urlindiir. Bu nedenle turistik {iriiniin
niteliklerine sahiptir. Bu nitelikler i¢inde iiriiniin dokunulamazligi, standardizasyona
uygun olmamasi, depolanamamasi, iiretim-tiiketim ayrilmazligi, kolay bozulmasi bu
bolimde oOnceki sayfalarda ele almmustir. Turistik {riiniin  tanimi, turizm
enddistrisinin sinirlari net ¢izilemeyen boyutlart nedeniyle tartigmali bir konu olmaya
devam etmektedir. Standart turistik iiriin ozellikle 1960-1970 doneminde kitle

turizminin yayginlagsmasiyla “paket tur” olarak belirmistir. Paket turlarin {iretimini ve

65 E-Turbo News, Global Travel Industry News,
http://www.travelwirenews.com/cgi-script/csArticles/articles/000005/000547-p.htm , (21.05.2004).
6 Sear Weichard, a.g.e., s. 48.
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satisin1  yapan tur operatorleri turistik iirlinlin  standartlasmasimma katkida

bulunmuglardir.®’

Seyahat endiistrisinde gezi diizenleyicileri veya tur operatdrlerinin yonetim
kararlar1 ¢ergevesinde hazirlanmig olan paket turun piyasaya sunulmus sekline
“rtin” ad1 verilmektedir. Bu yonden seyahat acenteleri ve tur operatorleri i¢in {iriin
olusumunun temelinde paket tur yatmaktadir Paket turun iiriin haline gelmesi i¢in

tizerinde ¢aligilmis olmast gerekmektedir.68

Paket turun icerigi ulastirma, yeme-igme, konaklama, cevre gezileri,
rehberlik, eglence, aligveris gibi unsurlarla zenginlestirilir. Bir turistik iiriinlin
olusturulmasinin temel kosulu uygulanabilir bir programin hazirlanmasidir. Paket tur
programinin igerigi oncelikle zamansal planlamaya bagl olarak sekillenir. Turist
gonderen yore ile turistin gezdigi yore arasinda mesafe arttik¢a turistlerin gittikleri
yerde daha cok cekiciligi daha kisa zamanda gorme istegi artmaktadir. Yakin
mesafelere yapilan seyahatlerde ise zaman konusunda baski azalmaktadir. Zaman
disinda turistik {riinii etkileyen ve zamana gore goreceli olarak daha az dneme sahip
olan unsurlar i¢inde konaklama, yeme-igme, aligveris, miize-Gren yeri ziyaretleri,
eglence, rehberlik vb. hizmetler bulunmaktadir. Uriinii olusturan bu pargalar
dogrudan yerel iireticilerle temasa gegilerek tek tek satin alinabilecegi gibi, yerel bir

acente araciligtyla paket halinde de satin almnir.”

Seyahat acenteleri {irlinlerini pazara siirerken farkli sunus yontemleri
deneyebilirler. Ornegin, hakkinda fazla bilgi verilmeden pazarlanan gezi “ham iiriin”
(core product) seklinde pazara sunulmaktadir. Ham {iriin tanitiminda fiyat,
destinasyon, silire gibi birka¢ kritik bilgi kisaca verilir. Detaylara girilmediginden
kisa ilanlar veya “flyer” denilen el ilanlar1 kullanilir. Uriin hakkinda detayl bilgiler
veren pazara sunum sekli “giydirilmis lirlin” (tangible product) i¢in kullanilir. Boyle

tiriinlerde tiiketici tur paketi ile ilgili sorularinin yanitlarini brosiirler, kataloglar, ve

57 Siikrii Yarcan, Turizm Endiistrisinin Yapisi, Bogazi¢i Universitesi Yayinevi, 2. Basim, istanbul,
1998, s. 25.

% Oner, a.g.e., s. 116.

% H. Suavi Ahipasaoglu, Seyahat isletmelerinde Tur Planlamasi-Yonetimi ve Rehberligin Meslek
Olarak Secilmesinin Nedenleri Uzerine Bir Uygulama, Varol Matbaasi, Ankara, 1997, ss. 73-77.
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glinimiizde Internet kanaliyla alabilmektedirler. Bazi iriinlerin  satigin
kolaylastirmak amaciyla esantiyonlar, hediyeler, ¢ekilisler, ikramlar gibi iirline ek
unsurlar devreye sokuluyorsa “etkisi arttirilmis Uiritin” (augmented product) satisi
yapilmaktadir. Bu {irlin sunum yaklagimlar1 rekabetin ve talebin durumuna bagh
olarak g¢esitli zamanlarda seyahat acenteleri veya tur operatorleri tarafindan
kullanilabilir. Standart pazarlama politikas1 giydirilmis iiriin iizerine kurulur, ancak
rekabetin diisiikk oldugu ve talebin yiiksek oldugu donemlerde ham {iriin, rekabetin

artmasiyla etkisi arttirilmis {iriin pazara sunulabilir.”

Seyahat acenteleri geleneksel olarak turistik {irliniin pazarlayicilar
olagelmislerdir. Uretici olarak tur operatdrleri toptanct konumundadirlar ve yiiksek
risk yiiklenirler. Seyahat acentesi diisiik sermaye ile ¢aligabilir, oysa tur operatoriiniin
sabit yatirnm tutar1 ve isletme sermayesi biiyiiktlir. Seyahat acentelerinin kazanci
ortalama % 10 olan komisyon gelirlerinden olusurken, tur operatdrlerinin kazanci
maliyet + kar temelindedir. Seyahat acentelerinin pazarlama giderleri sinirlt iken tur
operatorlerinin pazarlama giderleri yiiksektir. Tur operatorleri olasi talebe gore iiriin

gelistirirler, seyahat acenteleri ise genellikle bitmis iiriinleri talep iizerine satarlar. ”'

Seyahat acentelerinin geleneksel olarak tur operatdrlerinden daha diisiik
diizeyde pazarlama yatirimlari yapmasi nedeniyle iilkemizde seyahat acentelerinin
triin gelistirme ve pazarlamada Ozgiinlik ve yaraticilik sorunu yasadiklari
sOylenebilir. Tiirk seyahat acenteleri genel olarak sehir merkezleri ve turistik ¢ekim
alanlarinda kurulmaktadirlar. Verilen hizmetler veya pazara sunulan iiriinlere
bakildiginda acentelerin biiylik ¢ogunlugunun perakendeci olarak faaliyet
gosterdikleri goriilmektedir. Perakendeci seyahat acenteleri az sayida personel ile
sinirl1 {iriiniin pazarlanmasinda rol oynamaktadirlar. Ornegin, ulastirma biletlerinin
satig1, araba kiralama, hac organizasyonu, otel oda rezervasyonu, tur operatorlerinin
paketlerinin satis1 gibi fazla iiretim ve pazarlama bilgisi gerektirmeyen satiglar pek
cok acentenin asal gelirlerini olusturmaktadir. Oysa seyahat endiistrisinde temel {iriin
turdur. Seyahat acentelerinin iiretim ve pazarlama konusunda bilgileri artmadikga tur

tiretmeleri ve pazarlamalar1 zor olmaktadir. Giiniimiizde Internet ve bilisim

™ Oner, a.g.e., ss. 117-118.
" Yarcan ve Pekoz, 1998, s. 10.
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teknolojileri  turizm iirlinlerinin sanal ortamda pazarlanmasini kolaylastirmis ve
seyahat acentelerinin iglevi azalmaya baslamistir. Bu nedenle, gelecekte seyahat
acentelerinin yeni dagitim sistemi gereklerine uygun olarak turizm hizmet
tireticilerinin Internet’te satilabilen iriinlerini satmay1 geri plana atmasi ve kendi
tirtinlerini olusturmas1 gerekmektedir. Bu durumda biitiin seyahat acenteleri bir
bakima kiiclik birer tur operatérii olarak kendi {iriinlerini belli alanlarda
uzmanlasarak tiretmeli ve kendileri pazarlamalidirlar. Seyahat acenteleri yonetiminde
pazarlama ve bilisim teknolojileri gelecekte daha fazla 6nem tastyabilir. Bu nedenle,
seyahat acenteleri pazarlama sorumlularinin pazarlama bilgi sistemi dahil bilgi
sistemleri konusunda bilinglendirilmesi gelecekte yasayabilecekleri sikintilara karsi
hazirlikli olmalarini saglayacaktir. Bir sonraki baslikta seyahat acenteleri pazarlama

karmasinin unsurlarindan dagitim incelenecektir.

1.2.3.2.Seyahat Acentelerinde Dagitim

Pazarlama karmasinin 4 asal unsuru (4P) Jerome McCarthy’nin belirledigi
sekliyle pazarlama biliminde benimsenmistir. Bu dort unsur i¢inde dagitim “yer” ile
es anlamda kullanilmaktadir. Satis giiciiniin yonetimi, dagitimcilarin se¢imi, piyasaya
iiriin stirme politikalar1 dagitim isleviyle yakindan ilgilidir. Dagitim pazarlama

karmasinin diger unsurlariyla i¢ uyumu gézeterek yapilandiriimalidir.”

Turizm; iiretim yontemi ve tiiketicileri iirinle bulusturma teknigi bakimindan
mal dagitimindan farkhidir. Turistik tiiketimin kosulu tiiketicilerin iiretim ve
tiketimin esanli gerceklestigi olay yerine gelmeleridir. Bdylece, turizm
pazarlamasinda dagitim ya da yer bileseninin aslinda bir “ulasim” sorununa
dayandigi anlasilmaktadir. mallarin tiiketicilere dogru dagitimi ile tiiketicilerin
turistik {riinlere dogru akisi arasinda sekil bakimindan goriilen benzerligin amag
bakimindan gecerli olmadigini ve bu nedenle turistlerin yer degistirmesini “turistik

dagilim” olarak adlandirilmasinin yerinde olacagim belirtmektedirler.”

2J.-C. Gilardi, M. Koehl, ve J.-L. Koehl, Dictionnaire de Mercatique: Etudes, Stratégies, Actions
Commerciales, Editions Fourcher, Paris, 1995, ss. 255-256.
73Alparslan Usal ve Saime Oral, Turizm Pazarlamasi, Kanyilmaz Matbaasi, Izmir, 2001, s. 267.
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Seyahatin satisinda diger iiriin tiirlerinde goriildiigi gibi iki secenek ortaya
cikmaktadir; Uiriiniin dogrudan tiiketiciye satis1 ya da araya baskalarini sokarak satis
islemini gerceklestirmek. Tiiketici seyahati iireticiden alinca “dogrudan satig”
gergeklesir. Tiketici {iriinii {ireticinin diginda birinden satin alirsa “aracili satig”

gergeklesir.”*

Seyahat acenteleri turistik {irlinlin vazge¢ilmez unsurlarindan olan ulastirma
ve dagitim iglemlerinde merkezi bir konumdadirlar. Gergekten, seyahat acenteleri ve
tur operatorleri bir bakima tiiketicilerin yer degistirme istemlerini diizenleyen
isletmelerdir. Ulastirma veya yer degistirme ile seyahat acenteleri arasinda goriilen
bu yakin iliskiyi konaklama, yiyecek-igecek gibi duragan turistik {iriin sunucularinda
gbézlemlemek miimkiin degildir. Seyahat acentelerinde dagitim g¢abalar1 {iriiniin bir

parcasi olarak biiylik 6zenle degerlendirilmek durumundadir.

Seyahat dagitiminin mal dagittimindan farkli olan bir boyutu da, seyahat
tireticilerinin  (seyahat acentesi, tur operatorii) dogrudan veya aracili satis
gerceklestirmelerinin - yaninda  kendilerinin  de  birer aracti  konumuna
biiriinebilmeleridir. Bir 6rnek olarak, havayolu sirketi hem kendi yer ayirtma
sistemiyle miisterilerini kayit edebilir, hem sectigi aracilara komisyon vererek
trliinlin satisin1 arttirabilir, hem de miisterilerini araba kiralama, konaklama, turlar

gibi diger {irlin tiirlerinde yonlendirip aracilik yapabilir.

Seyahat sirketinin tipi ve bliylikliigli dagitim kanalinin yapis1 iizerinde etkili
olur. Ornegin, tur operatdrleri ulusal ve uluslar arast bir ag kurarak dagitim
gergeklestirirler. Tur operatorleri bir ¢ok iilkede, farkli dillerde, farkli doviz
kurlarinda satis ve yer ayirtma yapabilecek altyapiya gereksinim duyarlar. Dagitim
daha etkin olabilmesi i¢in tur operatorlerinin yatay ve dikey biitlinlesmelere
yoneldikleri goriilebilmektedir. Tek veya birkag subeden olusan yerel seyahat
acenteleri i¢in dagitim kanali turizm danmisma ofisleri, yoredeki otellerle

sinirlanabilir.”

™ Sear Weichard, 1992, s. 73.
75 Sear Weichard, 1992, s. 75.
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Dagitim kanallar1 seyahat pazarlamasinda {iriinlere daha kolay ulagim
saglayarak tiiketicilere yarar saglar. Dagitim kanallarinin tireticilere sundugu firsatlar
ise sunlardir;”®

e Aracilarin deneyim, uzmanlik ve Onerilerinden yararlanarak iiriine deger
katilmasi, sigorta gibi destekleyici hizmetlerden yararlanmak

e Tutundurma materyallerini daha genis kitleye wulastirmak, aracinin
tutundurma ¢aligmalariyla biitiinlestirerek tutundurmanin etkinligini arttirmak

¢ Brosiir, el ilan1 dagitmak

e Uriiniin daha somut temsil edilmesini saglamak

e Aracilara iirlin hakkinda giincel bilgi sunmak

e Aracilardan miisterilerin gereksinim, istek, {iriine iliskin tatmin diizeyi gibi
konularda geribildirim almak

e Satis gelirlerini arttirmak

Seyahat {tireticileri i¢in dagitim kanallar1 yasamsal bir 6neme sahip olduklar1
icin kanal tiiyeleriyle diizenli olarak ilgilenmek gerekir. Bunu yapmak i¢in; satis
temsilcileri dagitim aracilarini ziyaret etmeli, aracilarin kullanmasi gereken tanitim
materyallerinin yerlestirilmesi ve kullanimi konusunda bilgi vermeli, iirlinler ve
uygulanacak satig taktikleri konusunda siirekli destek mesajlar1 ulagtirmali ve egitim
vermelidir. Biitiin bu ¢abalar gezi {ireticileri i¢in mali yiikk anlamina gelmektedir.
Gezi ireticileri bu masraflart  genel pazarlama giderleri kapsaminda

degerlendirmelidirler.

Kiigiik 6lcekli isletmeler olan seyahat acentelerinin dagitim ¢aligmalar1 biiyiik
tur operatorlerinden farkli olur. Perakendeci bir seyahat acentesi tek bir subede
caligsa da onlarca hatta yiizlerce iirtinden olusan bir portfoye sahip olabilir. Sonucta

perakendeci acentenin {riinleri de iki gruptan birine girer;

e Seyahat acentesinin kendi tirettigi ve tiiketiciye sundugu tirtinler
e Seyahat acentesinin biiylik turistik iriin {reticileri adina tiiketicilere

sundugu iriinler

76 Sear Weichard, 1992, s. 75.
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Seyahat acentesi kendi Uriiniinii miisterilere sunma yolunu tercih ettiginde
miisterilerle temas noktasi olan satis tezgahlar1 acentenin dagitim kanali (yer) olur.
Bu durumda, acentenin kurulus yeri dagitim kanali basarisini ciddi Slgiide etkiler.
Acentenin fiziksel goriintiisii (ofisin dekorasyonu, renk uyumu, havalandirma,
1siklandirma, personelin goriintiileri, kullanilan ofis iirlinlerinin nitelikleri...) dagitim
konusunda 6nem tasir. Seyahat acentesi, bir tur operatdrii kadar karmagsik dagitim ag1
olusturamasa bile dogru kurulus yeri ve dogru fiziki goriiniim ile yer avantaji elde
edebilir. Dagitim konusunda gezi pazarinda goriilen diger bir yaklasim ise imtiyaz
sozlesmeleri ile satiglar1 gerceklestirmektir. Diger endiistrilerde oldugu gibi gezi
endiistrisinde de imtiyaz hakki veren biiyiik isletme ile imtiyaz hakkini kullanan
kiiclik igletmeler arasinda sézlesmeye bagli kalinarak logo, marka, taninmislik,
iiretim standartlar1 kullanilir. Imtiyaz hakki kullanicis1 kendi yéresinde biiyiik

isletmenin adini tamitr, iiriin karmasini satiga sunar.’’

Turizm endiistrisinde {irlinlin uygun kosullarda tiiketiciye ulastirilmasi igin
“dagitim kanallar” kullanilir. Dagitim kanalr; {iriinlin uygun kosularda tiiketiciyle
bulugsmasmi saglamada kullanilan ve isletmeler-bireyler-potansiyel tiiketiciler
arasinda gergeklesen bir diizenlemedir. Uriin-tiiketici bulusmasini saglamada gérev
istlenmis olan birey ya da orgiitler de dagitim kanalinin iiyesi ya da pazarlama
aracist olmaktadir. Dagitim kanallar1 karmagsik bir yapiya sahip olan turizm
endiistrisinin diizenli isleyisi i¢in yiiksek dneme sahiptir. Dagitim kanallar1 ve tiyeleri
degisim sayisin1 azaltir, maliyetleri diisiirlir ve {retici-tiikketici arasinda etkin bilgi

akisim saglarlar.”®

Turistik dagitim sisteminde tiiketici ile {iretici arasina genellikle birkag¢ araci
girmektedir. Az sayida iretici turistik sunusunu dogrudan pazarlayabilir. En sik
goriilen aracilar seyahat acenteleri ve tur operatorleridir. Bunlarin disinda otel satis
temsilcileri, bagimsiz gezi ve toplanti hizmetleri planlamacilar1 gibi bireyler de
dagitim kanali liyesi olarak etkin rol alabilirler. Ayrica, turizm endiistrisinde goniillii

birlikler, ortak sisteme dahil isletmeler, tesvik seyahati sirketleri, bilgisayarl

" Sear Weichard, 1992, s. 76.
" i¢oz, 2001, s. 353.
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rezervasyon sistemleri, toplant1 biirolari, destinasyon yoOnetim veya pazarlama
sirketleri, havayolu firmalari, uzman hizmet sunuculari, oto kiralama sirketleri,

dernekler, turizm danigsma ofisleri gibi pek ¢ok kanal {iyesi sayilabilir.

Internet son yillarda turizm dagitim sistemini en derinden etkileyen bir
teknolojik gelisme ve biiyliyen bir dagitim kanalidir. Internet {iretici ve tiiketiciyi
birbirine yaklastirmistir. Ancak, Internet’in dagitim kanali aracilarinin sagladigi her
tiirlii islevi yerine getirdigi de sdylenemez. Ornegin; giivenli alisveris, yiiz yiize
pazarlik yapmak, fiziksel dagitim, rehberlik gibi ger¢cek zamanli islevlerin
sunumunda Internet’in olanaklar1 hala yetersizdir. Internet’in en biyiik yarar
tilketicilerin genis gorsel-isitsel ve yazisal bilgiye kisa zamanda ulasip hizla
bilgilenmesi ve rakip iriinler arasinda kolayca fiyat ve nitelik karsilastirmalarina
gidebilmesidir. Ulagtirma bileti, otel odasi, kiralik araba, standart paket tur gibi satin
almas1 basit turistik iriinlerin Internet iizerinden satin alinabilmesi geleneksel

seyahat aracilar1 olan seyahat acenteleri ve tur operatorlerini tehdit etmektedir.

Diger 6nemli bir boyut ise “fiziksel dagitim”dir. Fiziksel dagitim ozellikle
somut tirtinlerle ilgili mekansal hareketlilik, stoklama, paketleme, ulastirma, siparis,
envanter yonetimi konularinda ele alinan bir konudur. Ancak, soyut nitelikleri agir
basan hizmetlerle ilgili fiziksel dagitim hedefleri de saptanabilir. Odalar, igkiler,
saklanabilen yiyecekler, carsaflar, hammaddeler otellerin envanter ydnetiminde
onem tagir. Talebin diistiigli donemlerde oda sunumu da diisiiriilebilir, baz1 katlar
tiimiiyle kapatilabilir. Turistik hizmetlerin taginmasi, depolanmasi, paketlenmesi
fiziksel olarak olanakli olmadig i¢in pazarlamacilarin asil tizerinde durduklar1 konu

hizmetlerin mekansal yerlesimi olmaktadir.”

Hizmeti olusturan unsurlarin, birimlerin mekansal konumlandirilisi maliyet
diisiiriicti, verimlilik arttirici, miisteri beklentilerini karsilayici bigimde olmalidir. Bu
bakimdan, turistik iiriin iiretmek veya satmak isteyenlerin ilk dikkate almas1 gereken
unsur talep egilimlerine uygun ve stratejik faydalar saglayabilecek bir yerde

isletmeyi kurmaktir.

" i¢6z, 2001, ss. 375-376.
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1.2.3.3.Seyahat Acentelerinde Tutundurma

Tutundurma; acentenin tiiketiciye sundugu iiriiniin satisin1 bugiin ve gelecekte
kolaylastiracak sekilde c¢evreye mesaj yaymasini igerir. Promosyon, tanitim,
pazarlama iletisimi kavramlariyla ¢ogunlukla ayni anlamda kullanilan tutundurma
seyahat acentesinin pazarlama karmasinda biiylik 6nem tasir. Gezi liiks tiiketim
olarak algilandigindan kosullarin degismesi durumunda tiiketiminden kolayca
vazgecildigi goriilmektedir. Pazar kosullarina ve sik¢a degisen tiiketici egilimlerine
asirt duyarli bir {iriin olan gezinin pazarlanmasinda imaj olusturmak ve bu imaj

stirekli gelistirmek, canli tutmak yani kesintisiz tutundurma biiyiik 6nem tasir.

Yazin alanda promosyonun tanimi konusunda farkli 6rnekler bulunmaktadir.
Oze bakildiginda tutundurmanin amaci; aracilart ve miisterileri iletisim yoluyla
bilgilendirmek, ikna etmek, bir hatirlatma yapmaktir.*® Kisaca denilebilir ki; isletme
hakkinda isletmenin istedigi sekilde diislinmeyi ve davranmayi1 saglamak ig¢in

gosterilen ¢abalara tutundurma denilebilir.

Tutundurma kavrami iletisim gerektiren ii¢ unsurla birlikte anlamlidir. Bu
unsurlar; reklam, satig gelistirme ve halkla iligkilerdir. Bunlar uygulama, amag ve
etkileme bigimleri bakimindan farklhidirlar. Tutundurma pazarlama araglarini
destekler. Tutundurmayla ilgili kararlar diger pazarlama karmasi elemanlari
olusturulduktan sonra verilir. Tutundurmanin pazarlama politikalarinin tiimiiyle
uyumlu ve giincel olmas1 gerekir. Ornegin; uluslar aras1 bir turizm tutundurma
politikasi gelistiren bir iilkenin ayni politikaya uygun olarak mikro dlgekli bolgesel,

noktasal ve isletmesel tutundurma cabalar1 ile uyumlu olmasi gerekmektedir. ®'

Gezi endiistrisinde tutundurma ya da tanitmanin yeri ise yasamsal dnem tagir.
Zira, gezginlerin belli bir yere gelmeleri ve orada harcamalar yapmalari isteniyorsa
ilk yapilacak is gezginleri var olan olanaklar hakkinda bilgilendirmektir. Insanlar

bilmediklerinden korktuklar1 ve ¢ekindikleri i¢in hakkinda bilgilenmedikleri yerlere

% Mikdat Erol, Turizm Pazarlamasi, Filiz Kitabevi, Istanbul, 1992, s. 95.
¥ Erol, y.a.g.e., 1992, s. 95.
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gitmek istemezler. Bu nedenle, turizm tutundurmasinin 6ziinde de iletisim becerileri
yatar. Turizm tutundurmasi isletme diizeyinden (seyahat acentesi) ulusal (Tiirkiye)

hatta iilkeler aras1 ( Balkanlar), kitasal (Afrika) diizeyinde planlanabilir.

Turizm tutundurmasi; turizm endistrisini destekleyen kiiltiirel ve dogal
elemanlar (tarih, arkeoloji, deniz, gilines...) ile turizm st yapisi hakkinda turizm
pazarlarinda her tirlii tutundurma tekniklerini kullanip potansiyel turistleri
bilgilendirmek ve iilkeye yonelik olumlu turistik imaj gelistirmekle ilgili faaliyetlerin

biitiiniidiir. %

Tiirkiye’nin turizm gelisim siirecinde tutundurma konusu sik¢a tartigsma
konusu olmustur. Daha 19501i yillarda turizm Tiirkiye’de incelenmekte, “propaganda
ve reklam” o donemlerde de 6nem verilmesi gereken konular olarak belirtilmekteydi.
Avrupa ve Amerika’da Tirklerin az tanindifi, ve c¢ok defa eksik veya yanlis

tanindigindan yakimilmaktadir.™

Turizm 1980°li yillardan itibaren Tirkiye’nin Oncelikli kalkinma
payandalarindan biri olarak desteklenmistir. Turizme yapilan destekler uzun yillar
yatirimlar1 kolaylagtirmak, girimcinin turistik tesis kurmasini (konaklama agirlikli)
saglamak amagli olmustur. Bunun anlami arz yonlii bir turizm destekleme
politikasinin hayata gecirilmesi ve talebin arka planda kalmasidir. Gergekten bu
eksik tutum, 1990’larin ortalarindan itibaren olumsuz etkilerini vermeye baslamis ve
diisiik doluluk oranlari, yiikseltilemeyen fiyatlar, harcama kapasitesi diisen turistler,
yabanct ugak sirketleri ve tur operatorlerine bagimlilik, pazar ve {iriin
cesitlendirmenin gerekliligi gibi talep yonli ¢oziim arayislart artmistir. Asagidaki
tablodan anlasilacagi uzere; tanitima ya da tutundurmaya ayrilan biitce 1990’lar
boyunca artmis ve 2000’li yillarda yillik 100 milyon $ duzeyine yaklasmistir.
Gergekten, Tiirkiye’ye gelen turistler yiiksek oranda belli birkag pazarda
yogunlagmis ve tur operatorlerinin bakis acisindan {ilkeyi tanimak zorunda
kalmislardir. Giliniimiizde Internet Tirkiye’nin tamitim aci§im1  kapatmada

faydalanabilecegi bir kanal olarak ciddi firsatlar sunmaktadir.

82 Tavmergen Pirnar ve Ozdemir Merig, 2002, s. 33.
% Selahattin Coruh, Herkes i¢in Turizm Bilgisi, Dogus Ltd. O. Matbaasi, Ankara, 1954, s. 110.
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Tablo 1.1. : Tiirkiye’nin Turizm Tamtim Biitcesi (1990-2001)

YILLAR Milyon $
1990 10.4
1991 12.8
1992 253
1993 28.4
1994 36.0
1995 34.4
1996 37.2
1997 33.2
1998 22.0
1999 43.5
2000 79.7
2001 60.9
2002 90.1
2003 84.1
2004 93
2005 96
2006 75

Kaynak: Turizm Gazetesi. (15.09.2007) Sayisal Bilgiler: Turkiye’nin Tanitim Biitgesi.
(Cevrimigi), Erisim tarihi: 16.09.2007. http://www.turizmgazetesi.com/Sinf/

Seyahat acenteleri i¢in tutundurma Ozellikle satis ve reklam boyutlariyla
onemlidir. Seyahat acenteleri genel iilke propaganda ve tanitimindan olumlu yonde
etkilenirler. Bununla birlikte, seyahat acenteleri verdikleri hizmetler geregi siirekli
insanlarla iliski icinde bulunmak ve insanlar1 etkilemek durumunda olan
isletmelerdir. Seyahat acenteleri makro tutundurma cabalarindan olumlu etkilenirken,
vermekte oldugu hizmetlerin niteligi bakimindan (6zellikle rehber se¢imi agisindan)

da makro tanitimi etkileme giiciine sahiptir.

Seyahat acenteleri pazarlama sorumlular1 miisteri saglamada iyi niyete, sansa
glivenemezler. Portféye konulan seyahat c¢ok 1iyi niteliklere sahip de olsa
pazarlanmasi gerekir. Ozellikle dikkat edilmesi gercken seyahat tiirleri ise
benzerlerinden kolayca ayirt edilemeyen, pek ¢ok benzeri bulunanlardir. Seyahat
pazarlamas1 bir bakima dikkat ¢ekme yaris1 gibidir. Bu nedenle pazarlamanin tiim

inceliklerinin bilinmesi bir zorunluluktur. Insanlar bir giin i¢inde gok yiiksek sayida
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uyarici mesajla karsilagsmakta ancak bunun %35°1 gibi ¢ok diisiik bir oranina dikkatini

vermektedir.%*

Seyahat acenteleri tutundurma kapsaminda bireysel satiga 6zel Onem
vermektedir. Bunun igin etkili satis teknikleri gelistirilir. Satis konusunda bilgili ve
deneyimli ve miisterilerin duyu organlarina en iyi sekilde hitap edebilecek personel
istthdam edilir. Ofis dekorasyonu, vitrinlerin tasarimi, kullanilan brosiirler, gazete
ilanlar satis gelistirmeyi destekleyecek bicimde ve dogru zamanlama ile yapilmaya

calisilir.

Seyahat acenteleri pazarin degisen isteklerini zamaninda Ogrenip yeni
tirtinleri tutundurmaya yonelmek durumundadir. Bu bitmeyen bir yaris gibidir. Moda
destinasyonlar zamanla degisebilir. Televizyon dizileri (Asmali Konak — Kapadokya,
2003), sinema filmleri (Troy — 2004), spor, sanat, kiiltiir organizasyonlar1 dénem
donem moda yerler lretebilir. Seyahat acenteleri bu tiir gelismelerin tiiketici
tizerindeki etkilerini pazarlama arastirmalariyla dlger ve pazarlama bilgilerini giincel
tutarsa firsatlart degerlendirip rekabet avantaji elde edebilir. Seyahat acentelerinin
satistaki uzmanlig1 Internet’in bir satis aracina doniigebilmesi ve e-ticaret

uygulamalarinin gelismesiyle tehlikeye girmistir.

1.2.3.4.Seyahat Acentelerinde Fiyatlandirma

Seyahat isletmesinin sattig1 turistik {rlinlerin maliyetlerini hesapladiktan
sonra, maliyet tutarmin {stiine kar payr ekleyerek yaptigi hesap islemine
“fiyatlandirma” denir. Endiistride fiyatlandirma yerine kotasyon teriminin de
kullanildig1 goriilmektedir. Seyahat isletmelerinde saglikli fiyatlandirma yapmak
dogru bilgilerin zamaninda toplanmasiyla yakindan ilgilidir. Ayrica, satin alma
islemleri ve fiyatlandirma arasinda da yakin bir iliski vardir. Fiyatlandirmanin
degisen c¢evreye hizli uyum icin gecikmeden yapilmasi gerekir. Fiyatlarin
izlenmemesi ve giincellenmemesi isletmenin pazar kosullarina uyum saglayamayip

rekabette geride kalmas1 anlamina gelebilir. Seyahat acenteleri i¢in turizm pazarinda

8 Robert T. Reilly, Seyahat ve Turizm Pazarlama Teknikleri, (Ingilizce’den Tiirkce’ye cev: Aysel
Aziz), T.C. Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 Egitim Dairesi Baskanlig1 Yaymlari: 60, Ankara, 1987, s. 11.
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fiyatlarin seyrinin uzun yillar boyunca izlenmesi, istatistiklerin tutulmasi, ve boylece

bir veritabanina bagl olarak fiyatlarin ayarlanmasi faydali olmaktadir. *

Gezi endiistrisinde fiyatin pazarlama g¢abalariyla olan iligkisi ¢ok yogundur.
Genel olarak gezginlerin fiyata duyarh tiiketiciler olarak algilandigi bilinmektedir.
Fiyatin gezi iriinleri talebini boylesine derinden etkilemesi nedeniyle endiistri
profesyonellerinin mal ve hizmet fiyatlarindan &te analizlere yonelmesi
gerekmektedir. Bu analizlerde, fiyat1 etkileyebilecek faktorler {izerinde durulabilir.

Ozellikle maliyet faktérlerinin incelenmesi zorunludur giinkii;*

e turizm arz1 ¢esitlenerek artmakta ve rekabet keskinlesmektedir,

e gezi iirlinlerine doniik talebin fiyat esnekligi biiyiiktiir,

e gezi endiistrisinde tiiketiciler artan oranda diisiik gelirlilerden olugmaktadir,

e gezi Uriinlerinin karmasik iriinciiklerden olusmus paketler olarak pazara
sunulmakta ve bu sunumda fiyat politikast bazen paketin tamamini bazen bir
parcasini olusturmaktadir,

e gelir gruplarina ve iriin kalitesine bagli fiyat farklilagtirmalarina
gidilmektedir,

e (ireticiler pazarinda yatay ve dikey biitiinlesme egilimleri goriilmektedir.

Gezi endiistrisinde iriinlerin kolay bozulabilirligi, yogun sermaye yatirimi
gereksinimi, yliksek personel giderleri ve miisteri Ozellikleri (talebin yapisi)
fiyatlandirma kararlarini zorlastirmaktadir.*” Bir malin ya da hizmetin fiyati
belirlemede dikkate alinmasi gereken pek ¢ok etken vardir. Bu etkenlerin bazilar
isletmenin denetimi altina alinabilir. Isletmenin cirosu, pazar payi, varliklarmin
degeri, marka giicti gibi degiskenlere bagli olarak isletmenin gevresini etkileme giicii

artabilir.

%> Yarcan ve Pekdz, 1998, s. 63.

% Saime Oral, Tiirk Turizm Pazarlamasinda Dagitim-Fiyat Politikalar: ve Turist Profili Analizi,
Istiklal Matbaas1, Izmir, 1988, s. 69.

% 1¢6z, 2001, s. 310.

61



Turizm genel olarak riskli bir sektdor olarak degerlendirildiginden
fiyatlamalarda yatirimin geri doniisii hizlandirilmaya calisilir. Bu yaklasim 6zellikle
yeni otel sahiplerinin aracilarla ¢alismalarinda sorunlu iliskilere yol agabilir. Turizm
sektorii bilgisi derin olmayan bir otel sahibi, miisteri dagilimini (yerli-yabanci,
miinferit, acente, tur operatorii) uygun bir karma olarak belirleyemezse az sayida
acente veya tur operatoriiniin yogun fiyat indirme baskisi altinda kalabilir. Bazen bu
tiir fiyat baskilar1 biitlin bir destinasyonu ve hatta iilkeyi (6zellikle adalarda) zor

duruma sokabilir.

Bir seyahat acentesinin pazarlama karmasinin elemani1 olarak fiyat ele
alindiginda komisyonlu satiglar i¢in karar vermenin kolay oldugu sdylenebilir.
Komisyonlu satisa konu olan iirlinlerin (ugak vb. ulastirma biletleri, konser vb.
etkinlik biletleri, konaklama tesislerinde oda rezervasyonu, tur operatorlerinin gezi
paketleri...) fiyatlar1 {ireticileri tarafindan belirlenir ve seyahat acentesi dnceden
belirlenmis komisyonunu yansitip iirlinii satar. Seyahat acentesinin bu tiir satiglarda
fiyatlar lizerinde hakimiyeti zayiftir, acenteci i¢in Snemli olan komisyonlarin
zamaninda ddenmesidir. Seyahat acentesi gelirlerini arttirmak i¢in komisyon oranini
ylukseltebilir ya da treticilerden kendisine daha fazla kontenjan ayrilmasini (6r: daha
fazla sayida otel odasi, tur paketi...) isteyebilir. Acentenin pazarlik giicii sahip oldugu
bilgi birikiminden ve yillar iginde pazarda edindigi miisteri tabanindan etkilenir.
Ozellikle is zekas: olarak bilinen diizenli bilgilerin toplanmasi ve degerlendirilmesi

acenteciler i¢in pazarlik giiciinii saptamada faydali olabilir.

Seyahat acenteleri i¢in zor olan fiyatlandirma kararlar1 kendi {iretecekleri
tiriinlerle ilgili olanlardir. Kisa siireli turlar, transferler i¢in fiyat belirlemek giic
degildir. Ancak, karmasik igerikli paket turlarin fiyatlandirilmasi 6zel bir beceri ve
bilgi gerektirmektedir. Ulkemizde seyahat acenteleri ve tur operatdrleri ayirmi belli
Olgiitlere dayandirilmadigr icin genel olarak A grubu seyahat acentelerinde
fiyatlandirma kararlarinin daha karmasik olabilecegi 6ngoriilebilir.

Paket tur ve fiyatlandirilmasi konusu seyahat acenteleri ve tur operatorlerinin
Oonemli karar asamalarindan birini olusturur. Paket tur; tek bir fiyata satilan, 24

saatten uzun siiren veya en az bir geceleme iceren, en az iki farkli hizmet tiirliniin
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onceden birlestirilmesi (konaklama ve ulastirma) ve diger turistik destekleyici

hizmetleri de i¢inde bulundurabilen bir gezi programudir.®®

Paket tur cesitli hizmetlerin (ulasim, konaklama, ziyaret, animasyon..) bir
arada sunuldugu ve bazen konaklamal: tatile dayali (sejur), bazen tur, ve bazen de
hem tur hem konaklamali tatili igeren ve belli tarihler arasin1 kapsayan, tek bir fiyata

satilan bir Urindiir.

Paket tur tiretimi kisilerin ya da gruplarin beklentilerini dikkate alarak “istege
gore” tasarimlanabildigi gibi biliyiik kitleler igin “seri liretim” bi¢iminde de
tasarimlanabilir. Paket turlarin  birbirinden farkli iceriklerde ¢ok sayida
cesitlendirilebilirler. Ulagtirma tipi, gezginlere tanman &zgiirliigiin derecesi,
ulagilmak istenen kitlenin geziden beklentileri, kitlesel veya tiiketici odakli olma,
zamansal ve mekansal se¢imler, gezinin siiresi ve igeriginde bulunan aktiviteler gibi
cesitli Olgiitlerle degisik tur paketleri elde edilebilir. Farkli tur paketlerinin farkl
fiyatlar1 bulunmas1 gerekir. Son yillarda Tiirkiye’de ve diinya turizminde goriilen
“her sey dahil” tatil sistemi belki de seyahat acentelerinin ve tur operatdrlerinin
siirekli degisen miisteri talepleri nedeniyle farklilasan fiyatlamalarda duraganliga

gecisin bir yolu olarak goriilmiistiir.

Paket turlar yasayan sistemlerdir. Ciinkii, cevrenin yogun baskisina
dayanmaya calisirlar (lilkelerde iklimsel, sosyo-ekonomik, politik degisiklikler,
rakiplerin, miisterilerin degisen tutumlari), {riiniin iceriginin karmagikligini
¢oziimlemeye calismak biiyiik ¢aba gerektirir. Uriiniin dagitimi, tanitimu,

fiyatlandiriimasi boyle calkantili bir ortamda gergeklesmektedir.®

Seyahat acentelerinde fiyatlandirmada grup biiyiikliikleri yani gezgin sayisi
dikkate alinir. Yabanci tur operatorleri genelde belli bir giizergah ve siire i¢in yerel
karsilayici acenteden operasyonlarin baglamasindan aylar once fiyat alir. Bazen de

yerel tur operatorleri yabanci operatorlere her bir {iriin i¢in ayr1 yazismalar ile zaman

% S. Chabrier, Le Montage des Produits Touristiques Composés, LT Editions Jacques Lanore,
Malakoff-France, 1996, s. 5.
% Chabrier, a.g.e., s. 18.
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kaybetmemek i¢in 0Ozel tarifelerini (confidential tariff) paket olarak sunar.
Devaminda yabanci operatér yerel olana basvurup sectigi hizmet tiirlerinde
anlagsmay1 sonuglandirirlar ve rezervasyonlar baglar. Fiyatlandirmada asagidaki

konularin géz éniinde tutulmas: seyahat acenteleri igin 6nem tasimaktadur:”

¢ hizmet ¢esitlerinin ve fiyatlarinin 6nceden goriisiiliip ve kararlastirilmasi,

e oOnceden yapilmis kotasyonlarin ve Ozel fiyatlarin zaman zaman goézden
gegcirilmesi,

e temel turistik triinlerin fiyatlarinin siirekli giincel tutulmasi ve istek halinde
aninda sunulabilmesi,

e fiyatlarin sezon durumuna (yiiksek, yari, disik, sezon dig1) gore
farklilastirilmasi,

e farkli donemleri kapsayan rezervasyonlar i¢in otel fiyatlarinin yakindan
incelenmesi,

e tek yatak farki, ek yatak, opsiyonlu fiyatlar gibi detaylara dikkat edilmesi,

e doviz kurlarinin ve ¢apraz kurlarin dogru tahmin edilmeye ¢aligilmasi.

Seyahat isletmeleri genel olarak maliyet + kar yontemi ile fiyatlandirmalarini
yapmaktadirlar. Tur fiyatinda dikkate alinan maliyet kalemleri ulasim, konaklama,
yemek, girisler, bahsisler, rehberlik, tur hizmet personeli harcamalar1 ve genel
giderler olarak 6zetlenebilir. Turun maliyetinin hesaplanmasinda her zaman kisi basi

maliyet temel alinir.”!

Turlarin fiyatlandirilmasinda sabit ve degisken giderler ayrimi vardir. Sabit
giderler birlikte seyahat edilen kisilerin sayisinin degismesiyle degismeyen yani kisi
basina bagimsiz olan giderlerdir.”” Konaklama, yeme-i¢me, giris iicretleri, ucak
biletleri ve yerel tasima ve kisi basina diger giderler sabit gider unsurlaridir.
Degisken giderler ise grubu olusturan gezgin sayisina gore kisi bagina farklilagsabilen
giderlerdir. Degisken giderler tiim grubu ilgilendiren (otobiis, rehber vb.) ve

gezginlerin sayisina gore degismeyen harcamalardir.

% Yarcan ve Pekoz, 1998, s. 63-64.
°! Ahipasaoglu, a.g.e., 1997, . 91.
2 I¢oz, 2003, s. 176.
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Bagimsiz bir seyahat acentesinin isletme giderlerinin dagilimi genelde

asagidaki oranlara yakin olusmaktadir;”

Tablo 1.2. : Seyahat acentesi isletme gider kalemleri

Personel Giderleri (iicret, SSK, egitim, seyahat...) % 52
Isletme Giderleri (kira, su, enerji, sigorta, temizlik...) % 20
Yonetim Giderleri (haberlesme, ekipman, kirtasiye, reklam, yayinlar) |% 18
Finansal Giderler (kredi kartlari, banka masraflar) % 6.5
Muhasebe, Amortisman ve diger giderler % 3.5

Kaynak: I¢c6z, Orhan., 2003, s. 176.
1.3. Turizm Endiistrisinde Profesyonel Turist Rehberliginin Yeri

Rehberlik mesleginin temelinde gezginlerin seyahatlerini kolaylastirmak
yatar. Bu nedenle oldukc¢a eski bir meslektir. Rehberlik mesleginin ge¢misi seyahat
acentelerin varhgmndan onceye gitmektedir. Cimrin® rehberlerin ilkcaglardan
giiniimiize var olageldiklerini ve meslegin iceriginin zaman i¢inde farklilastigini
belirtmektedir. Sanayi Devrimi 6ncesi donemde seyahat tehlikeli ve zordu. Gdgler,
savaglar, kervan ticareti, kutsal yerlerin ziyareti rehberler araciligiyla
kolaylasmaktaydi. Giinlimiizde rehber gezgin, gezilen yer ve gezi diizenleyicisi
arasinda bag durumundadir ve temel amaci gezginin isteklerine ve seyahat
acentesinin  yOnetimsel amacglarina uyumlu bir geziyi gerceklestirmektir.
Gilintimiizdeki temel rehber rolii gecmisten ¢ok farkli degildir. Rehberin temel rolii
geziyi kolaylastirmaktir. 1840 sonrasinda toplu seyahat diizenlenmeye basladiktan
sonra ortaya c¢ikan seyahat acenteleri rehberlerin vazge¢ilmez is ortaklari haline

gelmiglerdir.

Turist rehberleri ve seyahat acenteleri turizm sistemi iginde birbirini
tamamlayict unsurlardir. Seyahat acentelerinin tasarimdan satis asamasina kadar

maliyetli bir silire¢ ile olusturduklari turun basarisi son asamada turist rehberinin

% f¢oz, 2003, 5. 176.
9 Hiiseyin Cimrin, Turizm ve Turist Rehberliginin ABC’si, Akdeniz Kitabevi, Antalya, 1995, s. 9

65



performansina baghdir. Seyahat acenteleri bilgi yogun isletmeler oldugu gibi turist
rehberleri de bilgi yogun turizm profesyonelleridir. Bu bakimdan bilgi yonetimi ve
gelismis bilgi teknolojileri konusunda hem acentelerin hem rehberlerin kendilerini

yenilemeleri gerekmektedir.

Seyahat endiistrisinde bazen turist rehberleri ve seyahat acentelerinin
c¢ikarlarinin ¢atistig1 one siiriilmektedir. Turist rehberleri ve seyahat acenteleri yogun
olarak birlikte g¢alistiklart halde acente yoOnetiminin etkinlestirilmesi bakimindan
isbirlikleri zayif kalmaktadir. Bunun sebepleri i¢inde; seyahatin mevsimselligi,
stirekli istihdam gilivencesinin bulunmamasi, acentelerin maliyet diisiirmek i¢in kacak
rehber calistirmasi, rehberler ve acenteler arasindaki iliskileri diizenleyen yasal
zeminin gevsek ve eski olmasi, rehberlerin meslek yasasinin bulunmamasi
sayilabilir. Glinlimiizde artan turist bilinci ve tiiketici haklarindaki gelismeler seyahat
acentelerini rehber segmekte daha dikkatli olmaya yoneltmektedir. Rehber-acente
iligkisini sadece turla sinirlandirmak yerine bu iliskinin igerigini genisletmek
gerekmektedir. Turist rehberleri ve seyahat acentalarinin hizmet kalitelerini arttirmak
icin hizmeti¢i egitim seminerleri ve mesleki standartlarinin olusturulmasi 6nem
tasimaktadir. Gelecekte rehberlik mesleginde branslasma konusunun Onem
kazanacagi ongoriilmektedir. Branslasmanin yaninda mesleki sertifikasyonun hem
turist rehberlerinin ¢alisma kosullarini iyilestirmesi hem de miisteriye yonelik hizmet

kalitesini olumlu etkilemesi beklenmektedir’”.

1.3.1. Profesyonel Turist Rehberligi Meslegi

25 Kasim 2005 tarih ve 26004 sayili Resmi Gazete’de yayinlanan
“Profesyonel Turist Rehberligi Yonetmeligi”ne gore’® “Profesyonel turist
rehberleri”: yonetmelikte belirlenen usul ve esaslara uygun olarak rehberlik
meslegini icra etme yetkisini kazanmis olup, yerli veya yabanci turistlere, turistlerin
gezi Oncesinde se¢mis olduklart dil ile uyumlu olmak iizere, rehberlik kimlik

kartlarinda belirtilen dillerde rehberlik eden, onlara tanittiklar1 bolgenin kiiltiirel ve

% T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig1, Tiirkiye Turizm Stratejisi, Ankara, 2006, s. 179.
% TUREB Tiirkiye Turist Rehberleri Birligi, Profesyonel Turist Rehberligi Yonetmeligi,
http://www.tureb.biz/mevzuat.asp?id=39 , 15.11.2006.
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dogal mirasini aktaran, gezi programinin; tur operatOrii veya seyahat acentesinin
yazili belgelerinde tanimlandigi ve tiiketiciye satildig1 sekilde yiiriitiilmesini saglayan
ve gezi programini seyahat acentesi adina yoneten kisilerdir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’na gore turist rehberligi; “Tiirkiye’yi yerli ve yabanci turistlere en iyi
sekilde tanitma ve onlara gezileri siiresince yardimci olma ve dogru bilgileri verme”

isidir.”’

Turist rehberleri Tiirkiye’nin tanitimini iistlenmektedirler. Ulke tanitim1 zen
gerektiren hassas bir konudur. Konunun 6nemi nedeniyle turist rehberlerinin kimler
olmas1 gerektigi, nasil ¢aligsmalar1 gerektigi turizm sektoriiniin yonetiminden ulusal
Olcekte sorumlu olan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nca ele alinmistir. Bakanlik,
rehberlik mesleginin yasal altyapis1 bir yoOnetmelikle diizenlemistir. Rehberlik
mesleginin taniminda gecen “dogru bilgi verme” rehberlik mesleginin bilgiyle olan
iliskisi bakimindan dikkat c¢ekicidir. Gergekten, turist rehberleri bilgi iscileridir ve
edindikleri bilgileri baskalarina aktararak islerini yaparlar. Rehberlerin bilgi ile olan
bu iliskileri nedeniyle degerli birer bilgi kaynagi, hatta ayakli kiitiiphane olarak
nitelendirildikleri olmustur. Ancak, geleneksel olarak rehberlerin sadece turistleri
bilgilendiren kisiler oldugu goriisii hakimdir. Oysa, turistler disinda pek ¢ok turizmle
ilgili cevre acisindan (Or; yerel turizm ofisleri, seyahat acentalari, ulastirma sirketleri,
konaklama tesisleri vb.) Onemli bir bilgi kaynagi olma potansiyelini tastyan
kisilerdir. Bu potansiyelin, rehberle dogrudan iligki icinde olan seyahat acentalari

tarafindan bile gerektigi kadar degerlendirilmedigi sdylenebilir.

Profesyonel Turist Rehberligi Yonetmeligi’ne gore; profesyonel turist rehberi
ilgili yonetmelikte belirlenen usul ve esaslara uygun olarak rehberlik meslegini icra
etme yetkisini kazanmis olup, yerli veya yabanci turistlere, turistlerin gezi dncesinde
se¢cmis olduklar1 dil ile uyumlu olmak iizere rehberlik kimlik kartlarinda belirtilen
dillerde rehberlik eden, onlara tanittiklar1 bolgenin kiiltiirel ve dogal mirasini aktaran,
gezi programinin; tur operatdrii veya seyahat acentesinin yazili belgelerinde
tanimlandig1 ve tiiketiciye satildigi sekilde yiiriitilmesini saglayan ve gezi

programini seyahat acentesi adina yoneten kisileri ifade etmektedir. Profesyonel

7 T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, www.kultur.gov.tr , 19.11.2005.
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turist rehberleri: Bu Yonetmelikte belirlenen usul ve esaslara uygun olarak rehberlik
meslegini icra etme yetkisini kazanmis olup, yerli veya yabanci turistlere, turistlerin
gezi Oncesinde se¢mis olduklar1 dil ile uyumlu olmak iizere, rehberlik kimlik
kartlarinda belirtilen dillerde rehberlik eden, onlara tanittiklari bolgenin kiiltiirel ve
dogal mirasin1 aktaran, gezi programinin; tur operatorii veya seyahat acentesinin
yazili belgelerinde tanimlandigi ve tiiketiciye satildig1 sekilde yiiriitiilmesini saglayan

ve gezi programimi seyahat acentesi adina yoneten kisileri belirtir.”®

Turist rehberi ve tur yoneticisi uygulamada sik¢a karistirilan mesleklerdir.
Avrupa Standardizasyon Komitesi’nin belirledigi ve Diinya Turist Rehberleri Birligi
Federasyonu (World Federation of Tourist Guides Association-WFTGA) tarafindan

benimsenen ayrim su sekildedir:”

a) Turist rehberi, gezginlere tercih ettikleri dilde esil eden ve belli bir yorenin
dogal ve kiiltiire] mirasin1 anlatan ve genellikle uzmanligi uygun bir otorite
tarafindan taninan ve yetkilendirilen kisidir.

b) Tur yoneticisi, tur operatdri adina belli bir giizergahta tur programini
onceden belirlenen igerige ve satis kosullarina uygun olarak yoneten ve pratik

yerel bilgileri veren kisidir.

1.3.2. Profesyonel Turist Rehberligi Mesleginin Tarihgesi

Tiirk rehberlik meslegiyle ilgili diizenlemelerin baslangict 29 Ekim 1890
tarthine dayanmaktadir. Bu tarthe degin, rehberlik biraz yabanci dil bilen
gayrimislimlerin yaptig1 bir is olarak goriilmiis ve fazla dnemsenmemisti. 1890
yilinda yayimmlanan 190 sayili Nizamname ile rehberlik meslegiyle ilgili ilk
diizenleme yapilmistir. S6z konusu nizamnamenin orijinal tam metni Ekler kisminda
verilmistir. Bu diizenleme ile rehberlik meslegine girenlerin ve girmek isteyenlerin
tam bir disiplin altina alinmasi 6ngoriilmiis, Tiirkge’nin yaninda kullanilacak olan

yabanci dilin sinavla belirlenmesi ve ahlak ve i1yi niyet sahibi kimselerin meslegi

*® T.C. Resmi Gazete, 25.11.2005.
% Diinya Turist Rehebrleri Birlikleri Federasyonu, www.wftga.org , 19.12.2005.
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yapmasit hedeflenmisti.'*

Hazirlanan nizamnamenin uygulanmast konusunda
O0zensiz davranildigi i¢in etkisi zayif olmustur. Esasen Osmanli Devleti’nin

yikilmasina dogru rehberler fiilen denetimsiz kalmislardir.

Tirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasindan kisa bir siire sonra rehberlik
meslegini tekrar diizenlemek gerekmistir. Bu amagla, 1925 yilinda 2730 sayili
kararname yayinlanarak rehberlerin belediyelerden belge alma zorunlulugu
getirilmistir. Kararnamenin tam metni Ekler kisminda bulunabilir. Ilerleyen yillar
icinde 1928’te Istanbul Vilayeti iktisat Miidiirliigii’nce acilan kutsan 50’ye yakin
tercliman rehber mezun olmustur. 1930’larda turizmde goriilen kiigiik ¢capli canlanma
ile faaliyetleri artan rehberlerin vergilendirilmesi giindeme gelmis ve rehberlik ilk
kez meslek kolu olarak kabul edilmeye baglanmistir. 1935 yilinda belediyelerde
turizm subeleri kurulmaya baglanmis ve yeniden agilan rehberlik kurslari ile 53
kisiye belge verilmistir. Bu yildan 1950’ye kadar terciiman rehberlere dilmag sifati
verilmigtir. 1950°den sonraki donemde Tiirkiye Milli Talebe Federasyonu (TMTF)
tiniversiteli 129 gence rehberlik belgesi kazandirmistir. 1953°ten itibaren turizm
konular1 Basin Yayin Enformasyon Genel Miidiirliigii kontroliine ge¢cmis ve 1963’te
Turizm Bakanlhigi’nin kurulusuna kadar devam etmistir. Bakanligin turist rehberi
yetistirmede yetkili merci konumuna gelmesine kadar 19601 yillarin baginda TMTF,
TMGT (Tiirkiye Milli Genglik Teskilatr), MTTB (Milli Tiirk Talebe Birligi) gibi
ogrenci dernekleri etkin olmustur. 1965°ten itibaren Bakanligin diizenledigi kurslar
ile rehberlik belgeleri dagitilmistir. 1971°de ise rehberlik meslegine yonelik Bakanlik

yonetmeligi ilk kez ¢ikarilmugtir.'”!

1.3.3. Profesyonel Turist Rehberligi Mesleginin Ozellikleri

Rehberler cogunlukla seyahat acentelerinin uzun ve yorucu bir siire¢ sonunda
hazirladiklar1 turlarin son ve en 6nemli agamasini yiiriitmekle yiikiimliidiirler. Tura
katilan miisteri agisindan tur baglamadan 6nceki asamalardan ¢ok turun gergeklesme
donemi Onem tasir. Bir anlamda tur, hazirlamasi saatler siiren ancak kisa siirede

yenilen bir yemege benzetilebilir. Tur, tiimiiyle keyfe yonelik oldugu i¢in miisterinin

' Cimrin, a.g.e., s.11.

"' Cimrin, a.g.e., ss. 14-16.
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kolayca begenmeme egilimine girmesi de olasidir. Rehberler, yonetim ve bilgi

aktarimi becerileriyle turun basarili gergeklesmesinde bas sorumludurlar. 102

Rehberlik meslegi genellikle disardan eglenceli ve kolay bir meslek olarak
goriilmesine ragmen oldukea biiyiik sorumluluk gerektiren bir meslek dalidir. Turist
rehberliginin ¢ok boyutlu etkilesimler ve yogun bilgi birikimi gerektirmesi fiziksel
ve zihinsel bakimlardan yorucu olmasina yol a¢maktadir. Rehberlik mesleginin
diinya capinda belli standartlara kavusmasi i¢in bazi 6zellikleri WFTGA tarafindan

bir meslek kodu olarak vurgulanmustir.'®

a) Rehber, ziyaretcilere profesyonel hizmet verir. Gezginlere profesyonel ilgi
gosterir, meslegine profesyonel olarak baglidir, ziyaret edilen bolgeyi dnyargi
ve propagandalardan uzak bigimde, objektif olarak tanitir.

b) Olabildigince gercekleri saptirmadan anlatir. Dogrular ve dykiiler, efsaneler,
gelenekler, goriisler arasinda net bir ayrim yapar.

c¢) Hizmet verdigi gezginlerin tiimiine ve turizm sektoriindeki diger is
arkadaslariyla olan iligkilerinde adil ve akla uygun hareket eder.

d) Rehberli turlarin ¢evreyi, dogal hayati, manzaralari, anitlari, yerel gelenekleri
ve duyarhiliklart bozmadan korudugunu her firsatta ispatlayarak iilke
turizminin korunmasina ve tanitimina destek olur.

e) Ziyaret edilen iilkenin temsilcileri olarak ziyaretgileri karsilamadaki
cabalariyla iilkeye arti deger kazandirir ve iilkesini bir turizm destinasyonu

olarak tanitir.

Turist rehberleri dinamik bir mesleki yasama sahip olarak asagidakilere benzer
gorevler iistlenirler;' ™
e Yabanci turistlerin yurda girisleri sirasinda, Tiirk turistlerin yurtdisi

gezilerinde vize, pasaport, giimriik vb. islemlerinde yardime1 olur,

12 'H. Suavi Ahipasaoglu, Turizmde Rehberlik, Detay Yayincilik, Ankara, 2001, s. 50.
'% Diinya Turist Rehberleri Birlikleri Federasyonu, www.wftga.org , 19.12.2005.

"% Tiirkiye is Kurumu (ISKUR), Meslekleri Tantyalim: Turist Rehberligi,
http://www.iskur.gov.tr/mydocu/meslek/meslek472.html , 31.08.2007.
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e Turistlerin saglik belgeleri, kambiyo ve doviz islemleri, kredi kartlari,
haberlesme gibi islemlerine yardim eder,

e Hastalik, yaralanma, 6lim vb. her tiirli saglik sorununun ¢dziimiinde ilgili
yerlerle baglant1 kurar,

e Turistleri gezi programinda yer alan miizeler, tarihi binalar, antik kentler,
dogal giizelligi olan yerlere gotiiriir ve bu yerlerin 6zelliklerini tanitir,

e Turistleri iilkemize 6zgii yemek, halkoyunlari, miizik gibi kdiltiir {irtinlerini
tantyabilecekleri yerlere gotiiriir,

e (Gezi sirasinda ihtiya¢ duyuldugunda ilk yardim yapar.

Turist rehberlerinin gorevleri sirasinda genel, bolgesel ve tematik haritalar1 etkin
kullanmasi, yon bulma tekniklerini bilmesi, megafon, mikrofon, el bilgisayar1 ve
diger iletisim araglarini etkin kullanmasi gerekmektedir. Rehberlerin kullandiklari
diger alet ve malzemeler i¢inde ilk yardim malzemeleri, sozliikler, kalem, not defteri,
lazer 151kl1 gosterici, mini yazi tahtalari, hesap makinesi, ¢esitli bolgesel tanitim CD,

kaset, brosiir, kitap ve kataloglar1 sayilabilir.

Rehberler agik havada, kapali mekanlarda, ve yilin hemen her mevsiminde
gbrev yapabilirler. Yapilan turlarin igerigine bagl olarak bazen tehlikeli geziler (dag
tirmanma, magaracilik, su altt dalis gruplar, av turizmi gruplarn vb.)
yapilabilmektedir. Meslegin en 6nemli 6zelligi fiziksel yer degistirme yani seyahatin
siirekli olmasi ve hizmetin belli bir boliimiiniin ulasim araglarinda verilmesidir.
Turist rehberligi meslegi oldukea riskli bir meslektir, zira meslegi icra etmenin yolu
turlara katilan turistlerin siirekliligine ve hacmine baglidir. Turlara katilan turist
sayisinda yasanan disiisler dogrudan tur sayisini azalttigindan rehberlerin issiz

kalmasina yol agmaktadir.

Turist rehberlerinin gorevleri sirasinda su dzelliklere sahip olmast gerekmektedir:'*
e Konusma sanatin1 bilmek, diizgiin, anlasilir ve yumusak ses tonuyla
konugmak

e Dis goriiniimii temiz ve bakimli olmak

195 Tiirkiye Is Kurumu, a.g.e., 31.08.2007.
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e Insanlarla ilgilenmeyi sevmek ve yeni insanlarla tanismaktan hoslanmak

e Gezdirilen grupla iletisim saglayan dili ¢ok iyi konusmasi

e Gezmeyi, yer degistirmeyi, yenilikleri sevmek ve siirprizlere agik olmak

e Bir grubun sorumlulugunu iistlenecek giiven ve cesarete sahip olmak

e Insanlarla kolay iletisim kurmak, saygili, nazik, giiler yiizli ve giivenilir

olmak.

1.3.4. Turizm Endiistrisinde Turist Rehberi — Seyahat Acentasi iliskisi

Seyahat acentalar1 turizm {irlinlerini gelistirme ve yasama gegirme
asamalarinda cesitli kesimlerle isbirligine gitmektedir. Isbirligi yapilan kesimler
acentalarin sunduklari iiriin tiirlerine gore degisebilmektedir. Ornegin, hac ve umre
turu yapan acentalar bulunduklari kentlerdeki miiftiiliikklerle ve din hizmetleri
yetkilileriyle isbirligi yaparken, araba kiralama hizmeti, ucak biletleme, otel
rezervasyonu gibi hizmetlere odaklanan acentalar ise daha farkli kesimlerle isbirligi
yapmaktadirlar. Seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin temel tiriinii turdur. Ciinkd,
turu sadece seyahat acentalar1 tasarlayip gelistirebilirler ve miisterilere

pazarlayabilirler.

Seyahat ticaretinin yasayla seyahat acentalara verilmesi nedeniyle bagka
isletmelerin ve kisilerin tur diizenlemesi kacak acentacilik olarak degerlendirilir.
Acentalarin temel iirlinii olan turun belkemigi ise profesyonel turist rehberleridir.
Yasa koyucu, bir yandan seyahat acentalarini tur diizenlemede tek yetkili taraf olarak
belirlerken diger yandan da acentalarin diizenledikleri bu turlarda profesyonel
kokartli turist rehberlerinin gorevlendirilmesini zorunlu tutmaktadir. Seyahat acentasi
ve turist rehberi bu nedenle turu olusturan temel unsurlar olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Gergekten, yasal olarak ne bir turist rehberi seyahat acentas1 belgesi olmadan tur
yapabilir, ne de bir seyahat acentasi kokartli turist rehberi bulundurmadan tur

diizenleyebilir.

Turist rehberleri ile seyahat acentalar1 arasinda oncelikle bir ticari iligki

vardir. Ticari bir faaliyet i¢in bir araya geldikleri i¢in is iligkisinin nasil kurulacagi ve
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vergilendirmenin nasil yapilacagi konusu uzun yillardir tartigilagelmistir.
Acentalarda sigortali ve kadrolu olarak calisan turist rehberlerinin hukuki iligkisi
isci-igveren iligkisi olarak belirlenmistir. Is iliskisinde sorunlar ve vergi belirsizligi
daha cok sozlesmesiz c¢alisan (bagimsiz, yevmiye usulii) rehberler i¢in gegerli
olmaktadir. Bagimsiz c¢alisan rehberlerin gergek usulde vergilendirilmesi konusu
yillarca ¢6ziime kavusturulmamistir. Bagimsiz rehberlik faaliyetinde bulunan
rehberler i¢inde dikkat ¢eken bir grup daha vardir. Bu grup asil ge¢imini rehberlik
dis1 bir kaynaktan (memuriyet, iicretli calisma, emeklilik vb.) sagladig: i¢in sigortali

olmaya gereksinim duymamaktadir'®.

Ancak, acentalarla sOzlesmesiz c¢alisan
rehberlerin Kiiltiir ve Turizm Bakanli§i’nca her yil belirlenen rehberlik taban
icretlerini acentalardan tam olarak almadiklari, diisiik fiyatlara rehberlik yapmay1

kabul ettikleri goriilmiistiir.

Seyahat acentalar1 ve turist rehebrleri arasinda hukuki iligski sozlesme (akit,
mukavale) seklinde olmaktadir. Ancak, uygulamada 6zellikle bagimsiz rehberler ile
seyahat acentalar1 arasinda kurulan is iligkilerinde sozlesmelerin yazili metne
dayanmadigi goriilmektedir. Turizm mevzuatinda seyahat acentalarinin sozlesme
yaptiklar1 taraflar genellikle dort gruba ayrilmistir. Bunlar; tur operatorleri,

107

konaklamatesisleri, tasimacilar, tiiketicilerdir ~'. Rehber-acenta iliskisinin hukuki

boyutunun yillardir géz ardi edilmis oldugu sdylenebilir.

Turist rehberligi mesleginin konumu belirsizliklerle birlikte anilmis ve
meslek gruplar1 icinde nereye yerlestirilebilecegi konusu kafa karistiric
bulunmustur. Turist rehberlerinin esnaf-sanatkar veya  is¢i olup olmadiklar
yoniindeki tartigmalar, rehberlik disinda mesleklerle gecimini saglayanlarin
durumlari, memur konumunda olan rehberlerin, rehberlik meslek yasasinin durumu

gibi mesleki sorunlar ¢6ziim beklemektedir.

1% Rehber Diinyasi Dergisi, “Vergiler ve Muhasebe Hizmetleri Uzerine”, Mayis 1999, Sayi: 17, ss.
42-43.

"7 {lker Unsever, Seyahat Acentasi icin Hukuk: Sozlesmeler, TURSAB Yayinlari, istanbul, 1995,
77-92.
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1.4. Pazarlama Bilgi Sistemi

Etkili kararlarin regetesi olarak % 90 bilgi, % 10 sezgi formiilii one
striilmiistiir. Gergekten, pazarlama yonetiminin kararlarinin etkinligi bu kararlarin
temelini olusturan bilginin tiirli, nitelik ve niceligine baghdir. Karara yonelik
pazarlama verisi gereksinimini karsilayabilecek pek ¢ok kaynak vardir. Karar verme
pazarlama ydneticilerinin kritik gdrevlerinden biridir. Pazarlama yoneticisi olusan
sorunlar1 ¢ézmek icin etkili karar vermenin yaninda gelecekte ortaya cikabilecek
sorunlar1 tahmin ve 6nleme gorevine de sahiptir. Yoneticilerin pek ¢ok kez yetersiz
veriyle Onemli kararlar1 almasi1 gerekmektedir. Pazarlama bilgisinin akillica
kullanim1 boyle zorluk iceren karar verme durumlarinda yoneticilerin islerini

kolaylastiracaktir,'*®

Pazarlama bilgisinin isletme ig¢in rolii biiyiiktiir. Yoneticiler yeni {iriin
gelistirirken, mevcut {riinleri farklilagtirirken, miisteri ihtiyaglarini saptamak veya
degerlendirmek icin isletmenin karliligmma etki edecek kararlar alirlar. Cagimiz is
diinyas1 degisimin ¢ok hizli yasandigi bir ortamdir. Boylesine degisken ortamlarda
kiiciik hatalar bile vahim sonuglar dogurabilir. Isletmenin biiyiikliigii ne olursa olsun

pazarlamanin basaris1 dogru bilginin dogru zamanda elde edilebilmesine baghdir.'®

Pazarlama bilgi sisteminin en yaygm kabul goren tanimini kavramin
gelistirilmesinde  1960larin  sonundan itibaren etkin rol oynamis olan Kotler
yapmustir''*. Kotler’a gére PBS; yonetim kararlari igin gereksinim duyulan giincel ve
tutarl bilgiyi toplayan, siiflandiran, inceleyen, degerlendiren ve pazarlama karar
vericilerine dagitan insanlar, malzeme ve siireclerden olusur. Kotler’in yaklagimina

gore PBS yoneticilerle baslar ve onlarla biter.

1.4.1. Pazarlama Bilgi Sistemi — Pazarlama Arastirmasi liskisi

198 Kurtz ve Boone, 1987, s. 135.
19 Bovee ve Thill, 1992, s. 116.
"0 Kotler vd., 1999, s. 99.
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Pazarlama arastirmasi pazarlama yoneticisine ihtiya¢ duydugu konularda bilgi
saglayan sistematik bir etkinliktir. Burada amag¢ yoneticilere karar vermede
kullanabilecekleri bilgileri objektif olarak hazirlamak ve sunmaktir. Pazarlama
aragtirmasi pazarin kendisini inceleme olan pazar arastirmasindan farklidir. Pazar
arastirmasi sadece pazarin analizini i¢eren dar bir kavramdir. Pazarlama arastirmasi
sadece pazar hakkinda degil {iriin, fiyat, iletisim (tutundurma), rekabet ve diger
pazarlama konularinda gerek duyuldukg¢a yapilan incelemelerdir. Pazarlama bilgi
sistemi (PBS); pazar arastirmas1 ve pazarlama arastirmasi kavramlarini da kapsayan
genis bir kavramdir. Pazarlama bilgi sisteminin pazarlama arastirmasindan ayrilan en
onemli yonii bilginin siireklilik gostermesi ve stratejik ozelligidir. Ayrica, pazarlama
arastirmasi bilimsel esaslara gore kisisel olmayan bir bicimde raporlastirilirken PBS
karar verici yoOneticinin sorumluluguna, tarzina ve 0Ozel gereksinimlerine gore

yapilandirilabilir.'"!

Bir pazarlama yoneticisinin kararlar1 temelde iki tiir bilgiye dayanmaktadir.
Bunlardan ilki yoneticinin ge¢misten bugiline kazandigi deneyim ve yargilardan
olusur. Diger bilgi tlrli ise Orgiitiin gerek pazarlama aragtirmalar1 ile gerekse
pazarlama bilgi sistemiyle yoneticiye sundugu sistematik bilgilerden olusur. Yonetici
pazarlama karmasini kontrol edebilmesine ragmen talep, rekabet, yasal-politik
durum, ekonomik ve teknolojik durum, hiikiimet kararlari gibi digsal etkenlerin
tamamen kontrol edemez. Kontrol edemedigi bu tiir konularda igletmenin en dogru
bilgilere zamaninda sahip olmasi gerekir. Cevresel faktorlerdeki degisimin siirekli
olmas1 bu faktorler hakkindaki bilgi akisinin da siirekli olmasini gerekli kilar.
Orgiitiin biiyiimesiyle birlikte ¢esitlenen ve genisleyen bilgi miktar1 sistematik bilgi

paylasimini yani pazarlama bilgi sistemini kurmay1 gerektirir.''?

Pazarlama arastirmalar1 proje bazli yaklagima benzer, PBS ise bilgi sistemi
yaklasimini kullanir. Ilkinde bir defada bolca veri toplanip belli bir pazarlama sorunu
¢oziimlenmeye calisilmaktadir. Tkincisinde ise diisiik miktarda ama siirekli bir veri
toplama s6z konusudur. Birincisi her 90 saniyede bir saniye yanan bir ampuliin

bulundugu bir odada dans etmeye benzer. Bu kisacik zamanda kisi ¢evresinde dans

" Tuncer Tokol, Pazarlama Arastirmasi, 10. Baski, Vipas A.S., Bursa, 2000, s. 1-4.
"2 Cemal Yiikselen, Pazarlama Arastirmalari, Detay Yayincilik, Ankara, 2000, s. 13-18.
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eden diger viicutlar1 bir anlik goriir fakat herkes dans etmeye devam ettiginden
sonraki hareketlerini izlemek olanagi bulamaz ve yiiksek olasilikla diger dans
edenlerle ¢arpisir. Bilgi sistemi yaklasiminda ise ampul yerine ciliz 151k veren bir
mum bulunmaktadir. Mumun 15181 az ama siirekli oldugundan bir siire sonra ortama
alisan kisi daha iyi géormeye baslar ve ¢ek net olmasa da ¢evresindekileri gorebilir ve

dans ederken onlarin hareketlerini de gz oniinde bulundurur.'"

Pazarlama arastirmalar1 genellikle isletmeye veriler sunar. Veriler ise
istatistikler, raporlar, kayitlar, rakamlardan olusur ve ham haldedir. Bilgi ise belli
pazarlama durumlarinda kullanilabilecek islenmis verilerden olusur. Verinin bilgiye
doniismesi derinlemesine ya da genislemesine analiz edilmesi, siniflandirilmasi,
farkli acilardan iligkilerin kurulmasiyla saglanir.Etkin bir PBS’nin varlig1 verilerin

bilgiye doniistiiriilmesindeki basariya baghdir.
1.4.2. Pazarlama Bilgi Sisteminin Yararlan

Pazarlama bilgi sistemi bulunan bir isletme siirekli egzersiz yapan, diizenli
beslenen bir atlete benzetilebilir. Zira isletmenin giiniimiizde en 6nemli kaynagi bilgi
(islevsel olan) haline gelmistir. Emek-yogun, teknoloji-yogun ¢alisma ortamlarindan
sonra bilgi-yogun calisma kosullar1 olusmaktadir. Giiniimiizde pazarlama kararlar
dahil igletme yonetimini ilgilendiren kararlar uluslar arasi gelismelerden, pazarlardan
soyut bir ortamda verilmemektedir. Isletme ydneticileri biitiin diinyayr devamli
tarayip kiiresel diizeyde bilgilerini giincellemelidirler. Kii¢lik ve orta biiyiikliikte
isletmeler (KOBI) dahi biitiin diinyayla iliski i¢inde olmak ve global rekabete ayak
uydurmak durumundadirlar. Global gapta rekabete ayak uydurmanin giiniimiizde en
etkin yolu olarak bilisim teknolojilerini yakindan izlemek ya da bilgi temelli bir
isletmecilik anlayisina gegmek gerekmektedir. Pazarlama bilgi sistemi isletmeye

asagidaki yararlari saglamaktadir;'*

e Kararlarin kisa zamanda verilmesini saglamak

'3 Gilbert A. Churchill, Basic Marketing Research, 2. Baski, The Dryden Press, USA, 1992, s. 26.
"% yiikselen, a.g.e., 2000, s. 18.
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e Pazarlama eylemlerinin karmasikligini gidermek
e Miisteri memnuniyetini arttirmak

e Bilgi isleme ve analiz siirelerini diistirmek

e Tiiketici davranislarini izlemek

e Satis giiclinii izlemek, satis ve satig giicli performanslarini izlemek

PBS’nin kullanicilara sagladigi yararlar bir bagka a¢idan onun kullanimina
neden gereksinim duyuldugunu da agiklamaktadir. Bilgi ¢agi olarak adlandirilan
cagimizda pazarlamacilar bilgi otobani, sanal ortam, bilgisayar aglari, Internet
siteleri, telekomiinikasyon, masa iistii yayincilik, ¢evrimig¢i veritabanlari, e-posta,
belge-gecer, sanal gerceklik gibi pek ¢ok terimle karsilasmaktadirlar. Ancak
giiniimiiz turizm isletmelerinde pazarlama bilgisinin degerinin yeterince bilindigini

sOylemek zordur.

Oysa ki pazarlama bilgisi;'"
e pazarlar1 genisletmek,
e yeni firsatlar yaratmak,
e yeni irlinler gelistirmek,

e rakiplerden isletmeyi farklilastirmak

icin Ongoriiler saglar. Pazarlama bilgi sisteminin 6ziinde pazarlama yonetiminin
karar alma asamalarinda kullanabilecegi tutarli, ise yarar bilginin zamaninda
toplanmasi, depolanmasi, ve paylasilmasi yatmaktadir. Isletmenin biiyiikliigii ne
olursa olsun her isletme PBS kurabilir. Isletmelerin biiyiimesi ile birlikte daha
karmasik sistemlerin kullanimi dogaldir. Kitle iletisiminde yasanan gelismeler
kiiresellesmeye paralel olarak rekabeti diinya Olgegine tasimakta ve global bilgi

sistemlerine zemin olusturmaktadir''°.

"5 William Lazer ve Roger A. Layton., Marketing of Hospitality Services, Michigan Educational
Institute of AHMA, USA, 1999, s. 206.

"% jge Pirnar Tavmergen, Pazarlama Bilgi Sistemleri, ikitsat isletme ve Finans Dergisi, Y1l: 13, No:
146, Mayis 1998, ss. 38-46.
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Pazarlama bilgi sisteminin etkili kullanimina bir 6rnek olarak Vestel
Elektronik Sirketinin pazarlama yonetimi verilebilir. 1990larin sonunda kendini
yenilemeye calisan sirketin pazarlama birimi Oncelikle tiim kararlarda yarar
saglayabilecek bir veritabani olusturmaya karar vermistir. Bu veritabaninda sirketin
triinleri, dagitim kanallar1 ve diger konularda detayli veriler depolanmis ve
siniflandirilmiglardir. O kadar ki, sirketin rakiplerinin pazarlama bilgileri dahi

ayrintili bigimde veritabanina kaydedilmistir .

Bir pazarlama bilgi sistemi kurulurken unutulmamasi gereken noktalardan
biri sistem mantigina uygun olarak parcalarin toplamindan daha yiiksek miktarda
sonug alabilmektir. Yani sistem elemanlarinin uyumlu ¢aligsmasi sonucu elemanlarin

kendi baglarina yapabileceklerinden daha fazla ¢iktinin elde edilmesi gerekir.

Etkin bir pazarlama bilgi sisteminden beklenenler yonetimden yonetime,
isletmeden isletmeye degisebilir. Ancak genel olarak turizm islemelerinde pazarlama
bilgi sisteminin;'"”’

e kullanicilarin kolayca anlayacagi bi¢imler i¢inde bilgiyi sunmasi

e gilincel, dogru, giivenilir, tutarli bilgiyi vermesi

e gereksinim duyanlarin harekete ge¢melerini saglayacak sekilde bilgileri
zamaninda ilgilere yonlendirmesi

e sirketin giliclii oldugu alanlarda yogunlasabilmesini saglayacak bilgileri
bulmasi

e Pazar egilimleri ve gelecege iligkin olas1 gelismeler hakkinda bilgi tiretmesi

e Isletmenin goriiniimiinde ve isleyisinde degisimi cesaretlendiren bilgilerin
tiretilmesi

e Aranan bilgiye ulasmada para, zaman ve diger kaynaklarin daha ekonomik
kullanimin1 saglamasi

istenen Ozellikler i¢indedir.

" “Atif Hoca ile Reklam ve Rekabet”, 19 Temmuz 2004 tarihli Cnnturk Televizyon program.
"7 Lazer ve Layton, a.g.e., ss. 227-228.
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Gergekei olarak bakildiginda miikemmel bir PBS kurmak olanak disidir. Bazi
tavizlerin verilmesi zorunludur. Istenen her bilgiye ulasmak ¢ok yiiksek maliyetler
dogurabilir. Hatta istenen bilgi hi¢ bulunmayabilir. Devletin, odalarin, birliklerin,
rakiplerin bilgi hazirlamada gevsek davranmalari sonucu tutarsiz istatistikler,
gecikmeler s6z konusu olabilir. Bu nedenle etkin isleyebilecek bir PBS kurmak
zordur. I¢ ve dis bilgi kaynaklarina, bilginin tiiriine, uygulamalara, ve beklenen
sonuglara biiyiik dikkat vermek gerekir. Genel olarak siirecin bilgi kaynaklarindan
bilgilerin alinmasi ve uygulamalara aktarilmasi ve sonuglarin degerlendirilmesi

seklinde isledigi gortiilmektedir.

Son otuz yildir bilisim teknolojilerinde tanik olunan gelismeler bilgi
devrimini dogurmustur. Ozelikle 1990lardan itibaren Internet devreye girmis ve bu
onemli degisim kisilerin yasamlarinda, oOrgiitlerin isleyisinde, toplumun
sekillenmesinde biiyiik etkiye sahip olmustur. Cok miktarda veri siirekli gelisen
teknoloji ile daha hizli {retilmekte, ¢ok daha biiyliik kapasiteli depolanma
ortamlarinda tutulmaktadir. Pazarlamacilar icin biiyiik firsatlar ve tehlikeler birlikte
ortaya cikmistir. Daha c¢ok bilgiye daha kisa zamanda daha kolay ulasmak
pazarlamacilarin bilgi gereksinimlerini ¢oziimlemede etkin olmaya basglamistir.
Fakat, asir1 bilgi iiretimi nedeniyle bilginin i¢cinde kaybolma, detaylar nedeniyle
biiylik resmi gérememe gibi riskler de vardir. Bu noktada pazarlamacinin bilginin
sistematik yonetimini O0grenmesi ve kullanmasi gerekmektedir. Pazarlamacilar
gittikce daha fazla dogru ve 6z bilgiye, dogru zamanda gereksinim duymaktadirlar.
Bilisim teknolojisi onlarin bu gereksinimini karsilamada katki saglayabilir. Biligim

teknolojilerinin pazarlama yénetimi ile uyumu PBS’ni ortaya ¢ikarmaktadir.'"®

1.5. Pazarlama Bilgi Sisteminin Elemanlar:

Pazarlama bilgi sistemi yazminda en yaygm kabul géren modeli Kotler'"”
gelistirmistir. Asagidaki sekilde Kotler’in gelistirmis oldugu PBS ayrintilariyla
goriilmektedir. Sekilde goriildiigii izere PBS pazarlama yoneticileri ile baslamakta

ve yine onlarla sona ermektedir. Baslangicta pazarlama yoéneticilerinin ihtiyag

'8 Kotler ve Armstrong, 1999, s. 99.
"9 Kotler ve Armstrong, 1999, s. 99.
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duyabilecekleri bilgiler saptanmaktadir. Devaminda gerekli bilginin sirket i¢i veriler,
pazarlama istihbarati ¢alismalari, pazarlama arastirmalarindan toplanmasina gegilip

bilgiler analiz edilmektedir.

Sekil 1.2.: Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama Kararlari ve iletigsimler

Kaynak: KOTLER, Philip ve ARMSTRONG, Gary., Principles of Marketing, Prentice-
Hall Inc., New Jersey-USA,1999, s. 99.

Son asamada islenmis bilgiler dogru zamanda ve bi¢imde ydneticilere
dagitilmakta ve bdylece onlarin daha iyi pazarlama kararlar1 almalarina yardimei
olunmaktadir."*® Pride ve Ferrell'*' bir isletmenin pazarlama bilgi sistemini daha
basit bir sekilde tasarlamislardir. Asagidaki sekilde goriildiigii iizere sistemin ii¢

temel unsuru bulunmaktadir; girdiler, isleme siireci, ve ciktilar. PBS isletme

120 K otler ve Armstrong, 1999, s. 99.
121 pride ve Ferrell, 1987, s. 164.
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pazarlama yoOnetimine fiyatlar, reklam harcamalari, satislar, rekabetin durumu,
dagitim harcamalari gibi konularda siirekli bilgi akis1 saglamalidir. PBS’nin sagladigi

bilgiler gelecekteki pazarlama kararlarini kolaylastirmalidir.

Sekil 1.3.: Bir isletmenin Basitlestirilmis Pazarlama Bilgi Sistemi

girdiler Veri isleme siireci Ciktilar
D1s ve i¢ Siniflandirma i:f::ll;lg;a
kaynaklardan s> Depolama
gelen veriler Dizinlestirme — ]ljﬁgﬁ?rlacak
Geri cagirma

1

Geri bildirim: alinan bilgilerin uyumlastirilmas1

Kaynak: William M. PRIDE ve O. C. FERREL, “Marketing: Basic Concepts and
Decisions”, 5th ed., Houghton Mifflin company, Boston-USA, 1987, s. 164.

1.5.1. Bilgi ihtiyacimin Belirlenmesi

Pazarlama yoneticisinin her tiirlii bilgiye ayiracak zamani ve enerjisi yoktur.
Yonetici kararlarim1 bilimsel temellere oturtabilmek icin dogru ve 0z bilgilere
ulagmak isterken veri bombardimani altinda kalma riskini tagimaktadir. Bu durum
son yillarda bilisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte daha ciddi bir
boyut kazanmistir. Berkeley California Universitesi'ne bagli Bilgi Yonetimi ve
Sistemler Okulu’nda gergeklestirilen ve Ekim 2003’te yayinlanan bir arastirmada
diinyada iiretilen bilginin miktar1 saptanmaya calisilmistir. Kiiresel diizeyde tiretilen

bilgi miktarina iliskin arastirmadan ¢ikan sonuglar sdyle 6zetlenebilir: '*

e 2002’de fiziksel ortamlarda (basili, film, manyetik, optik) depolanan yeni bilgi

miktar1 5 exabayt olmustur. Bunlarin % 92’si manyetik ortamlarda (¢ogunlukla

122 peter Lyman ve Hal R. Varian, “How much Information, 2003.
http://www.sims.berkeley.edu/research/projects/how-much-info-2003 , erigim: 03.09.2004.
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hard disk iizerinde) saklanmistir. Amerikan Kongre Kiitiiphanesi (Library of
Congress) kiitiiphanesinde bulunan 19 milyon cilt kitap ve diger basili materyalin
toplami 10 terabayt miktarindadir. 5 exabayt yarim milyon adet Amerikan
Kongre Kiitliphanesinin saklayabilecegi miktarda bilgi anlamina gelmektedir.
Yeni bilgilerin % 7’si filmlerde, % 0.01’1 kagit tizerinde, % 0.002’si optik
ortamlarda saklanmaktadir.

ABD, diinyada iiretilen yeni bilginin % 40’1 saglamaktadir. ABD, kagit
tizerindeki bilgilerin % 33’iinii, film iizerindekilerin % 30’unu, optik ortamdaki
bilgilerin % 40’11, manyetik ortamdaki bilgilerin % 50’sini tek basina
tiretmektedir.

Diinya niifusu 2002’de 6.3 milyar kabul edildiginde diinyada kisi basina ortalama
800 Megabayt yeni bilgi iiretilmistir. Bu miktar kagida basildiginda 9 metrenin
tizerinde bir uzunluga sahip kitap serisini olusturabilmektedir.

1999-2002 arasinda depolanan yeni bilgi miktarmin 2 kat arttigt tahmin
edilmektedir. Bu da yeni bilgi miktarinin yilda ortalama % 30 oraninda arttig1
anlamina gelmektedir.

Diinyada 2002’de gergeklestigi tahmin edilen yeni bilgi akigi miktar1 ise 18
exabayt dolayindadir. Bunun % 98’inin telefon (ses/veri, kablolu/kablosuz)
kanaliyla cogunlukla kisiden kisiye gergeklestigi belirtilmektedir.

Radyo ve TV kanaliyla akan bilginin ¢ogunlugu eskidir. Yillik 320 milyon
saatlik kiiresel radyo yayiminin 70 milyon saati (3.500 terabayt) yeni bilgi
icermektedir. Toplam 123 milyon saatten olusan kiiresel TV yayminin 31 milyon
saatinin (70.000 terabayt) yeni bilgi igermektedir.

Internet siteleri 170 terabayt tutarinda bilgiyi depolamaktadir. (17 adet Amerikan
Kongre kiitiiphanesine esit)

Aninda mesajlasma (instant messaging) giinde 5 milyar mesaj (750 Gigabayt)
iretmektedir. (Yilda 274 terabayt)

E-postalar kiiresel olarak yilda 400.000 terabayt yeni bilgi iiretmektedir”.

* 1000 bayt = 1 Kilobayt (KB). 2 KB= ortalama 1 sayfalik yaz1.

1000 KB = 1 megabayt (MB). 100 MB=1metre uzunlugunda kitap serisi, 500 MB= 1 Cd-Rom
1000 MB = 1 gigabayt (GB).1000 GB = 1 Terabayt (TB). 1000 TB = 1 Petabayt (PB). 1000 PB =1
Exabayt (EB).



Yukaridaki verilerden anlagildig1 iizere diinyada tiretilen yeni bilgi stirekli
hizlanarak artmaktadir. Yoneticiler meslekleri geregi bulunduklar1 sektér ve
baglantili is kollar1 hakkinda siirekli giincel bilgiye sahip olmak durumundadirlar.
Artan bilgi miktarinin etkin yonetimi artik bir zorunluluktur. Dogru bilgi yoneticinin
karar almasini kolaylastiran bilgidir. Dogru bilginin yonetime ulagmasi sorunu bilgi
sistemlerini gerektirmistir. Bilginin isletme ydnetimiyle olan iligkisi zaman iginde
farklilagmistir. Asagidaki tabloda 1950lerden giinlimiize bilginin isletme igindeki
anlami, bilgi isleme amacl gelistirilen sistemler ve bu sistemlerin islevleri

Ozetlenmistir.

Tablo 1.3.: Bilgi ve bilgi sistemlerinin isletmelerde gecirdigi evrim, 1950-2000

Doénem | Bilginin Anlam Bilgi Sistemleri | Amac
1950- Zorunlu  bir  dert. | Elektronik Hizli muhasebe ve kagit isleme
1960 Biirokratik gereksinim. | muhasebe
Bir kagit kaplan. makineleri.
1960- Genel amagh destek. YBS (MIS). | Genel rapor ihtiyacin1 kargilama
1970 Bilgi fabrikasi. | Hizli raporlama
1970- Y 6netim Kontrolii. KDS (DSS) | Dogru karar vermeyi
1985 YDS (ESS) gelistirme ve hizlandirma
1985- Stratejik kaynak. | Stratejik Organizasyonun
2000 Rekabet avantaji. | Sistemler devamini saglamak
Stratejik silah.

Kaynak: Yeni Teknolojiler., E-Sirket: Stratejik Kaynak Olarak Bilgi, http://www.yeni-
teknolojiler.org/e-Sirket/stratejik_kaynak olarak bilgi.htm , (12.12.2003).

Bilgi gereksinimi yoneticiden yoneticiye degisebilir. Yoneticilerin hangi bilgi
tiirlerine gereksinim duyduklarini bilmesi gerekir. Geleneksellesmis bazi istatistikler,
bilangolar ve mali analizler giinlimiiz yoneticisine yol gdstermeye yetmemektedir.
PBS tasariminin baglangicinda yoneticilerin bilgiye karst olan tutumlari, bilgiden
yararlanma aligkanliklar1 ya da kisaca “bilgi stilleri” 6nem tasir. Yoneticinin bilgiyi
nasil kullanacagi iyi diisliniilmeden hazirlanan bilgi sistemlerinin hedeflere ulagmasi
zordur. Cogu zaman yoneticinin her tiirlii bilgiye a¢ olan bir bilgi tiiketicisi oldugu

varsayilmaktadir. Bu tutumun gergekle olan uyumu kuskuludur.'*

'3 Kaya, Ismail., Pazarlama Bilgi Sistemlerinin Tasarimlanmasi ve Bir Firma Icin Pazarlama
Bilgi Sistemi Tasarimi, Docentlik Tezi, Ege Universitesi, 1980, s. 53.
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Y oneticinin gereksinim duyabilecegi bilgilerin operasyonel islevlere, yonetim
basamagina, karar tiiriine baglilig1 dikkate alinmalidir. Operayonel islevler agisindan
bilgi gereksinimi icerik ve nitelik bakimindan degisiklik gosterebilir. Igerik
farkliliginin nedeni farkli iglevsel bolimlerde farkli faaliyetlerin ger¢eklesmesidir.
Bazi veriler boliimler arasinda paylasilabilir, bazilari ise sadece belli bir boliime 6zgii
(pazarlama) olabilir. Bilginin niteligi ile dogruluk derecesi, verilerin giincelligi,
kullanim siklig1, 6zet ya da detay olusu (miktar, boyut), tamimlayicilik, gelis kaynagi

gibi unsurlar degerlendirilir.

Yonetim basamagt agisindan bilgi gereksinimini incelerken stratejik
planlama, taktik planlama, ve operasyonel planlama-kontrol asamalari
degerlendirilmektedir. YOnetim basamagina gore gereksinim duyulan bilgilerin
icerik ve niteliklerinde farkliliklarin olusmasi dogaldir. Verilecek kararlarin tiirii
bilginin 6zeliklerini belirlemede yoneticiye katki saglar. Kararlar genel olarak
programlanmis veya programlanmamis olarak iki tiire ayrilmaktadir. Programlanmis
kararlar sikg¢a karsilagilan ve iyi tanimlanabilen (normal) durumlar i¢in Onceden
hazirlikli olarak verilir. Bunun igin bir karar tablosu, bir formiil veya bir akis
diyagramimi izlemek yeterli olabilecektir. Programlanmamis kararlar icin
uygulanabilecek belli bir siire¢, kural bulunmaz, ¢iinkii bu tiir kararlar ya ¢ok seyrek

verilmektedir ya da ¢cok karmasik ve degisken bir yapidadirlar.'**

PBS tasarimlama asamasinda pazarlama yoOneticisi asagidakine benzer

sorular1 yamitlayarak ige baslamalidir.'*

0 Diizenli olarak hangi tiir kararlar alirsiniz?

0 Diizenli kararlar1 verirken hangi bilgilere gereksinim duyarsiniz?

0 Diizenli olarak hangi yararh bilgileri aliyorsunuz?

0 Bugiin alamadiginiz ancak almak istediginiz bilgiler hangileridir?

0 Bugiin aldiginiz ancak gergekten ihtiya¢ duymadiginiz bilgiler hangileridir?

o Giinliik, haftalik, aylik, yillik olarak almak istediginiz bilgiler nelerdir?

12 Kaya, y.a.g.e., 1980, ss. 73-76.
125 K otler ve Armstrong, 1994, s. 105.

84



0 Diizenli olarak haberdar edilmek istediginiz konular nelerdir?
0 Hangi veritabanlar isinizi kolaylastirabilir?
0 Hangi veri analiz programlarina sahip olmak isterdiniz?

0 Mevcut bilgi sisteminde yapilmasini istediginiz en yararli diizeltmeler neler olur?

1.5.2. Bilginin Gelistirilmesi (Toplama ve Analiz)

PBS i¢in gerekli bilgi baslica ili¢ kaynaktan toplanmaktadir; isletme ici
kayitlar, pazarlama istihbarati, pazarlama arastirmasi. Toplanan bilgilerin analizi ve
dagitimi 6zel bir kisi ya da ekip tarafindan gergeklestirilir. Temelde pazarlama

yonetiminin bilgi edinmek istedigi alanlar isletme i¢i ve dis1 olarak ikiye ayrilabilir.

Bilgi toplama konusunda isletmeler bir siire bulabildikleri her tiirlii bilgiyi
yoneticiye ulastirma yoluna gitmisler ancak bir slire sonra bunun etkin bir ¢6ziim
olmadigin1 anlamislardir. Kotler’e gore'® bilgi kendi basina degerli bir tiriin degildir,
onun degeri kullanimindan dogmaktadir. Bilgiyi yiginlar halinde toplamanin
anlamsizhigin1 fark eden isletmeler ilerleyen siiregte bilginin sistematik olarak
toplanmasi, islenmesi, depolanmasi ve dagitilmasi yoniine gitmislerdir. Bazi
isletmeler pazarlama boliimiiniin  bilgi gereksinimini kurduklar1 “pazarlama
arastirmasi” birimlerinde gidermeye calismiglardir. Bu yaklasim da isletmelerin
sistematik pazarlama bilgisi gereksinimine ¢6ziim saglayamamustir. Zira, pazarlama
arastirmalar1 proje bazli ve siireklilik tasimayan tekil olaylara yonelik c¢oziimler

getirmekteydi.

Pazarlama yoOneticisi gecen zaman iginde isletmenin 360 derecelik
goriiniimiinii elde etmek istemistir. Yani, bir bakista isletmenin pazarlama isleviyle
ilgili verileri biitiinciil olarak gorebilmek istemistir. Fiyat, reklam, dagitim, satis
giicli, marka, rekabet, envanter hareketleri, tiiketici tutumlar gibi konularda sikca

karar almak durumunda olan yonetici PBS gelistirmeyi tercih etmektedir.'?’

126 K otler ve Armstrong, 1994, s. 105.
127 Ahmet Biilend Goksel, Pazarlama Yonetiminde Karar Verme ve Pazarlama Bilgi Sistemi,
Docgentlik Tezi, Ege Universitesi, 1981, s. 83.
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1.5.2.1.Isletme I¢ Kayit Sistemi

Isletmenin kendi iginde fiirettigi bilgiler cogunlukla islevsel boliimlerin
kendilerine has ve ortak verilerine dayanir. Isletmenin muhasebe sistemi
basvurulacak kayitlar icinde basta gelmektedir. Siparisler, satiglar, stok diizeyleri,
alacaklar, borglar gibi pazarlama kararlarinda 6nem tasiyan bilgiler bu kayitlardan
elde edilmektedir. Yonetim bilgi sistemi (YBS) ve pazarlama bilgi sisteminde (PBS)
muhasebe boliimiiniin tuttugu kayitlar ve bu kayitlardan ¢ikacak raporlar 6zel bir
Onem tagir. Yonetici, muhasebe kayitlarin1 kullanarak hem ge¢misi degerlendirebilir,
verimlilik ve diger hedeflere ulasma diizeyini kontrol edebilir hem de gelecege

doniik planlama caligmalarinda bu verileri temel alabilir. 128

Isletmenin diger boliimleri ile pazarlama bdliimii arasindaki bilgi
paylasiminin etkin yapilandirilmis olmasi saglikli veri toplamak i¢in Onem
tagimaktadir. Muhasebe, liretim, satis giicli, miisteri hizmetleri, Ar-Ge gibi farkh
boliimlerin kendilerine 6zgii verileri ve bu verileri kayit yontemleri vardir.
Muhasebeden mali duruma iliskin satis, karlilik, maliyetler, siparisler, nakit akis1 vb.
konularda tablolar, raporlar elde edilebilir. Uretim boliimiinden envanter, stok,
hammadde, ylikleme, iiretim siiregleri konularinda raporlar edinilebilir. Satis giicii
pazarin ve miisterilerin nabzin1 en iyi tutabilecek kesim olarak rakipler, tiiketici
tepkileri, aracilarin durumu gibi konularda bilgi sunabilirler. Bir boliimde olusan
bilgi diger boliimlerin de isine yarayabileceginden sistematik bir sekilde bu verilerin
yonetimi gerekir. Boliimler bu verileri merkezi bir veritabanina ytikleyebilir ya da
dogrudan birer 6rnegini diger boliimlere gonderebilir. Pazarlama boliimii bagka bir
boliimde tretilen ham veriyi ¢ogu zaman dogrudan kullanamaz, zira verilerin
pazarlama yoOnetiminin gereksinimlerine gore analiz edilip, siniflandirilmasi, yeni

bigimlere aktarilmas gerekebilir.'*’

Ic kayitlarm PBS tasarirminda sagladign  kolayliklar icinde cabucak
ulasilabilmesi ve ucuza elde edilmesi basta gelir. Bu kolayliklarin yasanmasi ise

boliimsel wverilerin glincelligine, igeriginin siniflandirilisina, isletmenin merkezi

128 Goksel, a.g.e., 1981, ss. 122-123.
129 K otler ve Armstrong, 1994, s. 106.
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veritabaninin etkinligine, kullanilan belge bicimlerine (grafik, tablo, diiz yazi),
dokiiman saklama tiirlerine (word, pdf, excel, access, zip...), ger¢ek zamanl veri
kullanim1 olanagina, kullanilan teknolojik altyapinin ve donaniminin niteligine
baglidir. Ote yandan, béliimsel verilerin pazarlama ydnetiminin gereksinim duydugu
icerik ve bicimde uyarlanmasi ve Ozetlenmesi de i¢ kayitlardan yararlanmay1

kolaylastiracaktir.

1.5.2.2.Pazarlama Haber Alma Sistemi

Pazarlama istihbarat veya haber alma sistemi PBS elemanlar1 iginde
giiniimiiziin ilgi cekici bir calisma alanini olusturmaktadir. Isletme i¢i kayitlar
genellikle yoneticilerin bildikleri konular1 igermesi nedeniyle isletmenin disi
hakkinda 6ngorii saglamada yetersiz kalmaktadir. Kiiresellesme olgusu, iletisim ve
ulastirma teknolojilerinin ucuzlamasi ve yayginlasmasi sonucunda bilgiye ulagsmak
kolaylasti. Ancak, dogru ve istenen bilgiye ulasmak 6zel bir deneyim ve bilgi diizeyi
gerektirmektedir. Pazarlama istihbarati yoneticiye ilgi duydugu konularda en son

gelismeleri aktaran bir alt sistemdir.

Pazarlama istihbarati farkli diizeylerde yiiriitiilebilen o6nemli bir veri
kaynagidir. Kitalar arasi, ililke bazli, bdlgesel, kentsel vb. cografi pazarlama
istihbarat1 dlgek genisledikge giiclesen bir ¢alismadir. Her seye ragmen rekabetgi
iilkelerin gelisen pazarlar ve diger llkeler hakkinda siirekli bilgi topladiklar1 ve bu
konuda kiiltiirel misyonlarda, biiyiikelgilik, konsolosluklarda 6zel gorevlendirmeler
yaptiklar1 bilinmektedir. Bu tiir genis kapsamli pazarlama istihbarati iilkenin
ekonomik diizeyine iliskin gostergeler, sektdrel bilgiler, egitim sistemi ve yetigmis
insan giicli, fuarlar, sosyal degisimler gibi basliklar altinda ilgili iilkenin sirketlerine

sunulmaktadir.
Isletmeleri ilgilendiren pazarlama istihbarat1 isletmenin biiyiikliigiine, faaliyet

sahasina, etkin oldugu cografi dagilima bagl olarak farklilasabilir. Isletme aradig

bilgiye ulagsmak icin iki yola bagvuracaktir:
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a) Kendi personelini bilinglendirip istihbarat toplamaya yonlendirerek.

b) Isletme dis1 istihbarat saglayicilar1 bularak.

Isletmeler miisterileri, {iriinleri, yonetim stratejileri, rakipleri, reklamlari, is
ortaklar1 hakkinda pek ¢ok kritik bilgiye ¢aliganlarindan yararlanarak ulasabilir. Tepe
yonetimden, orta ve alt kademe calisanlara kadar biitiin ¢alisanlar isletme ig¢in

pazarlama istihbarati saglayabilir, ancak bu konuda egitim almas1 gerekmektedir.'*°

Isletme disindan istihbarat saglamak igin oncelikle is ortaklari olan satis
aracilari, hammadde tedarikg¢ileri, ve miisterilere yonelmek gerekmektedir. Bunun
yaninda bir ¢ok veri farkli bir bakis acistyla degerlendirilemedigi i¢in istihbarat
olarak kaydedilmemektedir. Gazetelerde ve dergilerde yayimnlanan arastirmalar,
rakiplerin reklamlari, bilanco ilanlari gibi pek dikkat ¢ekmeyen bazi veriler iyi
kullanildiginda degerli bilgilere doniisebilir. Pazarlama istihbarati toplamak ve bunu
satmak amaciyla kurulmus oOzel arastirma sirketlerinden ftcretli veri de satin

alinabilir.

Pazarlama istihbarati toplamada kullanilan yontemlerden biri sakli aligveristir
(mystery shopping). Sakl1 aligveris yoluyla bilgi toplamak isteyen isletme 6zel olarak
gorevlendirdigi bir elemanini rakiplerin tiriinlerini satin almaya gonderir. Gonderilen
eleman rakibin irlinliniin 6zellikleri, kullanilan pazarlama teknikleri, miisteriyle olan
iliskiler, alternatif iriinler gibi konularda oOnceden belirlenmis bilgileri gizlice

toplamaya calisir.

1.5.2.3.Pazarlama Arastirmasi Sistemi

Isletmeler biiyiidiikce i¢ kayitlar ve pazarlama istihbarati bazi durumlarda
yetersiz kalabilecektir. Ornegin, yeni iiretilecek bir {iriin hakkinda tiiketicilerin
tepkisi aragtirma yapilmaksizin bilinemez. Pazarlama istihbarat sistemine gelen

bilgilerin eskimis olabilecegi, kasithh olarak eksik veya yanlhs bilginin

130 Kotler ve Armstrong, 1994, s. 107.
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yayinlanabilecegi akilda tutulursa gii¢lii sirketlerin pazarlama arastirmalarin1 kendi

blinyelerinde gerceklestirmeye verdikleri 6nem daha iyi anlagilir.

Pazarlama arastirmasi, herhangi bir pazarlama sorununun tanimlanmasi ve
¢Oziimlenmesi i¢in gerekli bilgilerin sistemli ve tarafsiz olarak toplanmasi ve
incelenmesidir. Konu ve ama¢ yoOniinden farklilik gosterebilen pazarlama
arastirmalart benzer yontemlerle gergeklestirilirler. Benzerlik ozellikle kullanilan
sistematik, bilimsellik ve tarafsizlik olarak ortaya c¢ikar. Arastirmanin basarisi

dikkatle planlanan ve uygulanan agsamalara baglidir.

Sistematik bir pazarlama arastirmasinda sirasiyla; problemin tanimlanmasi,
durumun analizi, probleme 0zgii verileri elde etme, verilerin yorumlanmasi, ve

probleme ¢6ziim getirilmesi asamalarindan gegilir.

Pazarlama bilgi sisteminde kullanilacak bilgiler pazarlama arastirmalariyla
tamamlanmaktadir. Isletme ici veriler zaten ydneticinin kontroliinde oldugundan elde
edilmesi kolay olmaktadir. Pazarlama istihbarati1 gelismis teknikler ve uzmanlagmis
personel yardimiyla genelde rakip isletmeler, belli bir endiistrinin veya cografi
bolgenin genel goriiniimii, politik karar mekanizmalar1 gibi bilgi edinmenin zor
oldugu alanlarda yogunlasmaktadir. Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma konularinda
ozellikle pazarin kendisi hakkinda bilgi sahibi olmanin yolu ise isletmeye 6zgii

pazarlama arastirmalar1 yapmaktan gegmektedir.

Pazarlama arastirmalar1 bilimsel bir yontemle ve tarafsiz bir bakis acisiyla
yapilmadiginda sonuglarin karar vericiyi yaniltmast s6z konusu olur. Bir ¢ok biiyiik
isletme kendi pazarlama boliimleri icinde 0Ozel bir pazarlama arastirmasi ekibi
kurarak arastirmalar1 gerceklestirmektedir. Personel ve finansman yetersizlikleri
nedeniyle kendi pazarlama arastirmalarini yapamayan isletmeler digardan temin
yoluyla bilgiye ulagsmaya c¢alisabilir. Bu konuda pazarlama arastirmasi hizmeti veren
pek cok sirket ile isbirligine gidilebilir. Disardan satin alinan hazir raporlarin

maliyeti birka¢ bin Amerikan dolarina kadar ¢ikabilmektedir.
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Pazarlama aragtirmalarinin  Tirkiye’deki gelisimi  1950lerde Unilever
firmasiin girisimleriyle baglamistir. 1960larda Devlet Planlama Teskilati’nin (DPT)
tesvik verilecek firmalardan yapilabilirlik analizleri istemesiyle pazarlama
aragtirmalart yayilmistir. 1970lerde DPT’nin yetkilerinin kisilmasiyla pazarlama
aragtirmalarindaki liderligi ortadan kalkmistir. Diger yandan ekonomik sorunlar
1970lerde is diinyasin1 etkilemistir, ancak pazarlama arastirmalarinin gelisimi devam
etmis ve 1975°de PIAR (Piyasa Arastirmalari) sirketi kurulmustur. 1980lerin
ortalarina kadar tiiketici arastirmalart agirlikli gelisme yasanmistir. 1980lerin
ortasindan itibaren disa agilan ekonominin de bir sonucu olarak pazarlama
arastirmalart medya arastirmalar1 (AGB sirketi 1989°da kuruldu), nitel arastirmalar
artmistir. 1990larin ortasina dogru uluslar arasi sirketlerin talebi dogrultusunda
yabanci arastirma sirketler Tiirkiye’de varlik gdstermeye baslanmistir. Zet, PIAR,
Remark, Strateji, Prokon gibi yerli pazarlama aragtirmasi sirketleri 1990larin ilk
yarisindan itibaren yabanci ortaklarla isbirligine gitmislerdir. Yabanci sirketlerin
giiclii finansman yapilar1 ve teknik altyapilar1 ile zaman i¢inde yerli sirketlerin
yonetimini ele gegirecekleri tahmin edilmektedir. Tiirkiye’deki pazarlama arastirmasi
piyasasinin 50-60 milyon Amerikan dolar1 civarinda oldugu tahmin edilmektedir. AC

Nielsen, TNS PIAR sektoriin liderleri olarak éne ¢ikmaktadir.'!

1.5.3. Veri Analizi

Pazarlama ile ilgili verilerin toplanmast PBS i¢in gerekli ancak yetersizdir.
Adindan anlasildig1 iizere toplanan seyin adi ham veridir ve yonetimin bilgi
gereksinimi ham veriden daha fazlasidir. Ham verilerin islenmesi yani belli bir
siiregten gegirilip olgunlastirilmas1 ve bilgiye doniistiiriilmesi gerekmektedir. Bu
noktada devreye giren bilgi analiz sistemi PBS’nin beyni olarak islev gormektedir.
Toplanan verinin siniflandirilmasi, farkli bigimlere doniistiiriilmesi ve farkh
ortamlarda kayit edilmesi i¢in bilgi analiz sisteminin c¢abalar1 gerekir. Dagitimdan
once bilginin ne kadar iyi islendigi yoneticinin dogru kararlar almasinda biiyiik rol

oynar. lyi islenemeyen veriler zaman ve para israfi olmaktadir. Bir ¢ok isletme veri

! Emre Erdogan, Pazarlama Arastirmalarinin Gelisimi, StratejiMori, 2001, s. 9-11.
www.urbanhobbit.net/PDF/Pazar Arastirmasi.pdf, Erisim: 17.07.2007.

90


http://www.urbanhobbit.net/PDF/Pazar_Arastirmasi.pdf

toplamada gosterdikleri basariy1 verileri islemede gdsteremedikleri igin PBS projeleri

sonuc¢suz kalabilmektedir.

Pazarlama ydneticisi pek cok kaynaktan yararlanarak bilgiye ulasabilir. Ilgili
kitaplari, dergileri, Internet sitelerini okuyabilir. Sirketin PBS tarafindan sunulan
bilgilerin disinda kisisel temaslarmi kullanabilir. Bilgi analiz sisteminin basarisi
egitimli personel, motivasyon, dis bilgi saglayicilarla verimli iligski, ve isletme
biinyesinde etkin bir veritabani gibi gereksinimlerin saglanma derecesine bagl

olmaktadir.

Veri yonetiminin isletmenin basaris1 tizerindeki etkileri her gecen giin daha
iyl anlasilmaktadir. Bu anlayisin sonucunda isletmenin verileri sadece analiz
asamasinda degerlendirmesinin yetersiz oldugu ve bu nedenle verilerle ilgili tim
asamalarda veri yonetiminin gerekli oldugu belirtilmektedir. Veri Yasamdongiisii
Yonetimi (Information Lifecycle Management) verilerin etkin ydnetimi i¢in yeni
gelistirilmig bir kavramdir. Kavramin onciisli olan Legato yazilim sirketi etkin veri

yonetimi icin asagidaki yedi kilit noktay1 esas almaktadir;'*?

e Verilere iligkin is gereksinimlerinin analizi
e Verilerin toplanmasi ve organizasyonu

e Verilerin kopyalanmasi ve takip edilmesi
e Verilerin ulagilmasi ve paylasilmasi

e Verilerin tasinmasi ve arsivlenmesi

e Verilerin silinmesi ve yok edilmesi

Yukarida siralanan noktalar her tiir veriyi (e-posta, grafik, metin, video,
goriintii, ses) biitlinciil olarak kapsamaktadir. PBS kapsaminda bilgi analiz sistemi
verilerin daha ¢ok karar alma yoniiyle ilgilidir. PBS bilginin fiziksel yonetiminin
yaninda istatistik programlarla analizini ve bazi c¢ikarimlar1 olanakli kilmayi

gerektirir. Bilgi analiz sistemi verilerin yiizdeler, oranlar, zaman serileri, ve diger

132 Turk.Internet.Com Haber Merkezi., Verileri Her Asamada Yoneterek is Hedeflerine Ulasmak,
05.03.2004. Cevrimigi Makale, http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=9486 ,
17.09.2007).
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matematiksel modellerle islenmesini de gerektirir. Bu modellerle benzetimler
yapilabilir ve “eger soyle olsaydi ne olurdu?”, “hangisi en iyisidir?” gibi karara

déniik sorularin yanitlar: bulunmaya ¢alisilir.'*

PBS kapsaminda kullanilan bilgi analizini pazarlama arastirmalarinda
kullanilan veri analizinden ayirmak gerekir. Bu iki analiz pek ¢ok konuda ortak
ozellik tasisa da PBS’nin kapsayict ve karmagsik 0Ozelligi baskindir. Pazarlama
aragtirmalarinda daha kii¢lik miktarda veri genellikle az sayida istatiksel ¢oziimleme
yontemleriyle analiz edilip rapor hazirlanir. PBS’ nin bilgi analiz sisteminde ise ¢ok
sayida rapor ve diger bilgi tiirleri biitiinlestirilerek karara dontik ¢ikarimlar hedeflenir

ve zaman i¢indeki egilimlerin takip edilmesi 6zel bir 6nem tasir.
1.5.4. Bilginin Dagitimi

PBS analiz sisteminin {rettigi bilgiler dagittima hazir duruma gelir. Bu
noktada bilgiye erisim kavrami 6nemlidir. Pazarlama ydneticisi eskiden oldugu gibi
belli bir bilgiyi isteyip beklemekle yetinmemektedir. Boyle bir yaklasimda
bulunmasi karar alma hizim1 yavaslatacaktir. Giinlimiiziin pazarlama dahil tiim
yoneticileri bilisim teknolojilerini ve bilgi yonetimini iyi 6grenmek durumundadir.
Zira bilgiye erisim sadece bilginin yoneticiye gelmesi seklinde degil, yoneticinin

gerek duydugu anda bilgiye ulagsmasi seklinde de olmaktadir.

PBS tarafindan toplanan ve analiz edilen bilgiler dogru zamanda dogru
yoneticiye ulagtirllmadikg¢a etkin kullanilamazlar. Yoneticiler yapilan arastirmalarin
sonug¢ raporlarini, istihbarat giincellemelerini, ve diizenli performans raporlarini
alarak planlama, uygulama ve kontrol kararlarin1 verirler. Ancak, PBS rutin bilgileri

sunmakla yetinmemeli duruma-6zgii 6zel kararlar igin de bilgi sunabilmelidir.'**

Ornegin, otellerle bir sonraki sezonun oda anlagmalarin1 yapan bir seyahat
acentesi pazarlama sorumlusu aniden ortaya ¢ikan bir fiyat anlasmazlig1 konusunda

karar vermek icin fiyatlar ve ilgili otelle olan satis ve karlilik performanslarini

133 Kotler ve Armstrong, 1999, s. 102.
134 Kotler ve Armstrong, 1999, s. 104.
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gozden gecirmek isteyebilir. Otelin acentenin is ortaklari i¢indeki goreceli 6nemini

goren acente sorumlusu daha dogru kararlar verebilir.

PBS pazarlama bilgilerinin merkezi bir veritabaninda depolanmasini saglar.
Bu depolama ya da arsivleme bazi bilgiler i¢in kagit iizerinde olur. Gittikge artan
oranda bilgi ise kagitsiz ortamlarda depolanmaktadir. Sirket ic¢i bilgisayar agi
(Intranet) ile izin verilen sirket elemanlar1 yetki ve sorumluluklarina giren dosyalara
erigebilirler. Artan is yasami temposu nedeniyle gercek zamanl isletme bilgisine
ulagmanin 6nemi artmaktadir. Bunun ig¢in Internet baglantisi ile bilgi depolarina
diinyanin herhangi bir yerinden erisim olanag saglanmaktadir. Kablosuz
teknolojilerin gelisimiyle cep telefonu, diz {stii bilgisayar vb. kablosuz bilisim
araglariyla bilgiye ulagmak 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Bilginin dagitiminda ya
da bilgiye erisimde teknolojinin sagladigi kolayliklar yoneticilerin karar verme
siirecini kolaylastirmaktadir. Isletmenin bilisim altyapis1 ve yonetici basta olmak
lizere isletme calisanlarinin bilisim bilgisi diizeyi performansi etkileyen iki onemli

unsurdur.

1.6. Bilgi Sistemlerinin Pazarlama Kararlarinda Kullanimi

Pazarlama kararlart c¢agimizda artan karmasikliktan etkilenmektedir.
Yoneticilerin karar alma asamalarinda yasadiklar1 giicliikler sadece pazarlama islevi
ya da boliimiine has durumlar degildirler. Hizla degisen ekonomik ve sosyal ¢evre ve
teknolojinin olumlu ve olumsuz yonde artan etkileri yoneticilerin bilgi sahibi
olmalar1 gereken konular1 cesitlendirmektedir. Artan ¢esitlilikte bilginin eskiye
oranla ¢ok daha hizli elde edilip analizler sonucu kararlara destek verecek bicimde
yonetime sunulmasi gerekmektedir. Bilgi sistemleri yonetsel kararlara destek igin

gittikge artan oranda kullanilmaktadir.

Karar verme yoneticilerin asli gorevidir. Yonetim siralamasinda yukarilara
tirmandik¢a daha az sayida ancak daha biiylik sonuglar dogurucu kararlar alinir.
Kararlar kisa siirede verilebilmesine ragmen 6nemli olan kararin uygulanabilmesidir.

Bir karar uygulamaya ge¢ilmedik¢e karar degildir, belki iyi niyetli bir girigimdir.
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Karar vermek belli verilerden hareket etmeyi gerekir. Karar konusu hakkinda veri
elde edemeyen ve bunlar ¢éziimleyemeyen yoneticilerin segenekleri ya yoktur ya da
az sayidadir. Seceneklerin azligr kararin kalitesini de etkiler, zira iyi kararlar

seceneklerin karsilastirilmasiyla belirginlesir. 135

Baz1 kaynaklarda karar verme ve yonetim aynmi anda kullanilabilmektedir.
Karar verici gelecekle yani belirsizlikle ugrastig1 icin giigliikler ¢eker. Karar verme
niceliksel ve niteliksel yaklagimlarla degerlendirilmistir. Niceliksel karar verme
yaklagimlarinda sayisal verilerden yola ¢ikmak ana ilke olarak benimsenmistir.
Sayisal oranlar, karsilastirmali istatistikler, zaman i¢inde goriilen egilimler,
performans sonuglar1 gibi pek ¢ok sayisal veri yoneticinin kararlarini kolaylastirir.
Ancak, nicelik bilgileri her zaman dogru karar vermeye yetmez. Niteliksel karar
verme unsurlari olan sezgi, yargi, deneyim, duygu, diisiince, tahmin konularinda da

yoneticinin yetenekli olmasi gerekir.'*°

Pazarlama kararlar isletmelerin pazarlama boliimlerinde pazarlama yonetimi
tarafindan aliir, ancak bu kararlar isletmenin genel ydnetiminden apayr
diisiiniilemez. Pazarlama kararlarinin 6nemi miisteri odakli pazarlama c¢aginda
artmustir. Turizm isletmelerinde pazarlama kararlarin1 almada goriilen “80-20 ilkesi”
veya “buzdagi ilkesi” olarak adlandirilan 6nemli bir hata elestiri konusu
olmustur.”®’ Bu ilkeye gdre pazarlama ¢abalarimin ve kaynak kullaniminin % 80’i
hedef miisterilerin % 20’sine yOneliktir. Bir bagka deyisle, belli miisteriler ve
pazarlar lizerine ¢ok yliksek pazarlama harcamalar yapilmakta, diger pazar dilimleri
thmal edilmektedir. Oran her zaman 80-20 olmasa da bdyle bir carpik pazarlama
yaklagimi turizm endiistrisinde 6nemli bir sorundur. Bu hatanin kaynagi buzdaginin
sadece ucuna odaklanan pazarlama yoneticileridir. Yani, sorunlarin temeline iliskin
derin bilgi toplamayan, karar almada yiizeysel bilgilere dayanan yoneticiler

isletmenin pazarlama c¢abalarini bosa ¢ikarmaktadir. Bu sorun pazarlama planlarinin

135 Mustafa Giimiis, Yonetimde Basari icin Altin Kurallar, Alfa Basim Yayim Dagitim, Istanbul,
1995, s. 167-170.

136 Saime Oral, Turizm Isletmelerinde Karar Verme, Planlama ve Butceleme, Bilgehan Basimevi,
Izmir, 1990, s. 1-2.

137 Alastair M. Morrison, Hospitality and Travel Marketing, 2.Basim, Delmar Publishing, USA,
1996, s. 519.
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ve elde edilen sonuglarin genis bicimde denetlenmesi ve degerlendirilmesi ile

Onlenebilir.

Isletmeler disa acik sistemlerdir. Sistem kavrami ydnetici i¢in problem
¢Oziimiinde degiskenler arasi iligki kurma olanagini saglar. Yonetici isletmenin digsal
cevresi (rakipler, hukuk sistemi, politika, toplumsal degerler...) ve igsel iliskileri
konusunda biitiinleyici bir bakis acisinda kavusmak durumundadir. Bu noktada

yoneticinin dort temel gorevi sunlardir;'*®

e Isletmeyi bir sistem olarak aciklamak
e Sistemin amaglarini belirlemek
e Alt sistemlerin kurulmasi

e Sistematik birlestirme (koordinasyon)

Yonetimin isletmeyi bir sistem olarak algilamasi ile bilgi sistemlerini
kullanabilmesi farkli konulardir. isletmenin bir sistem olarak kavranmasi yoneticiye
veriler arasindaki iliskileri kusbakisi gormeyi saglar. Bu bakis agisinin yakalanmasi
ozellikle stratejik kararlarin dogru verilebilmesi i¢in gerekmektedir.Bilgi sistemleri
ise yoneticinin kullandig1 yonetsel araglardan biridir. Bilgi sistemi yonetime ihtiyag

duydugu alanlarda bilgi sunumuna yonelik tasarlanmis bir mekanizmadir.

Isletmeler icin bilgi sistemlerini bilgisayardan ayri diisiinmek giiniimiizde
uygulama bakimindan olanakli degildir. Bilgi sistemi; isletme icin verileri siiregten
gecirip bilgiye doniistiiren bilgisayar temelli sistemlerdir. Bilgi sistemlerinin dort

ayri islevi sunlardir; 139

e Girdi
e [slem Siireci

e Depolama

138 Ahmet Bulend G-('jksel, a.g.e., ss. 56-57.

13 Ridvan Karalar, isletmede Karar Vermede Bilgi Sistemleri, “Yonetim Ekonomisi-II", (editor:
Necdet Timur), Anadolu Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi Yayinlari No: 520, Eskisehir, 1996, ss.
88-106.
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o Cikt1

Isletmelerde bilgi sistemleri orgiitsel yapt agisindan iki temelde
diizenlenmektedir. Bunlar islevsel temele dayal1 bilgi sistemleri ve biitlinlesik bilgi
sistemleridir. Islevsel bilgi sistemleri pazarlama, muhasebe, iiretim gibi belli bir
islevsel birimin ihtiyaglarina gore tasarimlanan sistemlerdir. Biitiinlesik bilgi sistemi
birimler arasi1 kopukluklarin giderilmesi, esgiidiimiin saglanmasi, bilgi paylasiminda

hiz1 arttirmak gibi nedenlerden ortaya ¢ikmustir.'*°

Isletmelerde yoneticilere karar vermede kolaylik saglamak icin gelistirilen

cesitli bilgi sistemleri bulunmaktadir. Bunlar; 14l

e Veri kayit sistemi (electronical data processing)

e Yonetim bilgi sistemi (management information system)
e Uzman sistemler (expert systems)

e Ust yonetim bilgi sistemi (Executive information system)

e Karar destek sistemi (Decision support system)

Bu sistemlerin hepsi birlikte isletme bilgi sistemlerini olusturur. Pazarlama
bilgi sistemleri yukarida siralanan sistemler ile iliskili ancak yonetim bilgi sisteminin
kapsaminda islevsel bir alt yonetim bilgi sistemi olarak degerlendirilir. Bilgi
sistemleri ve yOnetim bilgi sistemleri arasinda farklar bulunmaktadir. Bu farklar
pazarlama bilgi sistemini genel bilgi sistemlerinden ayirmada da géz oniinde tutmak
gerekir. Asagidaki tabloda bilgi sistemleri ve ydnetim bilgi sistemleri arasindaki

farklar 6zetlenmistir:'*

40 K aralar, a.g.e., s. 95.

! Karalar, a.g.e., 1996, s. 95.

2 Ugur Yozgat, Yonetim Bilisim Sistemleri, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 1998, s.
158.
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Tablo 1.4.: Bilgi Sistemi ve Yonetim Bilgi Sistemi Farklar

Bilgi (bilisim) sistemleri Yonetim bilgi (bilisim) sistemleri

Veriyi bilgiye ¢evirir Ilgili yéneticiye zamaninda dogru bilgi saglar

Kisa stireli giinliik islerle ilgilidir | Orta ve uzun donemli islerle ilgilidir

Detayl1 bilgi saglar Ozetlenmis bilgi sunar

Kaynak: Yozgat, Ugur., Yonetim Bilisim Sistemleri, Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,
Istanbul, 1998, s. 158.

Isletmelerin pazarlama béliimleri i¢in giincel bilgi kullanimi yasamsal éneme
sahiptir. Bir ¢ok isletme i¢in pazarlamanin basarisi isletmenin varolusunu yakindan
ilgilendirir. Tiiketicilerin istek ve gereksinimlerinin saptanmasi, ilgili enformasyonun
diger isletme birimleriyle paylasilmasi, iiretilen mal ve hizmetlerin kalitesi ve
miisterileri tatmin diizeyi, satin alma sonrasi tutum ve davranislarin izlenmesi gibi
eylemler pazarlama islevini ilgilendirmektedir. Pazarlama yonetimi isletmenin i¢ ve
dis dinamiklerle olan baglantilarin1 gézden gegirir. Pazar, tiiketiciler, iiriin,
tutundurma hakkinda bilgi toplamak, donemsel raporlar iireterek isletmenin ne yone
evrildigini saptamak icin yonetim bilgi sistemlerinin pazarlama amagli olarak
kullanim1 gerekmektedir. Pazarlama bilgi sistemi (PBS) isletmenin ¢evresi ve kendi
icinde ¢ok iyi bir iletisim agina sahip olmasii gerektirir. PBS yoneticilerin bilgi
ihtiyaclarmi belirlemek, ihtiyag duyulan bilgileri gelistirmek, ve bu bilgileri
zamaninda pazarlama yoneticilerine ulastirmak gibi cok Onemli ii¢c isleve

sahiptirler.'*

3 Ufuk Saygun, Yonetim Bilisim Sistemleri, http:/www.mylmz.net/bilisim/ybs/ybs.htm , erisim:
13.07.2004.
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2. BOLUM

SEYAHAT ACENTELERINDE PAZARLAMA BILGIi SISTEMi TASARIMI
VE TURIST REHBERLERININ KATKISI

Pazarlama bilgi sistemi bir yazilim satin almak ve bilgisayara yiliklemek
kadar basit bir bilisim ¢oziimii degildir. Zaten yazilimlarin biitiin isletmelerin
gereksinimlerini gideremedigi, her yazilimin kendine 6zgii giicli ve zayif yonleri
bulundugu anlagilmistir. Ayrica, bir ¢ok yazilim zaman iginde ortaya c¢ikan
yenilikleri kapsayamadigindan giincellenmek durumunda kalmaktadir. Seyahat
acentalart gibi kiiciik Olcekli isletmelerin pahali yazilimlara harcayacak biitceleri
genelde kisitlidir. Bu nedenle kiigiik isletmelerde pazarlama bilgi sistemi kurmada
insan kaynaklarmin katkilari 6nemlidir. Isletme c¢alisanlarinin yeterli katkiy1
saglamasi tiim isletmeler i¢in gerekli bir kosuldur. Ogrenen organizasyon kavramina
uygun olarak igletme c¢alisanlarinin bilgi yOnetimi siireclerine katilmasi
gerekmektedir. Pazarlama bilgi sistemlerinin alt sistemlerinden biri olan pazarlama
istihbarat sisteminde bilginin kalitesinin ve miktarmin arttirilmasinda miisteri ile
birebir iliski icinde olan satis elemanlarma biiyiikk gérevler diismektedir. Ornegin,
satis elemanlarindan firmaya diizenli bilgi akisi saglayabilmek icin etkin bir
raporlama sistemi kurmak gerekir. Bayiler, acenteler gibi degisik cevreler bilgi
toplamada yararlanilabilen kaynaklardir. Ote yandan, Tiirkiye’de kiiltiirel yapinin is
yasamina olan etkisine bakildiginda is iliskilerinde kisisel kontaklarin Onemini

korudugu goriilmektedir.'**

Seyahat acentalarinda bilgi kaynagi olarak degerlendirilebilecek personel
icinde profesyonel turist rehberlerinin 6zel bir 6nemi vardir. Turist rehberleri
mesleksel konumlar1 geregi bilgiyle yogun iligki icinde calisirlar. Turizmin ¢esitli
konular1 hakkinda ve 6zellikle de seyahat acentalarinin faaliyet sahalar1 hakkinda
turist rehberlerinden gelecek bilgiler etkin bir pazarlama bilgi sistemi tasariminda ise
yarayacaktir. Bu boliimde profesyonel turist rehberlerinin pazarlama bilgi sistemine

katkilar1 sorgulanmadan once isletme bilgi sistemlerinin giincel kavramlar1 hakkinda

'* Tahir Yesilada, Figen Ak¢a Yesilada ve Mustafa Tanyeri., “Rekabet Ustiinliigii Saglamada
Pazarlama Bilgi Sistemleri”, ikitsat Isletme ve Finans Dergisi, Y1l: 18, Mart 2003, s. 27.
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aciklamalar yapilacak, turizm-bilgi sistemleri iligkisi, seyahat acentasi yonetiminde
bilisim teknolojilerinin yeri gibi konulara deginilecektir. Bu agiklamalardan sonra

tipik bir pazarlama bilgi sisteminin kurulus asamalar1 sirayla degerlendirilecektir.
2.1. isletme Bilgi Sistemlerinin Temel Kavramlari

Seyahat acentalar1 ticari isletmeler olarak bilisim sektoriindeki gelismeleri
izlemek durumundadirlar. Tipik bir ticari isletme — biligim iligkisi asagidaki alanlarda

ortaya ¢ikmaktadir:'®

Tablo 2.1.: isletme bilgi sistemlerinin temel unsurlari

Bilgisayar donanimi Internet Web sitesi yonetimi

Isletim sistemleri Intranet (i ag) Veri Giivenligi

Yazilimlar Ekstra net (dis ag) Proje yonetimi yazilimlari

Veri formatlari Acik aglarin giivenligi Elektronik Ticari Veri Paylagimi
Sayisal igyeri E-posta pazarlamasi Internet lizerinden ticari istihbarat
Ticari bilgi Raporlama Tasinabilir bilisim araglar1

Isletme gatls/pazarlama yazilimlari
Miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM)

Veri tabanlari
Kelime islemci

Anket yazilimlar1
Veri madenciligi

Tablo islemcisi Aglar Internet’ten siparis yonetimi

Sanal Forumlar E-posta Portallar ve sanal topluluklar

Elektronik ajanda Cografi pazarlama Internet tizerinden kullanici analizi
Bilgisayarl veri | Merchandising Karar Destek Yazilimlari

sunumu yazilimlar1 (is zekasi: yonetim bilgi sistemi, pazarlama
Gorev paylasim | Bilisim hukuku bilgi sistemi vd.)

programi Cagr1 merkezleri

Aninda mesajlagsma
E-ticaret Sitesi

Kaynak: Deschamps, Dany ve Eric Vaccari, Informatique Commerciale, Foucher,
Vanves-France, 2006, ss. 5-95.

Tablodan anlagildig1 {izere isletme bilgi sistemi kavrami ¢esitli disiplinlerin
bir arada bulundugu kavramsal bir tabana sahiptir. Bilgisayar miithendisligi, yazilim
gelistirme ve programcilik, hukuk, iletisim, yonetim ve organizasyon, arastirma
yontemleri, pazarlama, giivenlik, muhasebe, finansman ve diger isletmecilik
kavramlar1 bilgi sistemi ile iliskili hale gelmektedirler. Asagida isletmelerde
kurulabilecek pazarlama bilgi sistemleriyle yakin iligkili olan kavramlar kisaca

acgiklanacaktir.

145 Dany Deschamps ve Eric Vaccari, Informatique Commerciale, Foucher, Vanves-France, 2006,
ss. 5-95.
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e Bilgisayarlar ve donanimlari

Isyeri veya evde kullamlan kisisel bilgisayarlar (PC), tagmabilir bilgisayarlar
(tablet, diz istii), kisisel bilgisayarlardan daha giicli ve hizli olan ve spesifik
amaglarda kullanilmak iizere tasarlanmis calisma istasyonu (workstation)
bilgisayarlar1, bilgisayar terminalleri (kayit, envanter vb. Islemleri ag baglantisi
yoluyla saglayan bilgisayarlar). Bilgisayarlarin ana kartlar1 verinin ¢esitli birimler
arasinda aktarilmasini saglar. Bilgisayar1 disa baglayan portlar seri, paralel, USB
(Universal Serial Bus), FireWire IEEE 1394 olarak dort grupta toplanir. USB
baglantilar pil sarjindan ortam aydinlatmaya, fare takmaktan veri paylasmaya kadar
cok cesitli igleve sahiptir. 1394 girisleri ise yliksek hizda ¢oklu medya verilerini
paylasma (6r: video kameradan bilgisayara goriintii aktarimi) saglar. Bilgisayarlarin
cevresel veya tamamlayici pargalar1 baslica {i¢ gruba ayrilir; veri girisi saglayanlar
(klavye, fare, tarayici, bar-kod okuyucular), veri depolayanlar (kat1 tekerlek, disket,
USB flash, kartus veya bant gibi manyetik ortamlarda ya da CD (Compact Disc),
DVD (Digital Versatile Disc) gibi optik ve sayisal ortamlarda), veri cikisi

saglayanlar (ekran, yazici, mikrofon, kulaklik, kamera).

o Isletim sistemleri:

Bilgisayarin islevsellesmesi isletim sistemi ile saglanir. Bir ticari firmanin
bilgisayar isletim sistemi secerken dikkate alacagi Olciitler sunlardir; satin alma
lisans maliyeti, bakim giderleri, ¢oziim gogerme, giincelleme, ve islevsel 6zellikleri.
(Or; Windows, IBM 0S/2, UNIX). Isletim sistemleri bilgisayarn 6zelligine gore
ozellestirilebilir (6r; cep, diz {istii, is yeri terminali). Isletim sistemleri ¢cok sayida
kullanictya birgok islemi ayni anda yapma olanagini gorsel ara yiiz (masaiistii
goriintiisli) ile saglar. Gorsel ara yiiz verilere ulasmada (en c¢ok ii¢ tiklamada

ulastirmasi beklenir) kullaniciya ortam saglar; ikonalar, dosyalar, islem ¢ubugu vb.
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e Yazilimlar:

Isletmenin gereksindigi pek cok goérev (uygulama) yazilim kullanarak
cozlimlenir. Yazilimlar iki biiyiik grupta degerlendirilebilir; standart (genel) ve
isletmenin spesifik ihtiyacini karsilayan (6zel). Standart yazilimlar; bireysel (belge
olusturma, resim, ses, akan goriintii olusturma, veri sunumu, veritabani giincelleme)
ve/veya ortaklasa (miisteri-personel-is ortaklar arasinda elektronik haberlesme, ortak
ajanda kullanma, belge-bilgi paylagma, i¢c ag ve Internet iizerinden bilgi arama)
kullanilabilir. Standart yazilimlar ayrica; web sayfasi olugturma, resim, ses, film gibi
veriler lizerinde calisma, bilgisayar1 viriise karst koruma ve etkinlestirme gibi

destekler de sunarlar.

Tablo 2.2.: Bazi isletme islevleri icin kullanilan yazihm 6rnekleri

Isletme Islevi Ornek yazilim Yazilhimun éozellikleri
Anketlerin analizi | Sphinx, SPSS, | Soru listesine verilen yanitlarin toplanmasi,
MiniTAB bicimlenmesi, islenmesi, tablolastirilmasi,
yeni verilere ulasilmasi
Uriin sunumu Spaceman Piyasaya {irlin siiriimiinde en uygun dengeye
ulagma
Proje yonetimi Gantt Project Bir projenin igerdigi 6devlerin planlanmasi ve
kontrolii
Miisteri iliskisi Eole.com, Miisteri ile olan iliskilerin izlenmesi ve
Quickbusiness incelenmesi
Pazar analizi Geoconcept Pazarin (misterilerin) cografi bakimdan
incelenmesi
Biitiinlesik Icor, Marketing | Pazarlama bilgi sistemi kurmak, gerekli
Pazarlama Bilgisi | Pilot pazarlama bilgilerini siirekli toplamak ve
yonetime sunmak.

Kaynak: Deschamps ve Vaccari, 20006, s. 10.

Ozel yazilimlar istatistikten hava durumu tahminine kadar ¢ok cesitli insan
ihtiyaclarim karsilamak igin gelistirilmektedir. Isletme fonksiyonlarina uygun
yazilimlar son yillarda artarak gelistirilmektedir. Ornegin; pazarlama birimi igin
miisteri iligkileri yonetimi (CRM), pazarlama bilgi sistemi (MKIS), miisteri analizi,
istatistik analiz programi (SPSS vb.) yazilimlar1 gerekebilir. Benzer bigimde, iiretim,

satin alma ve stoklar, muhasebe, lojistik, insan kaynaklar1 yonetimi gibi isletme
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birimleri i¢in 6zel yazilimlar gelistirilmektedir. Yazilimlar, gittikce cesitlenmekte,
Internet’e agilma, miisteri-isletme (C2B), miisteri-miisteri (C2C), isletme-isletme
(B2B) vb. iliskileri olanakli hale getirmektedir. Bazi isletmeler 6zel yazilimlari
Kurumsal Kaynak Planlama (ERP: Enterprise Resource Planning) adi altinda tek bir
yazilimda birlestirmektedirler. Temelde, ticari 6zel yazilimlardan beklenen isletme-

tedarik¢i-miisteri liggenindeki islemleri kolaylastirmasidir.

e Veri formatlar::

Bilgi sisteminde etkin iletisim igin sorunsuz kanallar kullanmak gerekir,
ancak kanallarin varlig1 tek basina basariyr garantilemez. Kanallar i¢inde aktarilan
verilerin kodlanmasi1 ve kodlarmin ¢6ziimlenmesi gerekmektedir. Verilerin
kodlanmasi icin ¢esitli formatlar kullanilmaktadir. S6z konusu formatlara sahip
dosyalarin acilabilmesi ve kullanilabilmesi ise 0zel yazilimlarin satin alinip
kurulmasini gerektirmektedir. Verilerin formati ii¢ nedenle ayrilabilir; kullanilan
yazilimin islevi bakimindan (kelime islem, grafik ¢izimi, tablolastirma, istatiksel
analiz, raporlama, goriintii akisi, ses dinleme vb.), sistemi gelistiren firma
bakimindan (Microsoft, Oracle vb.), kullanilan isletim programi bakimindan

(Windows, Linux, Macintosh...).

Tablo 2.3.: Sik kullanilan veri format érnekleri

Uretici Kelime Tablo ve | Veri Sunum lletisim
Islemci grafik iglemci | tabani
Microsoft Word (.doc) | Excel (.xIs) Access Powerpoint | Outlook (.eml,
(.mdb) (.ppt) .psg, .vef...)
Lotus WordPro 123 (.wkn® | Approach Notes (.nsf)
(.Iwp) versiyon) (.apr)
Corel Wordperfect | Quattro  Pro Corel
(-wpc) (.qpw) Presentation
(.shw)

Kaynak: Deschamps ve Vaccari, 2006, s. 12.

Formatlarin artmasi nedeniyle verileri ¢6ziimlemek daha karmasik bir siirece

doniismektedir. Isletmeler en ucuz ve en yaygin olarak kullanilan formatlar:
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bulundurarak veri ¢éziimlemeyebilirler. Bilgisayar verileri iki tipe ayrilabilir; ASCII
ve ikili (binary). ASCII dosyalar tiim topografik karakterleri kullanirlar ve herhangi
bir bigimleme ve sunum unsuru igermezler. Ikili tipe giren dosyalarda bilgiler 0 ve 1
olarak kodlanir. Ikili dosyalar1 agmak igin dosyay1 olusturanin kullandig1 yazilima

sahip olmak gerekir.

Farkli veri formatlar1 dosya adlarinin uzantilarindan anlasilmaktadir. Bazi
dosyalarin biiylik hacimli olmasi1 nedeniyle (megabayt veya gigabayt diizeylerinde)
veri sikistirma programlar1 kullanilarak bellek tasarrufu yapilmaktadir. Winzip ve
Winrar bu amagla yaygin kullanilan programlardir. Degisik isletim sistemleri ve
yazilimlar arasinda veri paylasimi saglayan formatlara 6rnek olarak ise sunlar
verilebilir; zengin metin bi¢imi (.rtf), ASCII tekst bi¢imi (.txt), Veritabani
dosyalarinin paylasimi (.dbf), Adobe Acrobat resim ve metin bi¢imi (.pdf), resim
bicimi (.jpg), Web sayfasi dosyasi (.htm), XML eXternal Markup Language her tiir

belgeyi web sayfasina aktarmak i¢in (.xml).

e Ticari Bilgi

Isletmeler islerine yarayacak ticari bilgileri toplar, bigimlendirir, depolar,
giinceller, paylastirir, arsivler ve isine yaramayanlar1 yok eder. Isletme personelinin
bilgiye erisimi gereksinim durumlarina gore planlanir. Ticari bilgilerin sistemli
olarak yonetimi su yararlar1 saglar:

- potansiyel ve mevcut miisterileri tanimlamak

- miisteri tiiketim profilini belirlemek

- miisterinin isletme iirlinlerine yonelik tutumlarini saptamak
- miisteri iligkilerini yonetmek

- misteriye iligkin potansiyelleri 6ngorebilmek
Ticari bilgilerin diizenlenmesinde bilginin miktar1 ve olusma sikligina bakulir.

Bilgilerin hacmi arttikca ve daha sik bilgi olustukca bilgisayarlt ortamda veri

islemeye gereksinim duyulur. Baz1 bilgilerin seyrek olusmasi, bazi bilgilerin ise
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isletmenin erisimi  bakimindan zorluk tasimasi isletmenin ticari istihbarata

basvurmasini gerektirir.

Ticari bilgilerin yonetimi bazi operasyonlart gerektirir;

kullanicilarin tanimlanmasi (kimlere bilgi toplanacaginin belirlenmesi)
belirlenen kullanicilarin hangi bilgilere gereksindiginin 6grenilmesi
kullanicilara sunulacak bilgilerin bigimlerinin ve siklik diizeylerinin
saptanmasi

bilgilerin toplanmasi, analizi, depolanmasi

danisma amagh bilgilerin erisime agilmasi (faturalar, miisteri listesi, satis
kayitlart...)

yeni bilgilerin eklenmesi (yeni miisteriler, yeni siparisler, yeni tirlinler...)
mevcut bilgilerin farklilagtirilmasi (giincelleme)

gereksiz bilgilerin silinmesi (eski miisteriler, pazardan kaldirilan tiriinler...)
Ozetleme yapilmasi (toplam bilgiler icinde belli 06zellikleri olanlarin
ayrnistirilip, kullanilabilmesi)

bilgi sisteminin yapisinin degistirilebilmesi

Isletmenin islevsel ve hiyerarsik orgiitlenisine gdre kimlere hangi bilgilerin
yararli oldugunun saptanmasi ve erigsim hakkinin saglanmasi

Bilgi sistemi elektronik ortamda kurulmus ise Internet, intranet, Extranet gibi
yapilarin  kullanimi, B2B (isletmeden is ortaklarina), B2C (isletmeden
miisteriye) verilerinin yonetimi konularinda veri giivenligine ¢ok dikkat

etmek gerekir.

e Veritabam

Isletmelerin bilgi sistemi tasarimlar1 isletme yonetimi alanma goriilen miisteri

odaklilik ilkesine paralel olarak artan oranda miisteri hakkinda daha cok wveri

toplamay1 ve bu verileri veritabani yonetimi teknikleri ile kullanilabilir bilgiye

doniistiirmeyi igermektedir. Veritabant olusturmak bir isletmede bilgi sistemi

kurmanin 6n gereklerinden biridir, ¢iinkii veritabani bilgi sistemlerinin beynini

olusturmaktadir. Veritabanlarinin kurulusu ve icerdikleri bilgiye erismek gelisen
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bilisim teknolojileri sayesinde kolaylasmaktadir. Veritabanlar1 isletme merkezinde
veya yerel isletme birimlerinde kurulabilir. Bilgi islem merkezi sabit veya hareketli
olabilir. Bilgi islem merkezlerinde bulunan veritabanlari telefonla etkilesimli hale
doniistiiriilerek bir cok islemin otomatiklesmesi saglanmaktadir. (Or: cagn
merkezleri). Yine mobil veri aktarma cihazlari, cep telefonlari, kablosuz Internet
erisimi  yoluyla isletmenin veritabanina canli ve gercek zamanli veri girisi

yapilabilmektedir.

Veritabanlarinin bilgi sisteminin igleyisi i¢in Oonem arz etmesi isletme
personeline yeni sorumluluklar yiiklemektedir. Veritabanin1 giincel bilgilerle
beslemek calisanlarin gorevleri icine girmistir. Veritabaninin igerdigi bilgilerin
giincel ve eksiksiz olmas1 miisteriler ve diger bilgi alanlar1 hakkinda dogru kararlar
almay1 etkilemektedir. Bu nedenle veritabanlarinin islevselligi konusuna 6zen

gostermek isletme performansini etkileyen bir etkendir.

Veritabani olusturma ve yonetmede 6nemi artan diger bir husus ise bilisimle
ilgili yasal diizenlemelere uyumlu olmasidir. Miisteriler hakkinda bilgi toplanirken
miisterinin onaymin alinmasi ve bilgilerin onay alinmaksizin iglincii kisilerle
paylasilmamas1 gerekmektedir. Ozel hayata saygi ve kisisel bilgilerin bilisim
suglarina kars1t korunmasi gelecekte isletmelerin iizerinde emek harcayacaklar

konular arasinda goriinmektedir.

e Aglar (Sebekeler)

Bilgisayar aglar1 donanim ve yazilimlardan olusur ve bilgisayarlar, calisma
istasyonlar1, bilgisayar terminalleri ve ¢evresel bilgisayar malzemeleri arasinda
iletisimi saglar. Iki temel ag yapilanmas1 goriiliir; Yerel Alan Ag1 (LAN) ve Genis
Alan Ag1 (WAN). Yerel ag ozel niteliklidir ve isletme bilisim merkezince veri
aktarimi yonetilir. Cografi olarak sinirli bir alanda kurulur (genelde birkac kilometre
capinda bir alan). LAN kapsaminda bilgisayar verileri, ses (telefon), ve goriintii

(video) aktarimi yapilabilir.
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Yerel ag kurarken iki tiir malzemeye gereksinim vardir: baglant1 saglayicilar (
modem, yineleyici, router, komut birimleri, yogunlastirici) ve oteki bilgisayar
iriinleri (ana bilgisayarlar, tekil kullanici bilgisayarlari, ¢cevresel elemanlar). Ekler

kisminda 6rnek bir yerel ag baglant1 sebekesi bulunmaktadir.

e E-posta, elektronik ajanda, elektronik gorev yonetimi

E-posta kullanim1 isletmelerin i¢ ve dis haberlesme gereksinimlerini
karsilamada yogun olarak kullanilmaktadir. E-posta yazili, gorsel ve isitsel mesaj
aktarmay1 saglar. Isletme personelinin bireysel ve kurumsal mesaj degisiminde
dikkatli olmas1 ve isletmenin veri giivenligini riske atmamasi1 gerekmektedir. Son
yillarda ¢ok sayida e-posta adresinin ve artan e-posta trafiginin yol agtig1 sorunlar
icin ¢oziimler gelistirilmektedir. Etkin e-posta kullanimi igletmenin bilgi sisteminin
temel unsurlarindan biridir. E-posta pazarlamasi (e-mail marketing) diisiik
maliyetlerle spesifik miisteri dilimlerine ulasmayir hedef almaktadir. E-posta
pazarlamasi i¢in miisteri bilgilerinin bir veritabaninda toplanmasi gerekmektedir.
KOBIler igin bir e-posta hesabi bile yeterli olabilmektedir. Daha biiyiik isletmeler e-
posta pazarlamasi i¢in 6zel yazilimlari Business Object, Neolane, Goldmine, SAP
gibi yazilim sirketlerinden satin alabilmektedir. E-posta pazarlamasi zaman iginde
cep telefonlarinin da yayginlasmasi ile mobil pazarlamayla biitiinlesmistir. Cep
telefonlarindan  binlerce miisteriye mesaj gondererek yeni lrilinler, fiyat
politikalarindaki  degisiklikler, aligveris olanagr sunulabilmektedir. E-posta
pazarlamasi 6zellikle B2B gonderilerde etkin olmakta, ucuz, secici, etkilesimli, hizl
olmas1 nedeniyle tercih edilmektedir. Ancak, miisterilere gonderilen e-postalarin ne
kadarimin sonu¢ verdigi her zaman o6l¢iillememektedir. E-posta kampanyalarinin
etkinligini 6lgmede ulasan mesaj sayisi, ulasan mesajlar i¢inde agilanlarin sayisi,
acilan e-postalarin tiklanma sayisi, ulasan e-postalarin bagkalarina yonlendirilme
(forward) sayis1 gibi bilgiler hakkinda yilizde oranlar1 hesaplanip goriis sahibi

olunmaktadir.

Elektronik ajandalar bireysel veya paylasimli olarak kullanilabilen araglardir.

Ortak kullanilan ajandalar isletme i¢inde gorev paylasimini saglayip cok sayida
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kisinin ger¢ek zamanli isletme bilgilerine erisimini kolaylastirir. Ornegin; isletmede
belli bir iirliniin stoktaki miktari, projelerin asamasi, miisteri sikayetleri ve siparisleri
gibi konularda ajandadaki verilerden yararlanilabilir. Ticari bilginin isletme iginde
bir ka¢ kiside toplanmasindan c¢ok biitiin personelin birlikte caligabilmesi bu

ajandalar ile saglanabilmektedir.

Elektronik gorev yonetimi isletme yoneticilerinin ¢alisanlara bireysel, grup
olarak veya biitiinciil bicimde gorev dagitmasin ve izlemesin saglar. Ozellikle uzak
cografi alanlarda g¢alisan ekiplerin koordinasyon ve kontroliinde elektronik goérev
yonetimi yazilimlar1 yarar saglar. Kolektif caligmalarin yiiriitiilmesinde ekip
liyelerinin aym anda izlenebilmesi bu aragla kolaylasmaktadir. Ote yandan,
elektronik gorev yonetim yazilimlarina isletme yoneticilerinin yaninda ¢alisanlarinda
erisebilmesi igyerinde kime ne kadar ig yiikii diistiigiinii aninda 6grenebilme olanagi

tantyarak seffaflig1 ve tarafsizligi giiclendirmektedir.

e Forumlar, Bloglar, Sanal Topluluklar, Aninda mesajlasma

Internet tizerinde sayilar1 gittikge artan forumlar, bloglar ve diger sanal
topluluklar isletmelerin bilgi sistemlerini etkileme potansiyeli tasimaktadirlar. Sanal
topluluklarin ilgi alanlarina gore farklilastigi ve is hayatiyla ilgili olanlarin da ciddi
kaynaklara dontistiigli goriilmektedir. Sanal topluluklar belli bir isletmenin
calisanlari, genel bir sektoriin profesyonelleri, miisteriler, is hayatinin diger ortaklari
gibi ¢esitli cevreler arasinda iletisim olanaklari saglar. Isletmelerin bilgi toplama ve
piyasa egilimlerini izlemede sanal topluluklar1 g6z ardi etmemesi zorunluluk

diizeyinde 6nemlidir.

Aninda mesajlasma yazilimlar1 son yillarda artan oranda isletmelerin
yasamina girmistir. Yazi, resim, ses, video gibi farkli formatlarda verilerin canl
olarak aktarilabilmesini saglayan yazilimlar i¢inde Yahoo, Hotmail, Skype, Google,
AOL, ICQ yaygin olarak kullanilmaktadir. Aninda mesajlagsma olanagi ¢ok farkli ve
uzak cografyalar arasinda is yapmayi1 kolaylastirmis, isletme performanslarini

arttirmistir. Belli bir proje lizerinde calisanlar kendi aralarinda veya isletmenin is
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ortaklart ve miisterilerle bilgi paylasiminda bu araci kullanarak zaman
kazanabilmektedir. Bu arag ile anket yapilabilir, miisteriler ve diger konularda bilgi

toplamada yararlanilabilir.

e Raporlama

Raporlar igletme yoneticilerinin karar asamalarinda sik¢a bagvurduklar
belgelerdir. Raporlar belli bir konuda istenen bilgiyi sistemli halde bulunduran
belgelerdir. Raporlama faaliyeti, isletmenin yonetsel kararlarinda kullanilabilecek
bilgi pargalarinin toplanmasi, analizi ve sonuglar ¢ikarilmasini hedefler. Raporlar
isletmenin hakkinda bilgi toplamakta yarar gordiigii konularda yapilir. Satis,
yonetim, satin alma ve tedarik, finansman, ¢evre, bilisim gibi konu basliklar1 altinda
raporlar siirekli (periyodik) veya anlik hazirlanabilir. Raporlar isletme yonetiminin
rolleri iginde Ozellikle planlama ve kontrolde biiyiik yarar saglar. YoOnetimin
hiyerarsik yapist bakimindan oOzellikle orta ve {ist dilizey (stratejik) karar
mekanizmalarinda giincel raporlara danmisilir. Raporlarin isletme bilgi sistemleri
icindeki kritik islevleri nedeniyle pek ¢ok yazilim firmas1 (SPSS, Hyperion,
Microsoft, Oracle, SAS, Business Object, Tableau...) raporlama sistemleri
gelistirmislerdir. Raporlama yazilimlari mevcut raporlart incelemeye olanak veren
arama motorlari, gésterge hesaplama, veri azaltip ¢ogaltma, taksonomik endekslene,

veri gorsellestirme gibi islevsellikleri icerebilmektedirler.

e Veri Madenciligi (Datamining), Veri Ambarcilig1 (Datawarehousing)

Isletmelerin biinyesinde biriken bilgi yogun bi¢imde artmaktadir. Artan
bilginin zaman yitirilmeden analiz edilerek kullanilabilmesi gerekmektedir, zira
bilginin eskime hizi da artmaktadir. Cok miktarda veriyi hizli analiz etmek i¢in
gelistirilen ¢ozlimlere iyi bir 6rnek veri madenciligidir. Kavram adin1 daglarin iginde
ise yarar madenleri aramayi ¢agristirmasindan almaktadir. Gergekten biiyiikk dag
kiitlelerinin i¢inde ise yarar maden bulmak zor ama gerekli bir ¢aba oldugu gibi
isletmelerin biinyesinde biriken bilgi yiginlarinin i¢inde ise yarayacak bilgiler

aramak da zor ama gereklidir. Veri madenciligi veriler arasinda hipotez kanitlayan
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iliskiler kurmaz, ancak verilerin farkli boyutlarinin goriilmesini saglayarak hipotezler
gelistirmeye destek olur. Veri madenciliginde genellikle diizensiz bi¢imde bulunan
cok miktarda veriye bilgisayarl istatiksel analizler uygulanir. Boylece; faktor analizi,
temel bilesen analizi, diskriminant analizi, ¢oklu iligkilerin faktoryel analizi gibi
bilinen istatistiksel islemler uygulanir ve devaminda daha karmasik matematiksel
cikarimlara (karar agaglari, sinir aglari, iligski analizi, genetik algoritma gibi yapay

zeka araglari) ulasilir.

Veri madenciligine gegmeden Once isletme verilerinin belli bir ortamda
toplanmasi gerekir ki buna literatiirde “veri ambar1” (data warehouse) denilmektedir.
Veri ambar1 kurulusunun bastan veri madencilifine uygun planlanmasi
gerekmektedir. Kurulug asamasinda en Onemli ugras, veri ambarinda toplanacak
bilgilerin tiirdes hale getirilmesidir. Tiirdesligi saglamak i¢in ambarda toplanacak
verilerin kodlanmasina yogun 6zen gosterilmelidir. Standartlastirilmis ve isletme
genelinde kabul edilmis kodlarla toplanan verilerin analizi daha kolay olacaktir. Veri
madenciligi sonucunda isletmenin gelecegini etkileyecek egilimler belirlenip

kararlara temel alinabilir.

e Miisteri iliskileri Yonetimi (Customer Relation Management-CRM)

Miisteri iliskileri Yonetimi kavrami isletme bilgi sistemleri iginde sikca
duyulmaktadir. Isletmenin pazarlama c¢abalarinin odaginda miisterinin bulunmasi bu
ilginin temel nedenidir. Isletmeler miisteriyle ilgili her seyi grenmek ve miisterileri
sadik hale getirmek ¢abasindadir. Bilgi sistemi ile miisterinin demografik, sosyo-
psikolojik, davranigsal, duygusal, finansal ozellikleri belirlenmektedir. Satin alma
siklig1, satin alinan iiriin miktari, satin alinan {irlinlerin parasal degeri, miisterinin
isletmeye sagladig1 karlilik diizeyi, tercih edilmeyen {iriin tipleri gibi bilgiler miisteri
iliskileri yonetimi yazilimlari ile toplanip analiz edilebilmektedir. Forrester arastirma
firmasina gore diinyada CRM yatirimlar1 1996’da 3,5 milyar Amerikan dolar1 iken
rakam 2000°de 21 milyar dolara ulagsmaktadir. CRM yazilimlarinin yayginlagsmasini
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duraksatan en onemli engel bilisim teknolojilerinin pahali yatirimlar olmasi1 ve

uzman personel gerektirmesidir.'*

CRM o6ziinde pazarlama bilgi sisteminin daha spesifik hale getirilmis halidir.
Ozellikle miisteri bilgilerinin yonetimine odaklanir. Miisterilerle ilgili veriler veri
ambarlarinda toplandiktan sonra veri madenciligi teknikleriyle veriler analize tabi
tutulur. CRM yazilim firmalar1 i¢inde Oracle, Peoplesoft, Microsoft, Siebel, SAP,
Neolane, Sage, Quick Business sayilabilir. CRM veri ambarlarinda toplanan bilgileri
cesitli sekillerde incelemeyi, sorgulamay1 saglar. Veri sorgulama sonucunda veriler
listelenebilir, miktar, tarih, cografi bolge gibi kriterlere gore siralanabilir. Veriler
belli kriterlere gore filtrelenebilir. Filtrelenen veriler arasinda karsilastirmalar
yapilabilir. Sorgulamaya tabi tutulan verilere uygulanacak diger bir teknik ETL
(Extract Transfer Load) adin1 alir. Veriler sorgulandiktan sonra segilerek bagka bir
yazilima aktarilir ve yiiklenir. Bu teknik ile veriler kelime islemcilere, tablo ve grafik
islemcilerine, sunum programlarina ve iletisim araclarina aktarilarak hizla
kullanilabilir hale getirilmektedir. ETL teknigini uygulamak icin veritabanina ya da

veri ambarina giris yetkisi bulunmalidir.

e ¢ Satis (Merchandising) Yazihmlar

Isletmeler satislarin istenen diizeyde olmadigi béliimlerde satis arttirmaya
yonelik bir c¢aba olarak satin alma noktast reklamcilig1 yapabilirler. "7 j¢ satig
destekleyici yazilimlar (6r; Spaceman/AC Nielsen) pazarlama bdliimiiniin iriinleri
cesitlilik, diizenleme, c¢ekicilik, optimizasyon, yonetim acilarindan daha iyi
pazarlamasina katkida bulunur. Satis noktasinda isletilen yazilim ile pazarlamanin i¢
satis boyutuyla ilgili bilgiler toplanabilir, satis noktas1 mekanmin daha iyi
diizenlenmesi saglanabilir, yeni denenen bir satig tekniginin benzesimi yapilip
yatirimin geri doniisii Olgiilebilir. Sunulmasi gereken iirlinlerin gesitliligi ve satis

noktas1 animasyonlar1 tasarlanabilir.

146 Patrick Cappelli, 1999. “Systémes d'information marketing: Des Données pour décider”,
Marketing Magazine, N°37, www.e-marketing.fr , 01.08.2003.

"7 Orhan i¢6z, “Turizm isletmelerinde Pazarlama: ilkeler ve Uygulamalar”, Turhan Kitabevi.
Ankara, 2001, s.299.
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e Cografi Pazarlama Yazilimlar1 (Geomarketing)

Pazarlamanin  mekansal dagilimmin ve yapilanmasmmin daha iyi
yonetilebilmesi i¢in cografya-pazarlama-bilisim teknolojilerini  birlestiren bir
anlayistan hareket edilir. Oncelikle Cografi Bilgi Sistemleri-CBS (Geographic
Information Systems-GIS) yazilimlar1 ile detayli sayisal haritalar hazirlanir.
Istatistiksel bilgilerin toplanmasinda cografi kriterlere yer verilerek veri tabaninin
cografi temsile uygun olmasi saglanir. Sistem isletmenin yonetimsel bilgileriyle
(miisteri, satiglar, personel, kar, subeler...) tamamlanir. Bilgilerin yliklenmesinden
sonra yeni bilgilerle beslenmesi saglanmalidir. Cografi pazarlama yoOntemiyle
miisterilerin mekansal dagilimi belirlenip satis noktalarinin arttirilmas1  veya
azaltilmasi yoluna gidilebilir. Miisterinin alt dilimleri cografi bazda netlestirilebilir.
Miisterilerin cografi profiline gore turneler, tanitim gezileri yapilabilir. Personelin
ikamet, ¢alisma, ulagim bilgilerine, satis grafiklerine cografi bazda erisilir ve daha
etkin planlama yapilabilir. Storeplanner, Claritas firmasinin gelistirdigi 6rnek yazilim

olarak taninmaktadir.

e Karar Destek Yazilimlan (is Zekasi)

Kiiresellesen diinya ekonomisi isletme yoneticilerini daha karmasik ve hizl
bir ig ortaminda karar almaya zorlamaktadir. Yoneticilerin karar vermek igin
gereksindikleri bilgiler c¢esitlenmekte, hacimsel olarak artmakta ve hizla
eskimektedir. Bu nedenle, isletme yoneticilerinin gereksinim duyduklar1 bilgilerin
dogru bicimde tanimlanmasi, gereksiz bilgilerden uzak durmak ve bilgi kullanma

aligkanliklarini degistirmek 6nem tagimaktadir.
Karar destek sistemleri genelde ii¢ gruba ayrilmaktadir;
- bilgi sistemleri ve bilgi analiz sistemleri (belge yonetimi, veritaban1 yonetimi,
veri analizi, simiilasyon programlari, bazi uzman sistemler). Bu tiir sistemler

bilgi yonetimi (knowledge management) adi altinda toplanmaktadir, ¢iinkii

bir veri yiginindan analizlerle kullanilabilir bilgi tiiretilme s6z konusudur.
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- Karar vermeye yardimci olan sistemler (uzman sistemler, segenek iireten
yazilimlar). Bu yazilimlar dogrudan yoneticinin karar siirecinde kullanilirlar.
Is zekasi (business intelligence) kavrami bu yazilimlar igin kullanilmaktadir.
Kullanilan sistemler; temelde verileri baz1 modellere uygular, yeni durumlari
ve olasiliklart gosterirler ve bdylece yonetici i¢in secenekler, ¢oziimler
gelistirirler.  Yoneticinin bilgisayar kullanimi (bilgisayar okuryazarligl) ve
sayisal analiz konusunda yetkinlesmis olmasi gerekir.

- lletisim ve Isbirligi Saglayan Yazilimlar (uzaktan takim galigmasi sistemleri,
miizakere  sistemleri...).  YoOneticinin  gereksinim  duydugu zaman

danisabilecegi kisilerle iletisimini saglayan sistemlerdir.

Yukarida deginilen ii¢ kategori her zaman ayr1 ayr1 goriilmeyebilir. Stirekli
degisen ve gelisen yazilimlar bazen bu li¢ grup yazilimin islevlerini bir arada
bulundurmaktadir. Karar destek yazilimlari ister isletmenin tiimiinii kapsasin isterse
belli bir birimine 6zgili olsun (0r: Pazarlama Bilgi Sistemi), temel islemler verilerin
cok boyutlu analizi ve gelecegi tahminden ibarettir. Bu tarz bilgi sistemlerinin veri
madenciligi gibi yiizeysel veri igleme (siralama, endeksleme vb) tekniklerinden temel
farki veri analizi sonucu yeni bilgilere ulasilmast ve verilere anlam
yiiklenebilmesidir. Verilere anlam yiikleme, deneyim ve sahayi iyi tanimay1
gerektiren zor bir agsamadir. Tarihsel olarak is zekasinin ozellikle 19901 yillardan
sonra hizla gelistigi goriilmektedir. Tim bilgi sistemi islevlerini tek bir yapida
bulusturmak yiiksek maliyetlere, zaman kayiplarina ve kullanici tatminsizligine yol
acabilmektedir. s zekas: gelistirmede 6ncii firmalardan olan MicroStrategy bes tiir is

zekast tipi belirlemistir:

- igletme raporlama: tepe yoneticiler ve diger bilgi kullanicilart igin
operasyonel raporlar, skor kartlari/performans gostergeleri.

- Kiip Analizi: OLAP — c¢evrimi¢i analitik islem yapma teknigi ile kiigiik
miktarli veri gruplarint incelemek, ve sonuglar1 yonetim ve diger bilgi
kullanicilarina ulastirmak.

- Ad Hoc Sorgulama ve Analiz: Veritabanindaki tiim verilerin sorgulanmasi.

Ayn1 zamanda tiim veritaban1 OLAP kiip analizleri ile de taranabilir.

112



- Istatiksel analiz ve veri madenciligi: Verilerin her tiirli matematiksel,
finansal, ve istatiksel tekniklerle incelenmesi. Korelasyon analizi, trend
analizi, finansal analiz ve projeksiyonlarin gerceklestirilmesi. Bu islemler
profesyonel bilgi analistleri tarafindan yapilir.

- Alarm sistemi ve rapor dagitimi: veritabaninda olusturulmus olan gorev
zamanlama c¢izelgeleri ve olay baslatma uyarilar1 kullanilarak pro-aktif rapor
dagitim yapilir, genis topluluklara alarmlar ulastirilir. isletme ici ve disindan

¢ok sayida bilgi kullanicis1 hedeflenir.'*®

e Internet’te Ticari Istihbarat

Bilgi toplamak pahali ve zor bir ugrastir. Internet sayesinde 20001i yillara
gelindiginde veri toplamak kolaylasti. Internet’ten bilgi toplayan yazilimlar (akilli
ajanlar) bulunsa da bilginin kalitesi sorun olabilmektedir. Aslinda pek ¢ok KOBI
acisindan ticari istihbarat toplamak sanildigindan daha kolaydir. Otomatik e-posta
listelerine {iye olmak, web sitelerinden bilgi ve belge indirmek, sanal forumlarda
tartigmalara katilmak gibi glinliik yapilan pek ¢ok basit islem ticari istihbarat toplama
anlamina da gelebilir. Artik bilgi bulmak degil, ise yarayan, giivenilir bilgi bulmak
Oonemli hale gelmistir, zira Internet’te yanlis ve eksik bilgiler de bolca bulunmaktadir.
Internet’i taramak i¢in arama motorlar1 ve spesifik siteler kullanilabilir. Artan
bilgileri smiflamak ve giincellemek i¢in Copernic, Google Desktop gibi ucuz

yazilimlardan kullamlabilir.'*’
2.2. Seyahat Acenteleri Yonetiminde Bilisim Teknolojileri
Pazarlama literatiirlinde hizmet pazarlamasi konusu son 10 yildan bu yana

gittikce artan bir akademik ilgi gérmektedir. Ancak, hizmet pazarlamasinin bazi

yonleri (6r: hizmet operasyonlari, hizmet igletmelerinde insan kaynaklari, hizmet

8 MicroStrategy, 2002. The 5 Styles of Business Intelligence: Industrial-Strength Business
Intelligence. White Paper Prepared by MicroStrategy, Inc.
https://www.microstrategy.com/profile/forms_self selection.asp?VL=15&materials=5+Stylestof+BI
+Book& WP=http://www.microstrategy.com/Download/files/solutions/5 styles/5 styles.pdf ,
(23.02.2004).

' Journal du Management, http://management.journaldunet.com/dossiers/040642veille/internet.shtml
(21.06.2004).
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isletmelerinde pazarlama bilgi sistemleri, hizmet ekonomisi) hakkinda akademik

arastirma sayisi yetersizdir.'

Bilgi sistemleri turizm endistrisi tarafindan artarak kullanilmaktadir.
Ozellikle 1990lardan itibaren bilisim teknolojilerinden en ¢ok etkilenen endiistrilerin
basinda turizm gelmektedir. Bunun temel nedeni turizmin bilgi yogun bir endiistri
olmasidir. Bilgisayarin insan hayatindaki roliiniin artmasinda 6zellikle Internet’in
sagladig1 olanaklar dikkat ¢ekicidir. Internet’in gelisimi ve genis kitlelere yayilmasi
sonucunda veri, veritabani, bilgi sistemi, uzaktan ¢alisma, uzaktan egitim, elektronik
ticaret (e-ticaret), e-devlet gibi kavramlar hem bireylerin hem de 6rgiitlerin yasamini
her gecen giin daha fazla etkilemektedir. Isletmeler ve calisma ortamlar1 da bu

degisimden payini almaktadir.

Bilisim teknolojilerinin  1990’lardan itibaren evlerde ve isletmelerde
yayginlasmasi Sanayi Devrimi’ne benzer bir doniisiimiin izlerini tagimaktadir.
Bilisim teknolojileri isletmelerde alt kademelerden baslayip tist kademelere dogru bir

degisim siirecini baslatmaktadir.""

Bilgi toplumuna gegis siireci sanayi toplumuna
gecis silirecinden farkli Ozelliklere sahiptir. Bilgi toplumunda doniisiimiin hizh
olmasinin temel nedeni yeni teknolojilerin gelisme hizi ile insanlarin bu teknolojilere

uyum esnekliginin yiiksekligidir.'*

Internet’in ticaret aracit haline doniismesi seyahat acentelerinde bilisim
teknolojilerini anlama ve uygulama konusundaki istegi arttirmistir. Ancak, bilisime
dayali bir isletme olusturmada genellikle teknolojik malzeme (donanim) satin
aliminin yeterli oldugu diistiniilmektedir. Oysa; teknolojik cihazlar, yazilimlar etkin

kullanilmadikga israfa yol agmaktadir.

130 Roland Rust, “A Call for a Wider Range of Service Research”, Journal of Service Research:
JSR. Thousand Oaks: Feb 2004. Vol. 6, Iss. 3; s. 211.

151 Adem Ogiit, Hasan Kiirsat Giiles ve Ali Siikrii Cetinkaya., “Bilisim Teknolojileri Isiginda
Turizm isletmelerinde Yonetim: Enformatik Bir Bakis”, Nobel Yaym Dagitim, Ankara, 2003, s.
104.

'2 Hiisnii Erkan, “Bilgi Toplumu ve Ekonomik Gelisme”, Tiirkiye is Bankas: Kiiltiir Yayinlari, 4.
Baski, Istanbul, 1998, s. 11.
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Strekli ve yogun degisim hem seyahat hem bilisim sektorlerinin
ozelliklerindendir. Bu degiskenlik seyahat acentelerinin dinamik ve belirsiz bir
ortamda caligmalarina yol agmaktadir. Son yillarda bu iki sektdriin birbiriyle olan
iligkisi de artmaktadir. Seyahat isletmeleri bir yandan turizm enddiistrisinin
degisimine ayak uydurmak bir yandan da teknolojik gelisimin gerisinde kalmamak

i¢in yogun ¢aba gostermek durumundadir.

Seyahat acentalar1 ¢cogunlukla turizm sektdriinde faaliyet gosteren kiiciik ve
orta biiyiikliikte isletmeler (KOBI) olarak degerlendirilmektedir. Ornegin, 1990larda
Irlanda’da faaliyet gdsteren turizm isletmelerinin % 79’u 15 kisiden az personel
calistiran kiiciik isletmelerdir. Turizm endiistrisinde KOBI’lerin bu denli yogun
bulunmasinin temelinde sektore giris kolayligi ve turizm sektoriiniin 6zel yapisi
bulunmaktadir. KOBI niteligi tastyan turizm isletmelerinin temel sorunlari iginde
finansal yetersizlik, satin alma ve pazarlamada Ol¢cek ekonomilerinden
yararlanamama, personel azligi 6nemlidir. Bu sorunlarin disinda kii¢lik turizm

isletmelerinin pazarlama ¢abalarim zorlastiran gevresel etkiler de mevcuttur.'”

- kiiresellesme sonucu i¢ pazarlarin daralmasi ve uluslar arasi rekabetin artmasi

- iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucunda iriin dagitiminin
farklilagsmasi, yeni teknolojilerin pahali yatirim gerektirmesi.

- Tiiketici davranisinda degisimin yasanmasi. Daha bilgili ve deneyimli
turistlerin zaman/mekanda kolaylik, daha uygun 6deme kosullar1 talebiyle
ortaya ¢ikmasi. Yeni miisterilerin daha zor ikna olmasi ve detayl pazarlama
bilgisiyle tatmin edilebilmesi.

- Kamu desteginin yetersiz olmasi nedeniyle yerel dayanigsma zorunlulugu.

- @Giig, zaman ve para yetersizligi nedeniyle Pazar firsatlarinin kagirilmasi.

- Belirsizligi onleyici bilgi bulma konusunda zorluklar. Toplumsal, ekonomik,
politik gelismeleri izlemede, arastirma yapmada, yeni {irlin gelistirmede
yasanan zorluklar. Bu zorluklar nedeniyle pazarlama faaliyetlerinin sinirh

tutulmasi.

'3 Alastair M. Morrison, “Hospitality and Travel Marketing”, 2.Basim, Delmar Publishing, USA,
1996, ss. 401-404.
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Seyahat acentalar1 yukarida deginilen giigliiklerin tistesinden gelerek daha
etkin pazarlama yonetimini saglamak ic¢in careler gelistirmek durumundadir. Az
sayida ancak yiiksek nitelikte personel ile calismak gerekmektedir. Personelin bilgi
birikiminden her alanda yararlanmak ve sinerji yaratmak acenta yoneticisi igin bilylik
onem tagimaktadir. Diger yandan, zaman ve emek kaybin1 onlemek ve maliyetleri
diisirmek i¢in sistematik ¢alisma siiregleri olusturulmalidir. Artan degisim hiz1 ve
belirsizlik karsisinda hazirlikli olmak icin bilgi yonetiminden yararlaniimalidir.
Pazarlama bilgi sistemi uygulamak, seyahat acentasinin pazarlama c¢abalarinda hizi
arttiracaktir. Ancak, acenta personelinin bilgi yonetimi konusunda bilingli olmasi
etkin bir pazarlama bilgi sistemi i¢in dnemlidir. Personelin bilgi yonetimi konusunda
bilingsiz olmas1 seyahat acentasinda zaman israfi, gereksiz is yiikii ve artan
maliyetler gibi sonuglara yol agmasi kacinilmazdir. Personelin bilgi konusunda

bilinglendirilmesinde su konulara 6zen gosterilmelidir:

- sahip olunmasi gereken bilgilerin 6nem sirasina gore siralanmasi

- bilgilerin elektronik ve kagit ortamda depolanma yontemleri

- bilgilerin elde edilecegi kaynaklarin taninmasi

- bilgilerin hangi bi¢imlerde toplanacagi (metin, resim, ses, video, grafik vb.)
- hangi bilgilere kimlerin erisebileceginin belirlenmesi

- bilgilerin analiz edilmesinde kullanilacak islemler ve yazilim programlari

- bilgilerin toplanma siklig1

- yok edilmesi gereken bilgilerin islemleri

- bilgi kalitesinin ve giivenliginin saglanmasi

- bilgi-miisteri kazanma, bilgi-miisteri sadakati iligkilerinin iyilestirilmesi

Seyahatin kolaylasmasinda teknolojinin kullanim1 1950lerde IBM sirketinin
gelistirdigi Transaction Processing Facility (TPF) (Veri Isleme Aygit1) adh
uygulamayla baslamistir. TPF veri alic1 terminaller ile veritabani arasinda saniyede
7.700 ileti gecebilen bir biitiinlesik uygulamaydi. Iilerleyen yillarda bilgi

teknolojilerinin seyahat endiistrisine katkilar1 asagidaki sekilde gelismistir.'>*

'3 Matt Villano, “Agencies Technology is Threating to Put Travel Agencies Out of Business:
Could it Also Save Them?”, http://www.cio.com/archive/061500/ticket sidebarl.html , 17.10.2003.
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1960lar: American Airlines sirketi TPF’yi gelistirerek SABRE adi verilen
Kiiresel Dagitim Sistemi’ni (GDS) kurdu. Saniyede 8.700 mesaj gecebilen sistem
yer ayirtma ve gelecek uguslardaki bos koltuklar1 gormeyi sagliyordu.

Erken 1970ler: Diger havayollar1 da kendi GDS’lerini gelistirdi. United Arilines
APOLLO’yu, TWA ve Northwest WORLDSPAN’i, Continental AMADEUSu
gelistirdi.

Geg 1970ler: Oteller, araba kiralama sirketleri, ve diger seyahat sirketleri kendi
GDS sistemlerini kurdular.

Erken 1980ler: Seyahat acenteleri GDS kullanmaya baglayarak pazardaki tiim
tedarikgilere erigsmeyi basardilar.

Orta 1980ler: Seyahat tedarikcileri getiri yonetimi sistemini kullanarak farkli
zamanlarda farkli fiyatlandirmalara yoneldiler. Boylece riski enazlamaya ve kari
encoklamaya c¢aligtilar.

Erken 1990lar: seyahat toptancilari maliyetleri diisiirmek icin komisyon
oranlarini arttirdilar ve GDS erisimini sinirladilar.

Orta 1990lar: Internet sahneye ¢ikti. Travelocity (1995), Expedia (1996) gibi
siteler ¢evrimici yer ayirtma makinelerini devreye sokarak pazarda devrim
yarattilar.

2000: Perakendeci seyahat acentelerinin Oniinde iki segenek kaldi. Cevrimigi

rekabetle yiizlesmek veya hiicre pazarlarda uzmanlagmak.

Bilisimin seyahat acentelerinin yOnetiminde kullanimi 6zellikle Internet’in

seyahat endiistrisine girisiyle onem kazandi. Internet dncesi donemde tur operatorleri

sahip olduklar1 mali olanaklarla bilgi teknolojilerini izliyordu. Seyahat acenteleri

Internet olmayan donemde telefon, teleks, faks, GDS kullanimiyla yetiniyor ve

karmagik bilgi sistemleri yerine kagit tabanl arsivleme ve raporlamaya Oncelik

veriyorlardi. Internet seyahat acentelerinin komisyonlarini 6nce azaltti, sonra ortadan

kaldirmaya basladi. Is siireclerinin hizlanmas: ve miisterinin daha fazla aga

yonelmesi seyahat acentelerini de bilisim teknolojileriyle yiizlesmek zorunda birakti.

Seyahat acenteleri genel olarak kiiciik isletmeler oldugundan uzmanlik

isteyen bilgileri edinmede havayollari, tur operatorleri, otel zincirleri gibi daha biiyiik
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seyahat ve turizm isletmelerine gore gecikme yasamaktadirlar. Yeni teknolojilere
uyum uzman personelin yaninda biiyilk mali yilikler de getirmektedir. Seyahat
acentelerinde yonetimin bilisim teknolojilerini kullanimi bu nedenle sorunlu bir siireg

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Isletmelerin boyutu bilgi ydnetimi konusunda yasayacag1 sorunlari belirleyici
olmaktadir. Kiigiik isletmeler cogunlukla bilgi sistemleri i¢in gereken para, insan,
teknoloji gibi kaynaklara yatirim yapmaktan ¢ekinmektedirler. Ornegin bir sirket
calistig1 endiistriyle ilgili konferanslari izleyip kaydetmedigi icin bir siire sonra ilgili
bilgiyi bulamaz, ve o bilgiyi miisterilere, danismanlara, yoneticilere sorarak aramak
zorunda kalabilir. Orta biiylikliikte isletmeler biiyiime Oncesi kurumsal bilgi
planlamas1 yapmadiklarindan 6nemli bilgilerini gesitli yerlerde toplarlar. Biiyiime
asamasinda her departman kendi veritabanini olusturdugu icin bazen ayni sirkette
pek ¢ok miisteri, iirlin veritabanlar tutulabilmektedir. Boyle durumlarda ayni bilgi
farkl1 adlar altinda dagmnik olur. Ornegin, IBM ile calisan bir sirkette bir departman
IBM, digeri International Business Machines, bir baskasi ise IBM Grubu diye
miisteri ismi kaydederse veri karmasasi yasanir. “Sonrasinda ka¢ miisterimiz var?”
gibi basit bir sorunun yanitin1 bulmak bile zorlasir. Biiyiik isletmeler ise pek ¢ok
nedenden dolay1 bilgi yonetimi sorunu yasar. Kiigiikken konunun Onemini
kavramamuglardir, orta biiyiikliikte yine konunun 6nemini kavramamislardir. Kiiresel
bir sirkete doniistiiglinde ise bilgi altyapisin1 kurmanin maliyetine katlanamazlar.
Boylece, giiven dogru bilgiye ulagmak icin 6nemli hale gelir. Her bolim kendi
basarist icin bilgilerini diger boliimlerle paylasmaz. Kritik bilgiler bazi kisilerde
toplanir, ve sozlii aktarilarak yakin ¢evre olusturulur, yeni gelenlere bir ¢ok bilgi
verilmez. Rakiplere ipucu olur endisesiyle bazi iiriin bilgileri yayinlanmaz. Oysa,
belki de bazi bilgileri yayinlamak daha c¢ok satisa ve rekabetgi avantaja yol

acabilecektir.'>

Seyahat acentelerinin yonetsel birimlerinde muhasebenin bilgisayarli ortama
daha erken gectikleri ancak pazarlama basta olmak iizere diger birimlerin bilgi

teknolojilerini yonetimin karar alma siirecini kolaylastiracak sekilde kullanmada

13 Stuart Robbins, “We Need a New Vocabulary”. Information Systems Management, Winter2005,
Vol. 22 Issue 1, ss. 89-90.
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yetersiz kaldiklar1 goriilmektedir. Bu durum literatiirde seyahat acentelerine yonelik
yonetim bilgi sistemleri (YBS) konulu aragtirmalarin azligiyla uyum halindedir.
Davidoff'*® seyahat acenteleri igin YBS konusunun 6nemine deginmis ancak YBS’yi
acente muhasebe sisteminin bir ileri asamasi olarak degerlendirmekle yetinmistir.
Boylece acentenin pazarlama bilgilerinin genel bir YBS i¢inde degerlendirilmesi
vurgulanmaktadir. Oysa muhasebe odakli bir YBS finansal verilere odaklanmaktadir.
Yoneticinin karar vermesi i¢in etkin bir dosyalama sistemi kurmak ve muhasebe
bilgilerini diizenli olarak tutmak yeterli sayillmigtir. Mali tablolarin analizi, karlilik

analizleri, finansal rasyolarin analizi 6n planda olmustur.

Tipik bir perakendeci acentenin YBS tasariminda kullanmasi gereken bilgiler
gecen zaman iginde farklilasmaktadir. Ornegin, 1980lerde karsilastirmali gelir-gider
tablolari, tiriin satig miktar ve yiizdeleri, komisyon gelir ve yiizdeleri, acente personel
zaman harcama ¢izelgeleri, personel verimlilik raporlari, tedarik¢i verimlilik
raporlari, ticari hesap raporlari bir seyahat acentesinin YBS tasariminin ana

bilesenlerini olusturmaktaydi. "’

Bu tiir bilgilerin muhasebe bdliimiinden edinilmesi miimkiin olsa da
pazarlama yOnetimi i¢in yararli olabilecek bazi bilgileri icermemesi s6z konusudur.
Ornegin; pazarlama yonetimini yankindan ilgilendiren miisteri profillerinin
belirlenmesi, pazarlama arastirmalari, rakipler ve genel pazar hareketleri hakkindaki
verileri muhasebe boliimiinden almak miimkiin degildir. Giinlimiizde yeni bilgi
tirlerinin, yeni raporlarin, yeni bilgi analiz tekniklerinin, yeni veri saklama
yontemlerinin veya yeni veri bigimlerinin kullanimi gerekmektedir. Anlasildig tizere
bilgi sistemlerinin uzun dénemde giincellenebilir ve gelistirilebilir bir altyapiyla
kurulmasi onem tasimaktadir. Sadece belli bir siire kullanilabilecek sonra ise
yaramaz hale gelecek bir bilgi sistemi tasarlamak kisa donemde yarar saglasa da
tasarimi i¢in harcanan zaman ve para dikkate alindiginda israf anlamina gelmesi

yiiksek olasiliktir.

'3 philip G. Davidoff ve Doris S. Davidoff, Financial Management for Travel Agencies, Delmar
Publishers Inc., USA, 1988, s. 71.
17 Davidoff ve Davidoff, a.g.e., ss. 71-84.
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2.2.1. Turizm-Bilgi Sistemleri Iliskisi

Turizm endiistrisi ile bilgi sistemleri arasindaki iliski ¢ok boyutlu olarak gelismeye
devam etmektedir. Turizmde bilgi sistemlerinin kullanimi ¢ogunlukla igletme tabanli,
destinasyon tabanli, tiiketici tabanli, veya iggiicii tabanli olmaktadir. Turizme

uyarlanan bilgi sistemlerinin dért bicimde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir:'*®

turistik bilgi sistemleri

rezervasyon sistemleri

pazarlama bilgi sistemleri

ekonomik istihbarat sistemleri

[lk sirada yer alan turistik bilgi sistemleri (TBS) bir destinasyon ya da turizm
irtinii sunucusunun {irlinlerinin sayisallagtirilarak (nicel veriler halinde) topluma,
tiikketicilere sunulmas1 amacina hizmet eder. Bu amaglara varmak i¢in kullanilan arag
ilgili iiriin sunucusu isletmeler ve destinasyonlardan toplanan turistik iiriin arzi

bilgilerini depolayip yaymaya yarayacak bir veritabanidir.

Ikinci sirada yer alan rezervasyon sistemleri bilgi sistemi-turizm iliskisinin
tarthi gelisiminde Oncli bir role sahip olmuslardir. Rezervasyon sistemleri gerek
havayolu sirketleri ve tur operatorleri, gerek konaklama isletmeleri tarafindan
satiglar1 ¢ogaltmak ve hizlandirmak i¢in gerekli bulunmustur. Teknolojinin geligimi
rezervasyon sistemlerinin turizm endistrisindeki etkilerini katlayarak arttirmistir.
Rezervasyon sistemlerinin ana amaci turistik urun satisini kolaylastirmaktir. Bu
sistemlerde de temel ara¢c olarak gelismis veritabanlar1 kullanilmaktadir.
Rezervasyon sistemlerinde kullanilan veritabanlarinin yiiksek kapasitede veri
depolayabilmesi ve hizli ¢alismas1 énemlidir. Uriin stok durumu, fiyatlar, ve diger
tiriine iligskin segenekler konusunda yer ayirtmak isteyene (rezervasyon yapmak satis

anlamina gelmektedir) yeterli bilgiyi sunabilecek bir icerige sahip olmalidir.

Ugiincii sirada yer alan pazarlama bilgi sistemleri (PBS) bu calismanin

konusudur. Bu sistemler pazarlamanin odak noktasi olan miisteriyi daha iyi tanimaya

18 Espaces No: 196, Systemes d’information touristique, // v a_systeme et systeme, ss. 22-23.
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gittikce daha fazla 6nem vermekte ve bdylece miisteri iliskileri yonetimi (MIY)
kavramiyla yakinlagsmaktadir. Bu sistemlerde kullanilan arag¢ diger bilgi sistemlerinde
oldugu gibi gelismis bir veritabanidir. Ancak, PBS amagli veritabaninin igerigi 6zel

veri tiirlerini gerektirmektedir.

Son sirada yer alan ekonomik istihbarat sistemleri turizmin makro planda
izlenmesini amaglar. Bu sistem ile turizm arz ve talebinde goriilen genel degismeler
ekonomik sonuglart agisindan izlenir. Bu sistemin de kullanacagi ana ara¢ gelismis

ve 0zel icerikli bir veritabanidir.

Son yillarda Internet teknolojisi sayesinde isletmelerin bilgi edinme
olanaklarinda genisleme goriilmektedir. Ajanspress, Medyatakip gibi bilgi toplama
ve sunma hizmetleri sunan firmalar ortaya c¢ikmustir. Bu tiir firmalar 6zellikle
karmasiklasan ve hizlanan medya ortaminda olusan asir1 miktardaki bilgiyi tarayip
talep eden isletmelere sunmaktadir. Sunulan hizmetler icinde basin haber takibi,
televizyon haber takibi, portal haber takibi, medya haber analizi, 6zel arastirmalar,
medya bilgi bankasi, arsiv hizmetleri dikkat ¢ekmektedir.'”” ' Reklam, halkla
iliskiler, marka imaj1 gibi pazarlama konularina énem veren turizm isletmelerinin bu
tiir firmalarin hizmetlerine gereksiniminin her gecen giin arttig1 ongdriilebilir, zira
turizm isletmeleri agisindan medyanin etkin kullanimi pazarda rekabet avantaji

saglayabilecektir.

Turizm isletmelerinin bilisim sektoriiyle iliskilerinde genellikle bilisim
firmalarmin uzmanhgi degerlendirme giiciinden yoksunluk nedeniyle ¢ekingenlik
gozlenmektedir. Turizm isletmelerinin sahip ve yoneticileri bilisim yatirimlari
konusunda dis kaynaklardan yararlanmak zorundadirlar. Bagimsiz bilisim
departmani kurmak yoluyla kendi gereksinimlerini karsilamak turizm isletmelerinin
cogunlugu agisindan olanaksizdir. Bilisim sektorli firmalarinin turizm sektoriine
ilgileri artmaktadir. Biiyliyen turizm potansiyeli nedeniyle gelecekte bilisim
firmalarinin turizme daha fazla ilgi gostermeleri beklenebilir. Bilisim firmalarindan

ozellikle yazilim fireticileri ve yabanci yazilimlarin yurt i¢i dagitimcilari turizm

' Ajans Pres Medya Takip Merkezi A.S., “Uriinler”, www.ajanspress.com.tr , (10.08.2007).
1% MTM Medya Takip Merkezi, “Uriinler”, www.medyatakip.com , (10.08.2007).
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isletmelerinin yazilim sistemlerinin kurulus ve isleyisini diizenlemektedirler.

Turizmin alt dallarima bakildiginda en yogun bilisim yatirimlarinin oteller ve

ulastirma isletmeleri tarafindan gerceklestirildigi, kiigiik 6l¢ekli turizm isletmelerinin

bu yatirimlar1 yapmada zorlandiklar1 anlagilmaktadir.

Tirkiye’de turizm isletmelerinin bilgi sistemi gereksinimlerine yonelik yazilimlar

cesitlenmektedir. Oteller icin bilgi sistemleri gelistiren firmalar ve iiriinleri i¢inde

dikkat ¢ekenler sunlardir:

Servus OtelimPro Profesyonel Otel Yazilimi: Bu yazilim Temel, Standart ve ileri
olarak ii¢ versiyon seklinde hazirlanmistir. Yazilimin versiyonlar1 gelistikce
icinde bulunan modiiller de artmaktadir. Kullanima sunulan modiiller i¢inde
yonetim, On biiro, rezervasyon, kayit sistemi, gece operasyonlari, analizler,
raporlar, yiyecek-igecek, stok, muhasebe bulunmaktadir. Analizler modilii ile
giinlik, ayhk, yillik raporlar alinmakta ve yonetimsel kararlarda
kullanilmaktadir.'®’

Protel Otelcilik Teknoloji Uriinleri: Protel firmasimimn baslica iiriinii diinyada
20.000’den fazla otelde kullanilmakta olan Fidelio yazilimidir. Nisan 2006

62 Protel’in

itibariyle Tirkiye’de 264 otelde Protel yazilimlari kurulmustur'
¢ozlim ortagi olarak gelismesine katkida bulundugu Othello yazilimi ise web
tabanli bir satis ve pazarlama kanali olarak hizmet vermektedir. Othello yazilimi
ile konaklama tesislerinin Internet kanaliyla sistem yoneticileri, acentalar,
bireysel iiyeler ve kurumsal tiyelerle iletisimi saglanmaktadir. Othello, Fidelio
programinin Internet uzantist olarak tasarlanmigtir. Yazilim sayesinde konaklama
tesisleri miisterilere yil boyunca erisim, doluluk oraninin gercek zamanli olarak
izlenmesi, miisteri sadakati icin Miisteri Iliskileri Yonetimi, birden cok tesisin
bilgilerinin konsolide olarak yénetimi gibi olanaklar sunmaktadir.'®®

IBEM Bilgisayar Turizm sistemleri: Firmanin otel yonetimi, telefon santrali

bilgisayarl1 yoOnetimi, satis noktalar1 yazilimi, kumarhane yonetimi, acenta

11 Servus Bilgisayar A.S. “OtelimPro Profesyonel Otel Yonetim Yazilimi”, Tanitim Brosiiri,
10.08.2007.

12 protel, “Kurumsal”, http://www.protel.com.tr/tr/corporate/Pages/default.aspx , 10.08.2007.
19 Othello Uriin Katalogu, 10.08.2007.
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yonetimi  gibi  konularda  turizm isletmelerine = sunulmus  {riinleri
bulunmaktadir'®.

Flexxi Otel Otomasyonu: Pratik Yazilim firmas: tarafindan cesitli is kollarina
yonelik gelistirilen yazilimlardan biridir. Uriin otel yénetiminde entegre kontrol
saglayarak departmanlar arasinda es zamanl ¢calismay1 kolaylastirmakta, kasa, 6n
kasa, miisteriler hakkinda raporlama olanaklari sunmaktadir.'®

Infotel VHP Otel Yénetim Sistemi: Tiirk, Alman, Endonezya ortak yapimi bir
otel yonetim bilgi sistemidir. Otelin departmanlar arasi uyumunu gozeten, satis
pazarlama ¢abalarinda Miisteri iligkileri Yonetimi manti§a uygun ¢dziimler ve
raporlama olanaklar1 sunan bir programdir. '

Galileo Turizm bilgi sistemleri {riinleri: Kiiresel ¢apta turizm endiistrisine bilgi
sistemleri sunan sirketin ge¢miste agirlik verdigi operasyon bazli iirlinlerden
(RoomMaster otel rezervasyon sistemi, havayolu, ara¢ kiralama, tur satis
programi vb.) karar destek sistemlerine dogru kaydig: goriilmektedir.'®”’

Elektra Otel Otomasyonu: Tirkiye’de 1000’den fazla isletme tarafindan
kullanilan ve 18 degisik modiil iceren bir bilgisayar yazilimidir. Yazilim
gelistirme calismalar1 Orta Dogu Teknik Universitesi’nde bir miihendislik grubu
ile turizm uzmanlarinin isbirligi ile yapilmaktadir. Program grafik seklinde veya

. o . < 168
raporlar halinde verilerin diizenlenmesine olanak saglamaktadir ™.

Turizm igletmelerinin bilgi sistemleriyle iliskilerini ele alan bilimsel

toplantilar son yillarda artis egilimi gostermektedir. Ozellikle turizm isletmelerinin

pazarlama faaliyetlerini bilgi sistemleriyle biitiinlestirme konusunda yapilan

toplantilart e-turizm alaninda ¢alisan firmalar sponsor olarak desteklemektedir. Son

yillarda yapilan bilimsel toplantilarin bazilar1 sunlardir;

Eye for travel, Sales and Marketing in Travel Europe 2005, Eyliil 13-14 2005,
Marriott Oteli, Berlin, Almanya.

' {bem izmir Bilgisayar Merkezi, Turizm Yazilimlar1 Uriin Katalogu, 10.08.2007.

165 Flexxi Otel Yonetim Sistemi, http:/www.flexxi.net/front.htm , 10.08.2007.

166 fnfotel VHP Otel Yazilimu, http://www.infotel.com.tr/ , 10.08.2007.

'7 Galileo International, “Corporate Solutions”, USA, 1998-1999.

'8 Talya Bilisim, “Elektra Otel Otomasyonu”, http://www.elektrabilisim.com/tr/page.asp?id=21 ,
10.08.2007.
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- Gartner Customer Relationship Management Summit 2005: Delivering Value
From the single View of the Customer, 3-4 mart 2005, Hilton London Metropole,
Londra, ingiltere.

- Gartner Outsourcing & IT Services Summit 2005: Practical Outsourcing,
Managing the Choices, Risks and Outcomes, 25-26 nisan 2005, Royal Lancaster
Otel, Londra, Ingiltere.

- Eye for travel, The Travel Distribution Summit Europe, 7-8 Haziran 2005,
Business Design Centre, Londra, Ingiltere.

- Eye for travel, Travel Distribution Middle East: How to Create the Partnerships
and Strategies that will Increase Travel Sales and Reduce Distribution Costs,
Executive Conference, 4 Mayis 2005, Dubai World Trade Center, Birlesik arap
Emirlikleri.

- Gartner IT Security Summit 2004: Intrusion, Access and Resilience, Managing
Security in the Connected Enterprise, 20-21 Eyliil 2004, London Hilton
Metropole Hotel, Londra, Ingiltere.

- Ey efor travel, Sales and Marketing in Travel Europe 2004, Marketing,
Promotion, Branding, Fresh Tactics to boost sales and optimize your competitive
edge. 18-19 Ekim 2004, Hilton Hotel, Kopenhag.

- Gartner ITxpo 2004, 31 ekim-4 Kasim 2004, Cannes, Fransa.

Seyahat acentalar1 i¢in gelistirilen otomasyon programlar1 genellikle daha az
cesitlilik  sergilemektedir. Bunun nedenleri ic¢inde sayilarinin konaklama
isletmelerine gore daha diisiik olmasi, kiiclik 6lgekli mekanlarda, diisiik cirolarla ve
siirli personelle ¢aligmalar1 sayilabilir. Ote yandan, seyahat acentalarmda bilgi
sistemi kurmak ve yiiriitmek icin bilisim altyapist ve nitelikli personel bulmak daha

gli¢ olabilmektedir.

Seyahat isletmeleri diizenli olarak giincel bilgi elde etmek, bu bilgileri
saklamak ve zamani gelince kullanmak durumundadirlar. Acentalar, diizenli hizmet
vermek, i1s ortaklar1 ve miisterilerle etkin bir iliski kurabilmek i¢in ¢esitli bilgi

formlar1 olustururlar ve bunlar siirekli giincellerler. Bu yoniiyle, seyahat
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acentalarinin bilgi pazarlamasi yapan isletmeler oldugu sdylenebilir. Hakkinda bilgi

formu tutulan ¢evreler iginde basta gelenler sunlardir'®:

- konaklama igletmeleri

- yiyecek-icecek isletmeleri

- yat ve tekne kiralamasi yapan isletmeler

- diger seyahat acentalar1

- hava, demir, deniz, karayolu ulastirma isletmeleri
- rehberler

- miize ve Oren yerleri

- kiralik araba firmalan

2.2.2. Seyahat Acentesi Pazarlama Yonetiminde Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama bilgi sistemleri 1960’larda ortaya c¢ikmis ve cesitli yonleri
incelenmistir. Ancak, 1990larda konuyla ilgili arastirmalarin pazarlama literatiiriinde
diisiis gostermesi dikkat ¢ekicidir. Oysa ki, ayn1 donemde Yonetim Bilgi Sistemleri
literatiirtinde PBS ile ilgili yaymlar 6nem kazanmaya baslamistir. Bir bakima konuyu
uzun silire inceleyen pazarlamacilar yerlerini bilisimcilere birakmiglardir. Bu
gelismeye paralel olarak farkli bilgi sistemlerinin birbirini desteklemesi ele
alinmaktadir. Cografi Bilgi Sistemleri PBS i¢in 6nemli katkilar saglamakta, karar
vericiler i¢in bilgiler arasi iliskiler harita bazli gorsellestirilmekte, cografyanin kilit
unsur olarak kullanilmasiyla kopuk bilgiler anlamli hale gelmektedir, ancak heniiz bu

entegrasyon baslangi¢ asamasindadir.'™

Seyahat acenteleri bilgi yogun calisan ve en temel gorevi satis ve
pazarlamada bagsar1 saglamak olan isletmeler olmasina ragmen PBS kullaniminda
goriilen yetersizlik dikkat cekicidir. Seyahat acentelerinin ¢ok degisik amaclarla

kurulmasi, farkli boyutlarda, farkli pazarlarda ¢alismasi genel kabul gérmiis bir PBS

19 Adem Ogiit vd. a.g.e., s. 241.

17 Ronald L Hess, Ronald S. Rubin ve Lawrence A. West, “Geographic Information Systems as a
Marketing Information System Technology”, Decision Supoort Systems, Vol.38, Issue 2, Nov.
2004, ss. 197-212.
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sisteminin kurulmasin1 geciktirmektedir. Ote yandan, PBS kurmak bir yatirimdir,
ancak geri doniis siiresinden emn olmak gii¢tiir. Dinamik, uzun siire kullanilabilecek
bir PBS’nin kurulmasi yogun emek ve sabir gerektirir, oysa Tiirkiye’de pek ¢ok
seyahat acentasinin stratejik degil kisa donemli projelere odaklandiklar
goriilmektedir. Bunun yerine seyahat acentelerinin klasik belge dosyalarinin diizenli
siniflandirmasi ve arsivinde 0Ozel yontemler gelistirmeleri s6z konusudur. Son
yillarda disket, CD-Rom gibi bilgisayarla ilintili ortamlarda verilerin toplandig1 ve
saklandig1 goriilmektedir. Ancak bilgileri toplamak, dosyalamak ve arsivde saklamak
pazarlama yonetimine karar alma asamalarinda etkin bilgi sunulmasini saglamaz.
Yonetsel kararlar1 destekleyecek bilgilerin islenmis ve oOzellestirilmis olmasi ¢ok

Onemlidir.

Satis, seyahat acentesinin ayrilmaz bir parcasidir. Zaman i¢inde acentenin
calisma ortaminda pek c¢ok yenilik yasanabilir, ancak satis amacindan asla
vazgegilemez.'”' O halde zamanin getirdigi degisimlere satig islevini uydurmak ve
rekabet¢i avantaji saglamak seyahat acentesi pazarlama ydnetiminin gorevleri
arasindadir. 1960lara kadar bilgisayarsiz ortamda calisan acenteler sonraki yillarda
bilgisayarli calisma ortamina uyum saglamistir. 1970lerden itibaren ise Global
Dagitim Sistemi ya da merkezi rezervasyon sistemlerine (CRS) uyum saglamstir.
1990larin ortasindan itibaren seyahat acenteleri Internet ortaminda c¢alismaya uyum
saglamaktadirlar. Digsal etkenlerdeki degisime uyum yoluyla satislar farkli teknikler

ve sistemler kullanilarak suirmektedir.

Seyahat acenteleri i¢in giiniimiizde satisgin 6nemi degismedi, ancak neyin
satilacag1 sorusu hala gegerlidir. Acentelerin pazarlama yonetimleri tarafindan iiriin
konusunun yeniden degerlendirmesi gerekmektedir. Internet dncesi donemde ulasim
biletleri (hava, kara, deniz, demir yollar1), toptanct adina katalogdan komisyonlu tatil
(tur) satiglari, araba kiralama, otel odasi satisi pek ¢ok acentenin en onemli gelir
kaynaklarimi olusturmustu. Internet’in yeni bir dagitim araci olarak devreye girmesi
seyahat acentelerinin pazarlama yoneticilerine 6nemli sorumluluklar yiiklemistir.

Artik seyahat endiistrisinde {iriinii pazarlamada tiiketiciye olan cografi mesafe 6nemi

"' Wilma Boyd, a.g.e., s. 219.
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yitirmistir. Uriin dogrudan iireticisi tarafindan satilabilmektedir, zira teknoloji
iireticiye bu olanagi sunmustur. Bu gelisme nedeniyle pazarlama yonetimi seyahat
acentesi i¢in eskiye oranla ¢ok daha kritik bir rol oynamaya baglamistir. Satisin
zorlagmasi ve bilingli tiiketicinin daha fazla secenekle karsilagmasi tek bir miisterinin
bile kaybedilmemesi felsefesini giindeme getirmistir. Miisterinin kaybedilmemesi
icin yapilmasi gerekenlerin basinda onu ¢ok iyi tammmak gelmektedir. Miisteri
hakkinda detayli bilgilerin toplanmasi ve bunun pazarlama alaninda kullanilmasi
veritaban1 pazarlamasi1 (database marketing), birebir pazarlama (one-to-one
marketing), miisteri iliskileri yonetimi (Customer Relations Management — CRM) ve

daha kapsamli olarak PBS kavramlarini dogurmustur.

Son yillarda literatiirde sikca yer almaya baslayan diger bir pazarlama
kavrami ise “iliskisel pazarlama” veya “iliski pazarlamasi” olmustur. Iliski
pazarlamasi, veritabani pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, pazarlama bilgi sistemi ve
diger pazarlama-bilisim baglantili kavramlardan biridir. Kavramin son yillarda
miisteri iliskileri yonetimi (CRM/MIY) ile 6n plana ¢ikmasimin nedeni miisterinin
pazarlama c¢abalarinda merkeze yerlesmesidir. Seyahat acentalari miisteri akisina
bagiml isletmelerdir ve bu nedenle miisteri ile yakin iliski kurmak zorundadir.
Miisteri ile yakin iligki kuran acentalar miisteri ile iliski pazarlamasina baslayabilir,
miisteriler hakkinda detayli veriler toplayip veritabanlarinda tutabilirler. Sadik ve
karli miisteri gruplarin1 analiz ederek diisiik kar marj1 bulunan dilimleri arka plana
atabilirler. Bilisim teknolojilerinin sundugu yeni olanaklar miisteir ile iliski kurmay1
kolaylastirmaktadir. 2002°de Izmir’deki seyahat acentalarini  kapsayan bir
aragtirmaya gore; acentalar iliski pazarlamasi konusunda yetersiz bulunmus,
sistemsiz pazarlama cabalar1 gozlenmistir. Miisteri hakkinda veritaban1 tutan

acentalar ise ¢ok genel ve kisitli demografik bilgileri tutmakla yetinmektedir'’>.

Seyahat acentalar1 miisteriler hakkinda bilgi toplama faaliyetini genellikle basl
basina bir amag¢ olarak gormemekte, kullanilan otomasyon programlarindan,

rezervasyon yazilimlarindan zaten olusmus olan bilgileri raporlar seklinde

'”> Ayse Baykan, iliski Pazarlamasi ve Turizm Sektoriindeki Uygulamalar”, T.C. Dokuz Eyliil
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana bilim Dal1, Pazarlama Programi, Basilmamis
Yiiksek Lisans Tezi, [zmir, 2002, ss. 117-120.
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cekmektedirler. Seyahat acentalar1 i¢in gelistirilen bilgisayarli otomasyon

programlari (yazilimlar) genellikle asagidaki modiilleri igermektedirler:'”

- incoming

- outgoing ve ingoing
- glinliik turlar

- biletleme

- muhasebe

- Internet ve etkilesimli iletisim

Seyahat acentalar1 i¢in bilisim firmalarinca gelistirilen belli basli otomasyon

programlarina 6rnek olarak sunlar verilebilir:

Arkman Bilgisayar Teknolojisi ve Yazilim Ltd.: Biletleme yazilimi Amadeus,
Galileo ve Troya ile entegrasyonu saglamaktadir. Acentalarin incoming
islemlerini diizenleyen Windows tabanli yazilim ise operasyon, rezervasyon,
kontenjan, fiyat, teklif hazirlama, Internet’e entegrasyon, faturalama, cari hesap
ve ¢ek-senet yonetimini saglamaktadir. Incoming paketi ile raporlar Excel, word
formatlarinda alinabilmekte, e-postaya ve faksa yonlendirilebilmektedir.
Outgoing ve i¢ turlar paketi Internet baglantis1 yapabilen, acentanin kendisini
veya baska acentalarin turlarini satabilen, tahsilat takibi saglayan, gecmise
yonelik islemleri analiz edebilen, satis elemanlarinin verimlilik analizlerini
yapmay1 saglayan ve diger bir ¢ok raporlama konusunu ¢6ziimleyen bir tiriindiir.
Firmanin bu {i¢ paketin yaninda genel amaclh yazilimlari da (genel muhasebe
paketi, insan Kaynaklari ve Ucret Bordrosu) bulunmaktadir'™.

San Bilgisayar Sejour Acenta Otomasyonu: Firmanin 1998’den bu yana seyahat
acentalarina sundugu Sejour Acenta Otomasyon yazilimi disinda magaza takip
otomasyonu, sikayet takip otomasyonu, anket otomasyonu, web rezervasyon
otomasyonu, yurtdis1 fatura kontrol otomasyonu, SMS otomasyonu, Stour Online
Tur Satis otomasyonu, Sedna Muhasebe otomasyonu gibi yazilimlar1 da

bulunmaktadir. Sejour acenta otomasyonu ile otel ve iirlin rezervasyonlari,

'3 Ogiit, adem vd. a.g.e., s. 245.
' Arkman Bilgisayar Teknolojisi ve Yazilim Ltd., “ Yazihmlarimmz”,

http://www.arkman.com.tr/yazilimlarimiz.asp , 10.08.2007.
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operasyon-transfer islemleri, tur rezervasyonu, faturalama, doviz kurlar1 izleme
ve raporlama iglemleri yapilmaktadir. Stour Online Tur Satis programi ise yeni
gelistirilmistir. Bu program turist rehberlerinin tur sirasinda yapmis oldugu
satiglar1 aninda veya daha sonra goérme olanagi sunmaktadir. Bu program
sayesinde acenta yoOnetimi rehberin hangi tura kime sattigini bilgisayardan
izleyebilir. Rehber tur satisin1 yapabilmek i¢in PDA (el bilgisayari) ile Stour
programini ¢aligtirir ve satig bilgilerini el bilgisayarina girer. Stour GPRS

(kiiresel konumlandirma sistemi) araciligiyla merkezde bulunan Sejour

Otomasyon programina verileri aktarir.'”

- Sedna Seyahat Acentas1t Muhasebe Programi: Yazilim ile tek bir igletmenin veya
cok subeli sirketlerin kayitlar1 tek veritabaninda tek hesap plamiyla takip
edilebilmektedir. Veri gilivenligi saglamak icin gelismis yetkilendirme ve yetki
kodu 6zelligi yoneticilerin 6zel kayitlarimin diger kullanicilardan saklanmasini
saglamaktadir. Programdaki veriler isletmenin faaliyet raporlarin1 veya finansal
tablolarin1 Excel formatinda hazirlama olanagi sunar. Raporlamalarin dovizli
ve/veya yerel para birimiyle alinmasi, merkez bankasindan otomatik déviz kuru
alabilme ve benzeri bir cok kolaylik saglanmaktadir.'”

- Plan Yazilim Turizm Programlari: Bu firmanin programlar1 seyahat acentalarinin
incoming, outgoing/ingoing, biletleme, ekstra tur, muhasebe islemlerini
diizenlemeyi hedeflemektedir. Incoming paketiyle miinferit ve grup
rezervasyonlar1 yapilabilir. Otel, lokanta, arag, bilet, kiralik ara¢ rezervasyon
fisleri gibi belgeler yazici, faks ve e-posta ile otomatik gonderilebilir. Farkl
tirlerde kotasyon hazirlanabilir, maliyetler bilgisayarlardan aninda goriilebilir.
Alinabilecek raporlardan bazilar1 sunlardir; transfer, geceleme, kontenjan,
program ¢izelgeleri, rehber avanslari, ara¢ ve rehber listeleri, miisteri listesi,
fatura, maliyet, kar/zarar tablolari. Otgoing/ingoing programi miisteriye satis
yapildig1 anda voucher (hizmet belgesi), kayit formu, tahsilat makbuzu, fatura
gibi belgeleri aninda hazirlayabilir. Ayrica, otel, tur, ucak, otobiis kontenjanlari
takip edilebilir ve paket tur olusturulabilir. Istatistik analiz yapmaya yarayacak

raporlar aliabilir. Biletleme programi ise IATA {iyesi olan veya olmayan seyahat

'7> SAN Bilgisayar, “Yazihmlarimz”, http://www.sunbilgisayar.com/tur/common/main.asp ,
10.08.2007.

' Kod Bilgisayar, “Sedna Acenta”, 10.08.2007.
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acentalarmin ugak bileti satislarim1  kolaylastirmay1r hedeflemektedir. Bilet
stoklari, miisteri cari hesaplari, acenta komisyonlari takip edilebilir, fatura, iade
fatura, tahsil ve tediye fisleri yazicidan alinabilir. Amadeus programina
baglanabilme 0&zelligi de sunulmaktadir. Ekstra tur paketi ise giinlik tur
diizenleyen seyahat acentalarin1 hedeflemektedir. Programda turlarin igerikleri ve
fiyatlar1 girilir, farkli kisi sayilarina gore kotasyonlar hesaplanabilir. Arag
doluluklari, kar/zarar analizleri, miisteri profilleri, lokanta, rehber, arag, otel
hakkinda cari hesap takibi yapilabilir. Rehber ve saticilarin cari hesaplar1 takip
edilebilir, aligveris magazalar1 girisleri ve alinan komisyonlar raporlanabilir.
Muhasebe programi ise seyahat acentalarinin 6zel gereksinimleri géz Oniine
aliarak 6zellestirilmis bir genel muhasebe sistemidir. Dovizli islemlerin detayli
takibi, otomatik kur farki hesaplama, mahsuplastirma, yardimci kodlarla
hesaplarin gruplandirilmasi, tahmini biitce, cek-senet girisi, gelir tablolar1 ve

diger raporlarin hazirlanmasi acentaya saglanan kolayliklar arasindadir.'”’

Seyahat acentelerinin PBS kullamnmi KOBilerin PBS  kullanimiyla
iliskilendirilebilir, ciinkii seyahat acenteleri (perakendeciler) genelde KOBI simifina
giren isletmelerdir. KOBIlerde PBS kullanimi iizerine yapilan bir arastirmaya gore
isletmenin uluslar arasi etkinlik gerceklestirme sikligi PBS kullaniminda belirleyici
etkenlerden biri olmustur. Bir baska deyisle, yurtdist operasyonlar1 yogun olan kiiciik
Olgekli isletmelerin pazarlama bilgi sistemlerini kurmaya daha yatkin oldugu ortaya
cikmistir. Ote yandan bazi KOBIler kendine 6zgii bir veritabani olusturmakta asiri
istekli iken diger bir grubun iliskilere dayali pazarlama bilgisine odaklandig:
goriilmiistiir.'™® Kiigiik isletmeler biiyiikler kadar yogun ve kapsamli olmasa da
stratejik faaliyetlerin kararlarini vermek durumundadirlar. Sistemsiz ¢aligma biiyiik
isletmenin bir islevinde ortaya ciktifinda sorun isletmenin genel dengelerini
bozmadan ¢oziiliir, oysa kiiciik isletmelerde yasanan bir islevsel hata biiyiik zararlara
yol agip igletmeyi iflasa bile gotiirebilir. Belirsizlik ve karmasa is yasaminda sadece
biiyiik igletmeleri degil kiigiikleri de daha fazla ve daha iyi bilgi bulmaya zorlar.

Ancak, kii¢iik isletmeler i¢in de bilginin bulunmasi yeterli degildir, énemli olan

177 Plan Yazilim Turizm Programlari, “Ana sayfa”, http://www.planyaz.com.tr/ , (10.08.2007).
'"® Martine Boutary, PME, Gestion Internationale et Systemes d’Information Marketing: Au-dela
des Evidences Technologiques, http://www.pug.uquebec.ca/revue/M-130301.html , (09.03.2004).
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bilginin rekabet avantaj1 saglamaya yonelik stratejiler gelistirmede kullanilabilir hale
getirilmesidir. Bu bakimdan kii¢iik isletmelerin de kendi yapilarina uygun PBS

. 179
kurmalar1 gerekir.

2.3. Seyahat Acenteleri icin Pazarlama Bilgi Sistemleri Tasarim

PBS kavrammin 6ziinde belli bir isletmenin pazarlama yonetimine cagdas
bilgi teknolojilerinin yardimiyla yonetsel kararlar ilgilendiren bilgilerin sunulmasi
yatar. Bu nedenle tek ve genel gecerliligi olan bir PBS tasarimindan s6z edilemez.
Her bir isletme kendi oOzelliklerine ve hedeflerine uygun bir PBS tasarlamak

zorundadir. Sonugta her igletme kendine 6zgii bir kiiltiire sahiptir.

Bilgi sistemi kurma i¢in karar vermek uzun bir siireci géz Oniine almayi
gerektirir. Bu nedenle, iist yonetimin karar konusunda fayda/maliyet analizi yapmasi
gerekmektedir. Acenta iist yonetimi bilgi sistemine yatirim yapmanin acentaya
rekabet¢i avantaj saglayip saglamayacagimi degerlendirmelidir. Uygun bir zaman
icinde rasyonel bir sekilde bilgi sistemi yatirnmina karar verilmelidir.Bilgi sistemi

kurma asamasinda yanitlanmasi gereken bir ¢ok soru i¢inde sunlar vardir: 180

- Ne kadar islem gerceklestirilecektir?

- Islemleri kag is goren gergeklestirecektir?

- Bu faaliyetlerin yerine getirilmesinde mevcut maliyet nedir?

- Bilgi sistemi kullanmakla elde edilecek potansiyel gelir ne olacaktir?

- Bilgi sitemlerine yapilacak harcamanin geri doniisi ne kadar zaman
alacaktir?

- Bilgi sistemlerine yatirim i¢in yeterli kaynak var midir?

Seyahat acenteleri turizm endiistrisinin i¢inde faaliyet gosteren genellikle
KOBI olarak degerlendirilebilecek isletmelerdir. Turizm endiistrisinde bilgi
sistemlerinin tasarimi konusunda aragtirmalar artmaktadir. Ulusal turizm bilgi

sistemleri, destinasyon bilgi sistemleri gibi bolge temelli turizm bilgi sistemlerinin

' Yesilada vd., a.g.e., ss. 19-29.
50 Adem Ogiit vd., a.g.e., s. 244-245.
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son zamanlarda cografi bilgi sistemleri (CBS) ile desteklendigi goriilmektedir.
Turizm isletmelerinde genel yonetim bilgi sistemleri ve islevsel yonetim bilgi
sistemleri konusunda yapilan arastirmalar daha seyrek goriilmektedir. islevsel
yonetim bilgi sistemlerinden biri olan PBS isletme tiirline gore farklilasabilir. Bu
bakimdan seyahat acentesinin kuracagi PBS otellerin, havayollarinin, araba kiralama
sirketlerinin, restoranlarin, miize ve parklarin diizenleyeceklerinden farkli olacaktir.

PBS tasarimina gegmeden 6nce amaglanan PBSnin sahip olmasi gereken 6zellikler

bilinmelidir. Asagida genellikle 5nemli bulunan PBS 6zellikleri siralanmistir: "'

e Bilgi sisteminin tasarimlanmasi ve isletilmesini Orgiit kendi bagina basarmak
zorundadir. Bu disardan asla yardim alinmayacagi anlamina gelmez. Genellikle
bilisim uzmanlarindan yardim alinabilir, ancak sistemin tasarim, kurulus, ve
isleyisini saglayacak cekirdek kadro isletmeden olmalidir. isletme personeli drgiit
kiiltiiriine hakimiyeti ve tecriibesiyle orgiitsel amaclar1 en iyi bilecek kisilerdir.
Ayrica, disa asirt bagimli bir sistemin giivenlik basta olmak {izere bazi konularda
sistemi zora sokabilecegi akilda tutulur.

e Bilgi sistemi bir kerelik kullanim amaciyla degil siirekli kullanima uygun olarak
tasarlanir. Sistem uygulamada miikemmel sonucglar vermeyecegi igin siirekli
gelistirilebilecek bir esneklige sahip olmalidir.

e Sistemin tasariminda yeterli, oturmus, net bir yoOnetim sisteminin varligina
gereksinim duyulur. PBS kurulumunu ve isleyigini tim yonetim kademeleri
benimsemis ve sahip ¢ikmis olmalidir. Yonetimin konuyla ilgili bilgi ve biling
diizeyinin yiiksek olmasi tasarimin basarisinda etkili olur. Bilgi sistemini birkac
bilgisayarin isletmeye konulmasi ya da bir yazilimin satin alinmasina indirgemek
yanlistir.  Sistematik yOnetim anlayisinin  bulunmadigt isletmelerin  bilgi
sistemlerine gecisi zordur.

e Sistem tasarimi yoOnetimsel ve teknik acilardan incelenmelidir. YoOnetimsel
tasarim igletme yOnetiminin 6zelliklerine ve gereksinimlerine uygunlugu saglar.

Teknik tasarim bilisim uzmanliginin sisteme kotarilmasi olarak diisiiniilebilir.

'8! fsmail Kaya, a.g.e., ss. 49-57.
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Yoneticilerin bilgiye karsi tutumlari sistem tasarimini etkiler. Yoneticilerin hangi
bilgilere, nasil ve neden gereksinim duyduklari, bilgileri nasil kullandiklari, bilgi
stillerinin ne oldugu bilinmelidir. Genelde yerlesmis bir kani olan yoneticinin her
tiir bilgiye a¢ biri oldugu ve yeni bilgileri siirekli olumlu karsilayacagi anlayist
dogru degildir. Yoneticiler bilgi kayna@: tercihi (ticari yaymn, gazete, rapor,
kitap, gorligme, konferans...), bilgi istah1 (okumaya ayrilan zamanin miktari,
okumaktan hoslanma derecesi, gezerek, yaparak, gorerek bilgilenmekten
hoslanma derecesi), bilgi alma verimliligi (az okumasina ragmen konulara
hakim olan, anlamasi i¢in ¢ok okumasi gereken), bilgiyi ele ahs bicimi
(sonuglara odaklanma, sonuglarin arkasindaki gerceklere odaklanma), bilgi
edinme tarzinda zamana, konuya ve pozisyona bagh goriilebilecek degisim
gibi farkli unsurlar nedeniyle degisik bilgi stillerine sahiptirler.

Bilgisayarm her seyin ¢oziimii oldugu seklindeki diisiince yanligtir. Otomasyon
bilgi sistemini destekleyen elemanlardan biri olarak kabul edilmelidir. Onemli
olan PBSnin isletmeye tam uyumunun gergeklestirilmesidir. Karmasik ve ¢ok
degiskenli siirecler, sik¢ca yinelenen islemler, zaman kazanma, ¢abukluk,
bilgilerin hassaslig1, biiyiilk miktarlarda bilginin varhigi bilgisayar destegini
gerektirir. Bilgisayar sistemin kendisi haline gelmemeli, sistemin gereksinim
duydugu noktalarda ise yarayan bir alet olarak degerlendirilmelidir.

Bilgi sisteminin karmasiklik diizeyi yonetici becerilerine uyumlu olmalidir. PBS
isletmenin gereksinimlerine odaklanir ve yoneticinin Ozellikleri geri planda
kalirsa sorun ¢ikar. PBSnin gelismislik ve karmagiklik diizeyi onu kullanacak
yoneticilerin yetenekleriyle uyumlu olursa verim elde edilebilir. Yonetici;
bireysel bilgi gereksinimlerini belirlemek, analitik yaklasimlar ve modeller
gelistirmek, bireysel planlama-karar verme-kontrol islem ve siireglerini
anlatabilmek ve anlasilir kilmak, sofistike bilgileri anlamak ve kullanmak
konularinda yeteneklerinin gelistirmemisse karmasik ve ileri diizey PBS
kurmanin anlami olmaz.

Sistem tasarimi yaklasimlarindan uygun olanmi segilmelidir. Genelde ii¢ yoldan
biri secilip bilgi sistemi tasarimma gegilir. Ik olarak isletmenin mevcut
sisteminin koklii degisiklige ugratilmadan devam eden siireclerin iyilestirilmesi

diistintilebilir. Burada girdi ve ¢ikti verilerinde degisiklige gidilmez, yalnizca
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verilerin toplanmasinda, islenmesinde, saklanmasinda kullanilan ara¢ ve
yontemler yenilenebilir. Bu yaklasimda mevcut bilgilerin yeterli ve eksiksiz
oldugu varsayilir. Hatali ya da gereksiz bilgilerin sistemde bulunmasi durumunda
verimsizlik ortaya ¢ikmaktadir. ikinci bir yol olarak bilgi sistemine daha gok veri
ve bilgi ekleyerek sistemi zenginlestirmek segilebilir. Veri ve bilgilerin yetersiz
veya eksik oldugu isletmelerde ¢6ziim olarak distliniilen bu yaklagim iyi
planlanmazsa gereksiz bilgilerin toplanmasi ve depolanmasina yol agabilir. Son
olarak karara doniik bilgi sistemi kurma yaklasimi vardir. Bu yaklagimda hem
stirecler yenilenir, hem farkli bilgi tiirleri sisteme alinir ve gereksiz bilgiler
tasfiye edilir. PBS tasarimlarinda en yaygin kabul goren anlayis karara doniik

tasarimdir.

Genel olarak bir bilgi sisteminin tasarimi ve PBS tasarimi arasinda uygulanan
siire¢ acisindan pek fark yoktur. PBS tasarim siireci seyahat acenteleri acisindan

asagidaki asamalardan olugabilir; 8% 183 184

a) Pazarlama bilgi sistemi ekibinin olusturulmasi

b) Yonetimsel amaglarin Pazarlama Bilgi Sistemine uyarlanmasi

¢) Pazarlama yonetiminin gereksindigi bilgilerin saptanmasi ve veritabaninin
olusturulmasi

d) Acentenin mevcut bilgi sistemi yapisinin degerlendirilmesi

e) Acentenin mevcut bilgi sistemi lizerine pazarlama bilgi sisteminin kurulmasi

f) Kurulan pazarlama bilgi sisteminin uygulanmasi

g) Denetim ve sistemin stirekliliginin saglanmasi

Ilerleyen basliklar altinda perakendeci seyahat acenteleri gbz oniine alinarak
bir PBS tasarim siireci incelenecektir. Literatiirde PBS tasarimlariin ¢ogunlukla mal

tireten endiistriyel firmalar1 agisindan gelistirildigi goriilmektedir. Burada bir hizmet

82 {smail Kaya, a.g.e., ss. 57-58.

'8 Tolga Gok, Otel isletmeciliginde Pazarlama Bilgi Sistemi ve Onemi: Antalya ve istanbul
Illerinde Faaliyet Gosteren 4 ve 5 Yildizh Otel Isletmelerinde Yapilan Bir Arastirma ve
Sonug¢lar1, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Mersin, 2002, s. 51.

"% Uma G. Gupta, Management Information Systems: A Managerial Perspective, West Publishing
Co., USA, 1996, s. 397.
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isletmesi olan seyahat acentesinin kendine 6zgii yonleri 6n plana ¢ikartilmaya

calisilacaktir.

2.3.1. Pazarlama Bilgi Sistemi EKibinin Olusturulmasi

“PBS tasarim siirecinden KiM sorumlu olacaktir?” sorusunun yaniti ilk dnce
aranmalidir. Yeterli bilgiye ve uzmanliga sahip tiyelerden olusmus 6zel bir ekip PBS
projesini gergeklestirebilir. Isletmenin kaynaklar1 ve kurulacak PBS’nin karmasiklik
diizeyi ekibin nitelik ve niceligini belirleyen dnemli etkenlerdir. PBS tasarimini bir
proje organizasyonu olarak diisiinlirsek boyle bir organizasyonda yer alacak tliyelerin
secimi sirketteki gorevlerinin dnemine gore degil, yoneticilik niteligi, yaraticilik, is
tecriibesi, uzmanlik alani, grup calismasina uyumluluk gibi kisisel 6zelliklere gore

yaptlmalidir'™®

Her durumda iist yonetimin tam onay1 ve destegi olmaksizin PBS tasariminin
basartya ulagmasi zordur. Cogunlukla mesgul olan {ist yonetim PBS projesiyle
siirekli ilgilenemese bile konunun genel hatlarin iyi izlemelidir. Ust yonetimin kritik
bir karar olarak PBS tasarimindan sorumlu bir isletme ¢alisan1 se¢mesi gerekir.
Sorumlunun se¢iminde hem pazarlama bilgisinde hem de bilisim teknolojisinde
uzman birinin bulunmasi arzu edilir. Ancak bu iki niteligin bir arada bulunmadig1
zamanlarda isletme i¢inde bu konulardan en az birine ¢ok iyi hakim olan kisinin

bulunmasi ve bu kisinin diger uzmanlarla isbirligi icinde ¢aligsmasi gerekir. 186

Kiiciik capli bir seyahat acentesi az sayida personelle calisir. Calisanlarin
biiylik bolimii operasyon, rezervasyon gibi miisteri temasi gerektiren alanlarda
gorevlendirilmektedir. Acente calisanlarinin miisteri trafigine gore degisik gorevlere
aktarilmasi da sik goriilen bir uygulamadir. Operasyonda ¢alisan personel iginde bilgi
diizeyi yliksek olan turist rehberlerinin mevsimsel is iligskileri nedeniyle acenteyle
baglarmin zayif olduklar1 goriilmektedir. Hatta, pek ¢ok turist rehberi belli bir

acenteyle sozlesme yapmadan tur basina yevmiye usuliiyle (free lance) calisarak

"85 Emin D. Aydin, Sistem Tasarim ve Gelistirme Yontemleri, 2. Basim, Beta Basim Yayim
Dagitim, Istanbul, 1995, s. 20.
"% fsmail Kaya, a.g.e., 1980, ss. 59-60.
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acentelerle fiziksel bir temas bile kurmamaktadirlar. PBS tasarimi ic¢in seyahat
acentesinin bir sorumlu ve ona bagli ekip olusturmasi gii¢ goriinmektedir. lyi
derecede pazarlama bilgisi olan, yonetim bilgi sistemleri kavramlarini taniyan,
bilisim teknolojisine hakim olan bir ya da daha fazla personeli seyahat acentelerinde
bulmak zordur. Bunun yaninda, ekibe katilacak personelin acente ydnetim
felsefesini, tarihini, Orgiit kiiltiirinli, stratejik planlarini, miisteri, iiriin, marka
konumlandirmasi gibi boyutlarini iyi bilmesi ve belli bir siiredir acentede istthdam
edilmis olmas1 gerekmektedir. Ust ydnetim veya acente genel miidiirii “evin arkas1”
(back of the house) denilen personel i¢inde pazarlama miidiiriinii PBS tasarimindan
sorumlu tutabilir. Pazarlama miidiirii ve acentenin genel midiirii bazen ayni kisi
olabileceginden bazi acentelerin PBS kurmasi dogrudan genel miidiiriin tutumuna

baghdir.

PBS tasarim sorumlusunun belirlenmesinden sonra PBS tasarim ekibinin
olusturulmas1 gerekir. Bu noktada seyahat acenteleri otellerden dezavantajh
durumdadir, zira degerlendirebilecegi personel az sayidadir ve bu ekibe katilacak
kisilerin zaten az olan zamanlarinin bir boliimiini PBS projesine ayirmalari
gerekmektedir. PBS kurmak i¢in yola c¢ikan bir seyahat acentesinin bilgisayar
kullanim1 ve bilisim teknolojileri konusunda uzman bir calisan bulmali ya da
yetistirmelidir. PBS takimina seyahat pazarlamasi alaninda deneyimli ve bilgili bir
diger calisan da katilmalidir. Acentenin boyutuna gore PBS kurulus asamasinda
takim {iyelerinin sayis1 arttirilabilir. Ancak, sistem kurulduktan sonra sorumluluklar
tiim isletmeye dagitilmali ve PBS isleyisi az sayida calisana birakilmalidir. Sistemin

kurulusunda asagidaki boyutlarda uzmanlarin bilgi ve deneyimleri gerekmektedir:

Yeni Teknolojiler + Turizm Endiistrisi + Pazarlama + Bilgi Yonetimi

Seyahat acentalar1 PBS takimi disinda kalan acenta personelini ve acenta dis1
cevreleri de sisteme dahil etmelidir. Sistem i¢in gerekli verilerin toplanmasinda tiim
acenta personeline gorevler diisecektir. Her rezervasyon elemani, her rehber, tiim
boliim yoneticileri, soforler, transfermenler acentaya degerli bilgi getirebilecek

sekilde egitilmelidir. Biitiin personelin acentanin gereksindigi bilgileri toplamada
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sorumlu hale getirilmesi takim ruhunu giiclendirir ve acentanin Ogrenen Orgiite
dontlismesini saglar. Acenta personeli disinda kalan kisilerin sisteme katkilar1 6zel bir
cabay1 gerektirir. Zira, acentaya bilgi toplama konusunda dis ¢evreyi ikna etmek
daha zor olacaktir. Bagimsiz rehberler, acentanin is ortaklari olan oteller, restoranlar,
ulastirma firmalari, aligveris merkezleri, miisteriler, diger seyahat acentalar1 vb.
cevrelerden bilgi almak i¢in bu cevrelerle giivene dayali iligki gerekmektedir.
Acenta personeli bu ¢gevrelerden bilgi toplama konusunda 6nceden egitilir ve belli bir
bilince kavusturulursa bilgi toplamak kolaylasabilir. Onemli olan bu gevrelerden
hangi bilgiler alinabilecegini bilmek ve bu bilgilerin nasil elde edilebilecegini

saptamaktir.

PBS projesini istlenecek yliiriitme komitesinin kolektif ¢alismay1
kolaylagtiracak yontemleri planlamasi ve ortak ¢alismaya hizmet edecek teknik ve
sosyal altyapiy1 saglamasi gerekmektedir. Proje ekibinin bilgisayar destekli kolektif
calisma (computer-supported cooperative work) ilkelerini tanimasi ve uygulamasi
gerekmektedir. 1960’larda Stanford Research Institute tarafindan gelistirilen
AUGMENT sistemi bu tip kolektif ¢calismalar i¢in gelistirilen ilk 6rnektir. Bir ¢ok
insanin ortak bir is yaparken iletisimini saglayan ¢oziimler (groupware) ozellikle
1980’lerde kisisel bilgisayarlarin yayilmasi ile birlikte 6nem kazandi. 1990’lardan
itibaren ABD’de kolektif is yapma amach yazilimlar ticari hale gelmistir.
Gliniimiizde Internet ve bir ¢cok yazilim ile uzaktan mobil cihazlarla veri paylasimina
katilmak, videokonferans, sohbet programlar1 vb. sayesinde proje ekibi iiyeleriyle
isbirligini siirekli canli tutmak miimkiindiir. Ancak, isletme kiiltiirinlin bu tiir bir
ortaklasa calisma anlayisini desteklemesi gerekmektedir. Bunun i¢in de isletmenin
degerleri, kimligi, varolus nedeni, amagclar1 gibi konularda personelin bireysel veya

toplu egitimi gerekir'®’.

Seyahat acentalar1 personeli uzaysal konum bakimindan genelde iki gruptan
birine girer; biiroda calisanlar ve hareketli olarak biiro disinda calisanlar. Biiro disi
isler cogunlukla tur operasyonlari, transferler ve diger etkinliklerin gerceklestirilmesi

ile ilgilidir. Turist rehberleri acenta ile ¢alisirken zamanlarinin ¢ogunu isletmeden

'8 Claude Grenier ve Camile Moine, Construire le Systeme d’Information de I’Entreprise,
Collection Geode, Editions Foucher, Paris, 2003, ss. 106-117.
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uzakta ve hareketli bir sekilde gegirirler. Bu nedenle isletmenin erisimine kapali
kalan pek cok bilgi kaynagina dogrudan ulasabilirler. Turist rehberlerinin pazarlama
bilgi sistemi tasarimindaki yerini saptarken bilgisayarli kolektif caligma gruplarina
dahil edilmeleri gerekecektir. Ornegin; tur sirasinda acentanin farkli iiriinlerini
pazarlayabilecek olan rehber, yapmis oldugu satig bilgilerini 6zel yazilimlarla el

bilgisayar ile veya cep telefonu ile aninda acentaya iletebilecektir.

2.3.2. Yonetimsel Amaclarin Pazarlama Bilgi Sistemine Uyarlanmasi

21. yiizyila giriste sirket yonetimleri yepyeni bir ekonomik doneme gecisin
sancilarin1 yasamaktadir. Gegen ylizyillda 6nemli olan hammadde ve sermayenin
yerini bilgi almistir. Bilgi, entelektiiel sermaye olarak adlandirilmaktadir. Hizmet
endiistrilerinden olan turizmde ise bilginin ¢ok daha derin islevleri vardir. Seyahat
acentesi pazarlama yoOnetimi Once stratejik bir pazarlama plan1 hazirlayarak
amaglarmi kisa, orta ve uzun donemler icin belirlemelidir. Bilgi sistemi kurma
asamasinda unutulmamasi gereken konulardan biri bilginin bir degeri oldugu ve
ancak maliyetine katlanilarak bilgiye ulasilabildigidir. Bilginin gerek elde edilmesi,
gerek analizi ve anlasilmas1 zaman, caba, para gibi maliyetlere yol acar. Ustelik,
bilginin yanlis veya yetersiz olmasi yonetimsel riskler de dogurabilir. Bu nedenle

seyahat acentesinin pazarlama yonetiminin amaglari net ve yol gdsterici olmalidir.

Genel olarak seyahat acentasinin pazarlama amaclar1 sunlardir;
e yeni miisteriler bulmak,
e mevcut miisterileri korumak,
e mevcut miisterileri daha etkin ve karli hale getirmek
e maliyetleri diisiirmek,
e yeni subeler agmak,
e pazar payini bliyiitmek,
e yeni lriinler olugturmak,

e i¢ ve dis ¢evrede olumlu imaj olusturmak.
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Ote yandan, bir seyahat acentasi pazarlama ydneticisinin baslica gérevleri i¢inde
sunlar vardir;

e miisteri sayisini arttirmak,

e toplam geliri arttirmak

e miisteri basina geliri arttirmak,

e maliyetleri diisiirmek,

e kar arttirmak,

¢ miisteri memnuniyetini saglamak,

e reklamlarin etkin olmasini saglamak,

e diriinleri yenilemek-gelistirmek-ortadan kaldirmak,

e yeni pazarlar bulmak

e yeni irilinler gelistirmek,

e islemleri hizlandirmak,

e hizmet kalitesini artirmak,

e bilgiyi-insani-parayi-zamani etkin yonetmek.

Seyahat acentesinin boyutu, uzmanlastifi pazar ve {rilinler, pazar payi,
karlilikk durumu, kurulus yeri, personel sayisi ve niteligi, mali yapisi, miilkiyet
durumu, kullanilan teknolojinin yeniligi, yoneticilerin ve sahiplerin egitim diizeyleri

ve kisisel ozellikleri gibi pek ¢ok faktdr acente yonetiminin amaglarini etkileyebilir.

Uzun yillardir sektérde gorev yapmis deneyimli bir pazarlama midiiri ile
sektorler yeni tanisan geng¢ bir pazarlama midiirii farkli amaglara yonelebilirler.
Ornegin; geng yoneticiler Internet kaynakli ve bilisim agirlikli bilgi sistemine daha
yatkin olabilir. Ote yandan, yash yoneticiler bilgi sisteminde bilgisayar1 daha az

kullanip, is ¢evrelerindeki etkin kisilerden goriis almaya yogunlasabilirler.

Yonetici; nerdeyiz (analiz igin), nereye gitmek istiyoruz (planlama igin),
oraya nasu gidebiliriz (uygulama icin), oraya vardigimizi nasu anlayabiliriz
(kontrol i¢in) sorularinin yanitlarin1 verebilecek amaclari saptamalidir. Hangi
bilgilere neden ihtiya¢ duydugunu bu sorular1 yanitlayarak temellendirebilir. Ayrica,

yonetici icin bilgilerin 6nceliklendirilmesi sorunu vardir. Bilginin edinilmesi bir
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zorunluluk mu? Yoksa, giiniin birinde gerekebilecek tiirden bir bilgi mi? Hangi

bilgiye daha once ihtiya¢ duyulmaktadir? Baz1 bilgiler gereksizdir.

Pazarlama yoneticisinin bilgi stilini bilmek ve bilgiyle olan iliskisine uyumlu
bir sistem olusturmak gerekir. Yasayabilir bir sistem, sonraki yillarda yoOnetime
gelebilecek farkli yoneticilerin kolayca anlayabilecekleri sekilde tasarlanmalidir.
Y 6neticinin bilgi stiline gore bilgi bi¢imi (kagit, e-posta, disket, CD, SMS, ses kaydi,
video kaydi), icerigi (6zet, detayli, tek ya da birden ¢ok dilde, metin-renk-ses-
goriintii kullaniminin  yogunluk diizeyleri, bilgi kaynagmin ve hazirlayanlarin

giivenilirligi) ve zamanlamasi (belli tarihlerde, ger¢ek zamanda, acil) ayarlanir.

Incelemeler ile uygulamaya gegis arasinda karar vermenin gergeklesmesi
gerekmektedir. Karar vermenin alternatifi yoktur. Kararsiz kalmak, karar vermeme
kararim1 vermek demektir. Objektif kararlar almak i¢in ¢aligmalar yapilmis ve karar
matrisleri gelistirilmistir. Bu matrislerde alinacak kararlarin doguracagi olumlu ve
olumsuz sonuglar sayisallastirilarak gorsellestirilmektedir. Sayisallagtirma genellikle
parasal birimlerle yapilmaktadir. Verilen karar yonetim agisindan bazi senaryolari
dogrular nitelikte olmalidir. Bu nedenle, kararlarin nelere yol agacagi ile ilgili

yoneticiler senaryolar tasarlar. Bu senaryo yaklagimlari sunlardir:'®®

a) En az pigsmanlik senaryosu: en kotii senaryo diisiintilerek karar verilir.

b) En yiiksek kazang¢ senaryosu: her seyin olumlu seyredecegi varsayilarak
isletmenin boyle bir ortamda en yiiksek kazanci saglayabilecegi kararlar
alinir.

¢) Matematiksel olarak en iyimser beklenti yontemi: olasiliklar senaryolastirilir,
olasiliklar ve isletmeye sunabilecekleri faydalarin katsayilar birlestirilerek en
yiiksek fayda (iyimser beklenti) tahmin edilir.

d) Karisik yontemler: 6nceki yontemlerin bir arada kullanilmasini gerektirir.

Matematik kullanmak nesnellik saglamanin en énemli yolu olarak literatiirde

vurgulanmistir. Ancak, gercek is hayatinda kararlarin cogunlukla matematik

' Bruno Jarrosson, 100 Ans de Management: Un si¢cle de management a travers les écrits ,
Editions Dunod, Paris, 1999, ss. 58-59.
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analizlerin disinda bazi verilere dayanarak alindigir goriilmiistiir. Yoneticinin insan
olmast nedeniyle gorecelilik ve duygusal faktdr karar vermenin parcasi olmaya
devam etmektedir. Antonio Damasio adli bir beyin arastirmacisinin yaptigi bir
aragtirmaya gore nesnel karar almay1 saglayacak tiim zeka ve bilimsel altyapiya sahip
ancak duygusal altyapisi eksik olan kisiler karar vermekte ¢ok zorlanmaktadirlar.
Insanlar, akil ve duyguyu birbirine karistirarak etkin karar verebilmektedirler. Buna
gbre, matematiksel analizler ve bilimsel veriler yoneticinin karar almasina yardime1

bir unsur olmakta, tek baslarina dogru karar alinmasim saglamamaktadir:'*

Orgiitler kisilerin karar verme yetenekleri {izerinde etki sahibidirler:

a) isboliimii yaparak bireyin dogrultusunu ve ilgisini dar bir alanda, belli bir
gorevde yogunlagtirirlar.

b) Islerin nasil yapilacagini gosteren talimatnameler, siirecler hazirlayip
bireylere dayatirlar.

c) bireylerin yetki ve sorumluluk alanlarmni tanimlayan bir hakim gii¢ olarak
insanlarin karar verebilecekleri konular1 sinirlarlar.

d) otoriteyi bozan veya destekleyen iletisim bigimleri kisinin karar vermesini
etkiler.

e) bireyin kimlik duygusu bazi gdriinmeyen normlarla kisinin hangi kararlar
alabilecegini ve alamayacagini sinirlar.

f) bireyin isletmeye sadakati onun bazi igletme degerleriyle yogrulmasina yol

acar, ve alacag kararlar1 bicimlendirir.

Yukaridaki faktorler kisinin sadece sahip oldugu bilgiye dayanarak karar
alamayacagini gostermektedir. Ancak, her seye ragmen giivenilir bilgisi yetersiz
olan kisinin giivenilir bilgisi yeteri olan birine kiyasla dogru kararlar alabilmesi zor

goriinmektedir.

18 Antonio Damasio, L’Erreur de Descartes, Editions Odile Jacob, Paris, 1995.
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Peter Drucker gelecegin yonetimini anlatirken'® bir “bilgi devrimi’nden
bahsetmektedir. Bu devrim, makinelerin hizi, yazilimlarin degil kavramlarin
degismesiyle ilgilidir. 1950’lerden 2000’lere kadar bilgi teknolojileri teknolojik
boyutta gelisti ve veri odakli oldu. Verilerin toplanmasi, depolanmasi, aktarilmasi,
sunulmasi1 6nemli oldu. Giiniimiizde bilgi teknolojilerinde bilginin dnemi teknolojiyi
asmaktadir. Artik, ham veriler degil, bilginin ne anlama geldigi, amac1 6nemlidir.
Bilgisayar teknolojilerinin en biiyliikk kullanicilar1 arasinda bankalar 6nde
gelmektedir. Diger sektorlerde bilgisayarin yonetimde az kullanilmasinin nedeni
zannedildigi gibi bilgisayar kullanmaktan korkan eski nesiller degil, onlarin istedigi

bilgilerin bilgisayarca verilememesidir.

Bilgisayar, bir ¢ok isletme i¢in hala teknolojik boyutuyla is goérmektedir.
Bilgileri depolamakta, siralamakta, arandiginda gostermektedir. Iletisim kurma,
eglence sunma vb. Ozellikleri bulunsa da bilgisayar isletmelerde muhasebe iglemleri
disinda ¢ok ciddi katki saglamamis durumdadir. Oysaki, genel (iist) yOnetim igin
muhasebe kayitlarindan daha bagka bilgiler de Onemlidir. Operasyonel bilgiler
aranmaktadir. Isletmenin basarisi sadece maliyet kontroliinde degildir. Onemli olan
zenginlik ve deger yaratabilmektir. Bilgisayarin daha ¢ok veriyi kisa zamanda
isleyebilmesi, muhasebe verilerinin analitik boyutlarda incelenmesini sagladi, ancak
bu iist yonetimin gittikce karmasiklasan diinyada aradigi ¢oziimii saglamadi. Son
yillarda gittikce artan sayida isletmede su soru soruluyor; aradigimiz bilginin
Ozellikleri ne olmali? Su anda siirmekte olan bu yeni bilgi tanimlama siirecinde 6ne

¢ikan iki 6zellik sunlardir;

a) artik veri degil bilgi (islenmis, siiziilmiis, anlamlandirilmis veri) isteniyor.
b) iist yonetime sunulacak bilgiler yonetsel konularla, kararla dogrudan iliskili

olmalidir.

Isletmeler hizmet endiistrisinin agirlig: arttikca bilgi yonetimi konusunda yeni
arayislara girmektedir. Sabit ve degisken maliyet tabanli muhasebe anlayisi hizmet

isletmeleri icin yetersizdir. Geleneksel analitik muhasebeden faaliyet bazl

1% peter Drucker, “L’avenir du Management selon Drucker”, Editions Village Mondial. Trad. De
I’anglais Jacques Fontaine, Paris, 1999, ss. 97-129.
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muhasebeye (activity based costing) gecen isletmelerin sayisi artmaktadir.
Geleneksel muhasebe; toplam maliyeti farkli operasyonlarin maliyetlerinin toplami
olarak hesaplamaktaydi. Oysa verimlilik ve rekabet agisindan artik eylem (faaliyet)
basina maliyeti izlemek 6nemlidir. Yeni muhasebe bilgisinin temelinde yatan anlayis
sudur; liretim, imalattan daha once tedarikgilerle ve miisterilerle baslayan ve tirliniin
tiikketiciye tesliminden sonra bile devam eden bir siirectir. Geleneksel muhasebe bir
seyl yapmanin maliyetini hesaplarken, yeni muhasebe yapmamanin maliyetini de
hesaplar. Yeni muhasebe 0Ozelikle hizmet igletmelerinin isine yaramaktadir, zira
onlarin maliyetlerini geleneksel analitik muhasebe ile belirlemek zor olmustur. Yeni
muhasebede maliyet bilgisi sistemin genel isleyisini iceren tek bir maliyete
odaklanir. Zenginlik yaratmasi beklenen isletmeyi analiz ederken kullanilabilecek

bilgiler sunlardir;

a) Temel bilgiler: nakit akis, biitce, rasyolar. Bunlar doktorlarin yaptigi rutin

kontrollere benzer. Kilo, boy, tansiyon, seker 6l¢iimleri gibi.

b) Verimlilik bilgileri: anahtar kaynaklarin verimliligi, isgiicliniin (mavi ve
beyaz yakali) verimliligi, biitiin faktorlerin goreceli verimlilik rakamlari.
Ekonomik katma deger analizi (siradan karlilik analizinin 6tesinde gergekten
biiylime yaratiliyor mu?) Benchmarking (Kiyaslama), verimlilik sektordeki
en yakin rakip ile karsilastirilir. Diinya ¢apinda rekabetci olmanin geregi bu
analiz yapilmalidir. En az rakip kadar iyi olmak rekabetin geregidir.

¢) Yetenek bilgisi: bagkalarinin kolayca yapamadigi, veya yapmay1 bilmedigi

seyleri yapabilmek. Boyle yeteneklerde lider olmak. Yeteneklerinin farkinda
olan isletmeler yeni firsatlar1 ne oranda degerlendirebileceklerini de dogru
olarak kestirebilirler. Anahtar yetenekler kisiden kisiye, isletmeden isletmeye
degisse de, her kisi ve isletme en az bir iyi yetenege sahip olmalidir. Ornegin,
bulusculuk.

d) Kaynaklarin dagitimi konusunda bilgi: sermaye ve etkin insanlarin

planlanmasi, yatirimin karliligi, yatirnmin geri doniis siiresi, nakit akis, ve

sermayenin bugiinkii degeri.
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Bunlar bilindikten sonra, su tip sorulara cevap bulunmalidir; yatirimdan
beklenen basar1 saglanamazsa ne yapilacak? Boyle bir basarisizlik, bes denemenin
liciinde olusursa ne olacaktir? Isletmeyi ciddi olarak zarara ugratabilecek midir?
Yoksa etkisi az m1 olacaktir? Eger yatirnm basarili olursa nasil davranilacaktir?

Yatirim, umulandan ¢ok daha basarili sonuglanirsa nasil davranilacaktir?

Yukaridaki dort tip bilgi giinliik isletme yonetimi i¢in gereklidir, ve taktiksel
diizeydedirler. Stratejik diizeyde bilgi icin ¢evreyi izlemek gerekmektedir. Iyi bir
bilgi sistemi i¢in hangi bilgileri istedigini bilen yonetici gerekmektedir. Sonrasinda
bu yoneticiye gereksinim duydugu bilginin diizenli olarak iletilmesi saglanmalidir.
Son olarak da yonetici kararlarini verirken bu bilgileri kullanmay1 sistematik bir

aligkanlik haline getirmelidir.

Yoneticiler ¢ok yogun olarak bilgi kullanmalarina ragmen gercekten ihtiyag
duyduklar1 bilgiler konusunda net goriis sahibi olanlar az sayidadir. Hangi bilgilere
ihtiya¢ duyduklarin1 bilmemeleri bir yana, sahip olduklar: bilgileri diizenlemede de
basarili olduklari sdylenemez. Bu konularda yazilim sirketlerine ve bilisimcilere
boyun egmektedirler. Oysa ki, veri tireticisi onu kullananin ger¢ekten neye ihtiyag
duyacagini anlayamaz. Kullanilacak bilginin nasil olacagi konusunda en dogru
yaklasim o bilginin kullanicis1 olan yoneticiden gelecektir. Bilginin kullanicis1 kendi
0zel bilgi diizenleme tasarimini yapacaktir. Dogru bilgiyi isteyebilmek i¢in yonetici

su sorular1 sormalidir:

a) Birlikte ¢alistigim insanlara (alt ve list diizey) vermem gereken bilgiler neler?
Bu kisilere bilgileri hangi formda vermem gerekiyor? Hangi takvimde
vermem gerekiyor?

b) Bana gereken bilgi hangisi? Kimden gelecek bilgilere ihtiyacim var? Hangi

bicimlerde bilgiye ihtiyacim var? Hangi takvimde bilgiye ihtiyacim var?
Yoneticinin bilgiyle olan iliskisi iy1 bir iletisimci olmasin1 gerektirmektedir.

Bu nedenle kendini merkeze alan sorular yerine su sorulari sormalidir; bagkalari

benden ne bekliyor? Bu baskalar1 kimlerdir, nasil insanlardir? Bu sorular basit

144



goriinmekte ama lizerinde ¢ok diisiiniilmesi gereken ve yillar i¢inde cevaplanabilen

sorulardir.

Bilginin diizenlenmesi konusunda bagkalarinin tavsiyesinden ¢ok ydneticinin
ozellikleri 6n plana ¢ikar. Her yonetici kendine has olarak bilgilerini diizenleyecektir.

Bilgileri diizenlerken sunlar akilda tutulmalidir:

a) Anahtar olay ; kritik dneme sahip bir kag¢ olay nedir?

b) Olasiliklar teorisi; normal donemler ve olaganiistii donemler arasindaki
farklar1 saptamak i¢in kullanilir. Calkantilar normal donemlerin rakamlari
sinirinda kaldikg¢a 6zel bir islem yapilmasina gerek yoktur. Ancak, olaganiistii
rakamlara ulasildiginda bu baz1 eylem kararlarin1 gerektirecektir.

c) Esik fenomeni: algilama psikolojisine dayanir. Algilamada esik sinirlarimiza
giren olaylar1 fark ederiz. Acinin belli esikten sonra fark edilmesi, sesin belli
esikten sonra duyulmasi gibi. Isletmelerde de yoneticiler bazi esikler
saptayabilirlerse olaylar1 kontrol etmede avantaj elde edebilirler. Ornegin,
pazarin gergekten daraldigina ne zaman inanilabilir?

d) Sira disiliklar: bazen sira dis1 durumlar, diger izleme yontemleri ile fark
edilemeyebilir. Bu nedenle, calisanlarin her ay yoneticiye isleriyle ilgili sira

dis1 durum goézlemlerini raporlamalar1 faydali olacaktir.

Bir bilgi sisteminin tam basaris1 siirprizlere yer birakmamasinda yatar.
Siirprizler meydana gelse bile yonetim bu konuda 6n bilgiler almis olacagindan
tedbirleri almada basarili olabilecektir. Gilinlimiizde ¢ok sayida isletme yoneticisi veri
ile bilgi arasindaki farki kavrayamanmus durumdadir. Isletmelerin bilgi olarak
adlandirdiklar1 aslinda ¢ogunlukla ham verilerden bagka bir sey degildir. Bu suna
benzemektedir; elimize aldigimiz bir sehir telefon listesi bize insanlar, adresleri ve
telefon numaralarin1 gosterir, ancak bizim neden onlara telefon edecegimizi

anlatmaz. Yonetici bilgiyle karsilastiginda iki seyi yapabilmelidir;

a) Isine yaramayacak verileri ¢ikartip sadece isine yarayacak bilgileri tutmalidir.
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b) Kalan veri veya bilgiyi analiz etmeyi, okumayi, anlamlandirmayz,
yorumlamay1 bilmeli, ve kendisini eyleme goétiirebilecek bilgilere
ulagsabilmelidir. Ciinkii, bilginin amaci bilmek degildir, dogru davranisi

gergeklestirmektir.

Bilgi sisteminde fiziksel gozlemin yerini hi¢bir sey tutamaz. Pazar
arastirmalart, kitaplar, teoriler, konferanslar gerekli ama tam bilgiyi verici degildirler.
Bu nedenle, yonetici isletme i¢inde ve disinda araziye inmeli, odasindan ¢ikmali ve
bizzat gezip gdrmeli, is hayatin1 solumalidir. Ornegin, bir giin siradan bir personel
gibi isletmede gorev almali, bir bagka giin rakipleri dolasmali, onlardan aligveris
yapip bilgi toplamalidir. Toplumsal faaliyetlere katilmak, disar1 topluma karigsmak,
insanlar ve yagamlari, degerleri, olaylar, yerler gibi konularda ige yarar ¢cok miktarda
bilgi toplamaya yol agabilir. Yonetici igine yarayacak her tiirlii bilgiye her yerde her

zaman ulagmaya agik bir yapida olmali, 6grenmeyi sevmelidir.

2.3.3. Pazarlama Yonetiminin Gereksindigi Bilgilerin Saptanmasi1 ve

Veritabaninin Olusturulmasi

Pazarlama yonetimi PBS kurmak i¢in hangi bilgilerin elde edilmesi
gerektigini saptayacaktir. Bazi bilgiler, isletme kayitlarindan (6r; muhasebe raporlari)
elde edilir. Baz1 bilgiler calisanlardan resmiyet dis1 yontemlerle elde edilebilir.
Ancak, bir seyahat acentesi i¢in genelde disardan bilgi bulmak zor olmaktadir.
Yoneticinin 1yi ve kotii bilgiyi ayirt edip ise yarayabilecek bilgilere odaklanmasi
gerekir. Iyi ve kétii bilgi ayirimi yaparken bilginin kaynagimin giivenilirligi bir lgiit
olabilir. Ornegin; turizm konularinda uzmanlasmis bir kdse yazarinin yazilar1 konu

hakkinda bilgisi olmayanlara tercih edilebilir.

Bir seyahat acentesi pazarlama yoneticisi asagidaki tabloda verilenlere benzer

konularda bilgiye gereksinim duyabilir;
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Tablo 2.4.: Seyahat Acentas1 Pazarlama Yoneticisinin Gereksinim Duydugu

Bilgi Ornekleri

Ginliik, haftalik, aylik, li¢ aylik,
gecen yila, son bes-on-yirmi yila
iliskin satig rakamlar1; Miisteriyle
yapilan yazigmalar; Turizm ile
ilgili yayimnlanan yeni Kkitaplar;
Turizmle

ilgili yayin yapan

dergiler (sektorel, akademik);
Seyahat alaninda yapilan radyo
yayinlari; Yillar bazinda karlilik
seyri; Mdsterilerin  demografik

ozelliklerine  gore  dilimlere

ayrilmasi; Yillar bazinda yeni

kazanilan ve kaybedilen miisteri

sayilari; Yillar bazinda
maliyetlerin ~ seyri;  Rakiplerin
sayisinda yasanan  degisimler

(yeni agilan, birlesen, kapanan);
Rakiplerin gelistirdigi yeni turlar;
Niifusla ilgili gelismeler (dogum,
kaza  vb.

Ekonomik

Olim, mezuniyet,
istatistikler);

istatistikler (istihdam, milli gelir,
ihracat...); Uriin gruplari; Internet
sitesine katalog koyma zamanlari;
Teknik Destek saglayan siteler;
Tedarikgilerle  yazigmalar  ve
kullanilan belgeler; Stok durumu;
Stok girigleri; Stok cikislar;

Stoklarin tamamlanmasi ve

Misteri talepleri (on rezervasyon) bilgileri;
Cevresel ve dogal olaylarla ilgili yayinlanan
raporlar, istatistikler; Turizm birliklerinin
(TURSAB, TUROB, TUREB...) yaymlari;
Seyahatle ilgili Internet sitelerinin yayinlari;

Seyahat alaninda ¢ikan gazete haberleri, kose

yazilari; Uriin bazinda satis ve karlilik
rakamlar;; miisterilerin harcama kayitlarina
gore siiflandirilmast; Miisteri tur
degerlendirme anketleri ve memnuniyet

diizeyleri; miisteri kesin rezervasyon bilgileri;
Satilan driin bilgisi; Doviz, kullanilan para
birimleri hakkinda bilgi; Faturalar, hizmet

belgeleri (voucher), sigorta belgeleri, 6deme

figleri; Siyasi gelismelerle ilgili analizler;
Toplumsal gelismeleri yansitan arastirma
raporlari; Seyahatle ilgili TV yaymlar;
Rakiplerin reklam harcamalarimin  miktari;

Personel performans ¢izelgeleri; Yillar bazinda
miisteri sayis1 ve trendler; Rakiplerin sundugu
trliin  ¢esitleri; reklam

Rakiplerin  belli

Rakiplerin  ¢alistig1

sirketleri; bir donemde

verdikleri reklam sayisi1; Rakiplerin tercih ettigi
medya organlari; Miisteri taleplerini karsilama
bilgileri; Internet sitesine konacak bilgiler;
Internet  sitesine  erisim  parametrelert;
Internet’ten yapilan talepler hakkinda bilgi;
Urun tedarikgileri bilgisi; Tedarikgilere yapilan
talepler;  Envanter

sayimlart.;  Yapilan
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yetkiler; Grafik gosterimler ve | 6demelerin listesi; E-posta kayitlari; Web
sunumlar; Tedarikgilere giden | trafigi kayitlari; Normal mektup ve kurye
O0deme operasyonu; Periyodik | kayitlari; Muhasebe belgeleri; Miisteriden gelen
faturalamalar; Verilere ulasacak | 6deme  operasyonu;  Bankalara  ddeme
kullanicilar ~ hakkinda  bilgi; | operasyonu; Odemeler art1 eksi karsilastirma;
Uriinlerin ~ adlar;;  Uriinlerin | Uygulanan ya da uygulanacak promosyon ve
simiflar,, ait olduklar1  {riin | indirim kampanyalari;; Geri iade ile ilgili
aileleri;  Uriinlere iliskin tarife | bilgiler; Uriinlerin fiziksel sunumu (gorsel
cizelgeleri; Stokta kalan iirlin | unsurlarin diizeni); Temas kurulabilecek kisiler;
sayilari; Aktif projeler (proje | Proje durum takip listesi (aktif projeler,
kodu, proje adi, proje baslangi¢c | basarilmis projeler, kaybedilmis projeler)

tarihi, proje varsayilan
tamamlanma tarihi, proje
tamamlanma sans ylizdesi,

ongoriilen proje kazanci, proje

diger notlar)

Kaynak: Farkli kaynaklardan bu arastirma i¢in derlenmistir.

Belirlenen bilgilerin projelerde sonu¢ yaratmasi bakimindan asagidakine

benzer eylem tipleri yanit olarak ongortilebilir:

e s teklifinin kabulii - telefon et,

o telefon yoluyla pazarlik talebi— telefon et,

e iiriin katalog dagitimi - postala,

o s teklifinde degisiklik — e-posta ile bildir,

e sozlesme icin pazarlik - gérevlendirme ya da randevu,
e posta sonrasi is iligkisi — telefon et,

e s teklifi sunma — satis personeli gonder,

e iirlin tanitim1 — gorevlendirme/randevu,

e isletme tanitimi — telefon goriismesi,

e i5 yemegi — gorevlendirme/randevu,

e ticari fuar — gérevlendirme/ randevu,
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e ziyaret — gorevlendirme/randevu,

Seyahat acentalar1 i¢in satis giicliniin yonetimi ve belge yOnetimi ig¢in

toplanmasi gereken bilgiler ise soyledir:

- satis gilicii bilgileri : satis elemani kodlari, satis personeli adi, soyadi,
isletmedeki gorevi, calistigi bolge, satis gelirleri ve odiillendirme, kariyer
olanaklar1 vb.

- standart belgelerin yonetimi: posta kodlari, kentler, iilkeler, cografi bilgiler,
ticari iirlin taksonomik kodlar, havayollar1 isletmeleri ve havaalanlarinin kodlari,
telefon kodlar1, 6deme belgeleri, banka belgeleri, ulagtirma belgeleri, ulastirmact
sirket adi, adresi, telefonu, faks no, e-posta no, yetkili kisi bilgileri, donemlerine
ve firmalara, ulagtirma araglarina, yolcu sayisina gore ulastirma tarifeleri, para
birimi belgeleri, doviz kurlar1 giinliik, haftalik, aylk, yillik, 5-10 yillik
degisimler, iilkelerin para birimleri, dovizin uluslararast kodu, adi, doviz

biriminde kullanilan ondalik kesir sayisi, dovizin sembolii vb.

Bir seyahat acentesi hem kendi veritabanindan hem de isbirligi yaptig
tedarik¢ilerin veritabanlarindan etkin bi¢cimde yararlanmalidir. Kendi veritabani
icinde Ozellikle konaklama isletmeleri, tasiyicilar, miisteriler, aracilar ile yapilan
kayit ve rezervasyon verileri bulunmalidir. Ote yandan, fiyat, maliyet, kar bilgileri
her iiriin i¢in ayr1 ayri olusturulmalidir. Veritabani olustururken giivenilir verilere yer
verilmelidir, zira gelecekte bu bilgiler pek cok calisan tarafindan kullanilacaktir.
Verilerin  yedeklenmesi ve hizla g¢agrilabilmesi i¢in gelismis veritabani
sistemlerinden yararlanilabilir. Microsoft, IBM, Oracle gibi biiyiik bilisim sirketleri

bu tur veritabanlarinin kapasitelerini siirekli gelistirmektedirler.

Etkili veritabanm1 kurmak gittikce kolaylagsmaktadir. Cok biiylik depolama
kapasitesine sahip tasmabilir bellekler ve bilgisayar diskleri her gegen giin
ucuzlamakta ve kiiciilmektedir. Veritabani miisteri sadakati konusunda yapilacak
kampanyalar i¢in de kullanilmaktadir. Pazarlama verilerinin tutuldugu bir

veritabaninda binlerce miisteri hakkinda detayli bilgiler tutulabilmektedir. Boylece
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yapilan analizlerle isletme i¢in hangi miisterilerin daha sadik ve degerli olduklari
saptanmaktadir. Bazi isletmelerde gelirin % 80’inin miisterilerin % 20’si tarafindan
saglanmaktadir. Isletmenin yapmasi gereken gelirlerinin biiyiik cogunlugunu

saglayan % 20°lik grubu daha iyi tanimak ve iliskiyi gelecege tasimaktir.''

Pazarlama yoneticisinin gereksinim duyabilecegi bilgileri belirlemek icin
asagidakilere benzer sorular olusturulmali ve yoneticilerin cevaplamasi

saglanmalidir:'*

e Diizenli olarak hangi kararlar1 verirsiniz?

e Bu kararlar1 almak i¢in hangi bilgilere gereksinim duyarsiniz?

¢ Diizenli olarak hangi faydali bilgilerden yararlanirsiniz?

¢ Su anda kullanmadiginiz ama kullanmay1 istediginiz bilgiler hangileridir?

e Aslinda gereksinim duymadiginiz ancak size gelen bilgiler hangileridir?

e (Ginliik, haftalik, aylik, yillik olarak elde etmek istediginiz bilgiler nelerdir?

e Hangi konulardan haberdar edilmek istersiniz?

e Hangi veritabanlar size fayda saglar?

e Ne tiir veri analiz programlarina sahip olmak istersiniz?

e Mevcut bilgi sisteminde yapilmasini istediginiz en yararli dort yenilik

nelerdir?

Seyahat acentasi pazarlama yoneticisinin gereksindigi bilgiler asagidaki gibi

ana gruplara ayrilarak da degerlendirilebilir;

a) Miisteri Hakkinda Bilinmesi Gerekenler:

Say1 (yillar ic¢inde tiim miisterilerin sayilari, miisterilerin demografik
ozelliklerine gore — yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslek, 6zel ilgi
alanlari, adres, dogum yeri, 6deme sekli, medeni durumu, ¢ocuk sayisi, felsefi yapisi,

otel-restoran vb tercihleri - sayilari, tuttugu takim, politik goriisii, yaptiklar

P Olivier Brusset, Une BDDM pour Segmenter la Fidélité, Marketing Direct Magazine, No: 89,
Dec. 2004 -Jan. 2005, ss. 42-48.
92 Kotler ve Armstrong, 1994, s. 105.
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harcamalara gore sayilari, acenteyi kullanma sikliklari, islem basina miisterinin
harcama diizeyi, miisterinin aile biiyiikliigii, miisterinin kullandig1 hizmetlere gore
gruplanmasi, miisterinin grup olusturma potansiyeli, rakiplerle is yapma durumu,

fiyata olan duyarlilig1.

b) Personel hakkinda bilinmesi gerekenler:

Personel egitim bilgileri (bilgisayar, yabanci dil, diger), personelin is
deneyimi, personel basina yillik/3 aylik/aylik/haftalik/glinliik satis rakamlari,
personelin yaptig1 satis basina hasilati, personelin miisteri goziindeki imaji, miisteri
sadakati olusturma giicli, yenilik getiren Oneri sunma sikligi, yaptigi gorevler,

personel devir hiz.

c¢)  Rehberler hakkinda bilinmesi gerekenler:

Uzman oldugu bolgeler ve konular, deneyimi, miisterilerin tatmin diizeyi,
sorunsuz bitirilen tur sayisi, gezdirdigi kisi sayisi, soforlerin tatmin diizeyi, rehberin
bildigi diller, rehberin acenteyle ¢iktig1 toplam tur sayisi, rehberin acentayla ¢alisma
stiresi, rehberin acenteyle yilda ortalama c¢iktig1 tur sayilari, rehberin toplam tur
aligverislerinde sagladig: hasilat, yillar bazinda ve tur cinsleri bakimindan sagladigi
hasilat, tur cinsleri bakimindan rehberden tatmin diizeyi, rehberin acenteye miisteri
saglama giicli, rehberin yurtdisina ¢ikma deneyimi, rehber hakkinda tedarikei

isletmelerin goriisti, rehberin egitim diizeyi.

d) Rakipler hakkinda bilinmesi gerekenler:

Aym sokaktaki, ilgedeki, ildeki, bolgedeki, Tiirkiye’deki rakiplerin
siiflanmasi, acente yasal grup bakimindan rakipler, diizenlenen turlar bakimindan
rakipler, destinasyonlar bakimindan rakipler, kullanilan tedarik¢iler bakimindan
rakipler, faaliyet alam1 bakimindan rakipler, personel sayisi, sube sayisi, ciro

bakimindan rakipler, yeni agilan acenteler, eski acenteler, acenteler arasi transferler.
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e) Teknoloji hakkinda bilinmesi gerekenler:

Bilgisayar donanimi diizeyi, yeni yazilimlar hakkinda bilgi, yeni teknolojik
tirtinleri kullanma becerisi, teknoloji yatirimlarint planlama, web sitesi bilgisi, e-

postalarin etkin yonetimi, fiyat/islev/kalite bilgileri.

f) Verilerle ilgili gorevler:

Miisteri yonetimi: miisterinin kod adi, miisteri ana grup adi, sirket adi, posta
kodu, ticari nami, faturalama adresi, fatura gonderilecek kent, fatura gonderilecek
tilke, isyeri adresi, igyeri kenti, igyeri tilkesi, ev adresi, ev adresi kenti, ev adresi tilke,
O6deme bic¢imi, uygulanacak indirimler, vatandaslik no, vergi no, 6deme yaptig1 para
birimi, muhasebe kodu, ticari kodu, kullanilan tarife {ist kategorisi, kullanilan tarife,
bir islemde en yiiksek 6deyebilecegi miktar, bloke hesap durumu, risk kodu, faksla
islem yapma durumu, miisteri iligkisi yonetimine dahil olma durumu, web 6deme
durumu, miisteri milliyeti, miisteri ticari oda kayit no, misteri ile temas1 saglayan

aracinin bilgileri.

g) Uriinlerle ilgili gorevler:

Uriiniin kod ads, iiriiniin cinsi, iiriiniin bagh oldugu aile, iiriiniin bar kodu,
iirlinlin satin alinan pargalar1 ve fiyatlari, liriinlin vergi 6ncesi satis fiyatlari, KDV,
irlinlin paketlenmesi iiriiniin bigimlendirilmesi, {irliniin agirligi, hacmi, {iriiniin stok
alarm seviyesi, {riinliin minimum stok seviyesi, irliniin tedarik¢isinin kodu,
faturalanabilir iiriin pargalari, satilan tiriinle ilgili belgeler, {irlin etiket basimu, {iriinle

ilgili hareket kayitlar, {iriin talep kayitlar, tirtin bilgilerinin grafik gosterimi.
Sistematik bilgi toplamak icin 6ncelikle hangi bilgilerin toplanmaya deger

oldugu saptanir. Devaminda ise bu bilgilerin saklanabilecegi yiiksek kapasiteli bir

veritabani hazirlamak gerekmektedir. Bir isletmenin diizenli bilgi toplama agamasina
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ulagmasi genellikle birden bire olusmaz. Gartner Metrik Veri Toplama Olgunlasma

193,

Modeline gore agsamalar agsagidaki tabloda goriildiigl gibidir :

Tablo 2.5.: Gartner Metrik Ol¢iim Olgunlasma Modeli

Asama

Yonetim durumu

0 Mevcut
Degil

Isletmede veri toplama siirecine iliskin prosediirler hi¢ yoktur. Isletme
sistematik bilgiye gereksinimi oldugunun bile farkinda degildir.

1 Kaotik

Isletmede veri toplamada diizensizlik vardir. Standart siirecler olusmamustir.
Olaylar bazinda plansiz, spontane ¢oziimler disiiniilir. Verilerin
degerlendirilmesi, raporlamasi, kontrolii eksiktir.

2 Tepkisel

Isletme personeli bigimsel bir egitimden gegmedigi igin farkli isgdrenlerin
benzer islemleri kendi yontemlerine gére yapmasi ve israfa yol agmasi sz
konusudur. Standart siireclerde goriilen formel iletisim  siiregleri
tasarlanmamigtir. Dokiimantasyon varsa bile zayiftir. Bireylerin verdigi
bilgilerin kalitesine glivenmek zorunda kalinir, bu da hatalara sikg¢a
diisiilmesine yol acar.

3 Proaktif

Bilgi toplama siirecleri standartlagmis, belge tipleri netlesmis, ve iletisim
yollart konusunda egitim verilmistir. Ancak, siiregleri izlemek bireylerin
tercihine birakildigindan sapmalarin fark edilmesi giictiir. Siiregler detayli ve
0zgiin degil, bagka uygulamalarin kopyalar1 bigimindedir.

4
Yonetilen

Siirecler gozlenir ve Olgiliir, gorillen yetersizlikler diizeltilerek siireg
giincellenir. Siirecler siirekli iyilestirmeye tabi tutuldugundan iyi uygulamalar
elde edilir. Otomasyon ve bilisim araclar1i smirli ve pargali bir yapida
kullanilmaktadir.

5 Optimal

Siireclerden diisiik performansh olanlar elimine edilir, sadece en iyi sonug
saglayan siiregler gelistirilmeye devam edilir, sadece oOrgiit i¢i degil orgiit disi
paydaslarla da etkin bilgi paylasimina odaklanilir. Bilisim teknolojileri parcali
degil biitlinciil anlayisla tasarlanir ve is akisinin otomatiklestirilmesi, kalite ve
etkinlik arttirici araglarin saglanmasi gibi amaclara ulagilir. Biitiin bunlar
cevresel degisikliklere isletmenin hizli uyum saglamasini saglamaktadir.

Kaynak: Anderson, Christa. (t.y.) Building an Effective Reporting System, (cevrimici)
Windows Ebooks ITPro. Erisim Tarihi: 18.03.2004. www.netig.net .

Kiiciik olgekli isletmelerin bilgi toplama siireclerinin genelde ilk li¢ asamada

sinirlandig1 goriilmektedir. Tepkisel ve kaotik asamalarda veri toplamay siirdiiren

iletmelerin mevcut bilgi sistemlerini gozden ge¢irmesi gerekmektedir.

Turizm endiistrisinde bilgi toplamak ve tiiketicilere (potansiyel veya reel

gezginlere) sunmak dnemi artan bir konu olmaktadir. Isletmelerin ticari kaygilarinin

Otesinde uluslar arasi diplomasi ve politika alanlarinda turistlerin giivenligini

'3 Christa Anderson, Building an Effective Reporting System, Windows Ebooks ITPro,
www.netig.net , 18.03.2004.
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ilgilendiren bilgiler {ilkelerce yakindan izlenmektedir. Ulkelerin dis isleri
bakanliklar1 seyahat konusunda saglik, giivenlik vb. konularda 6neriler getirmektedir.
Veri toplamanin bir sonraki asamasi ise kriz yoOnetim merkezine doniismektir.
Cografi bolgeler veya iilkelere gore gruplandirilan bilgiler siirekli olarak konunun
uzmanlari tarafindan giivenilir kaynaklardan derlenmekte ve acil durum gerektiren

durumlarda kriz yonetimi plam devreye sokulmaktadir'®*.

2.3.4. Acentanmin Mevcut Bilgi Sistemi Yapisinin Degerlendirilmesi

Isletmeler icin, ozellikle kiigiik dlgekli olanlar icin aktif bir bilgi politikas
izlemek biliylik Onem tagimaktadir. Bilgi sistemlerinin ne kadar giincel veri
toplayabildigi, verileri ne hizda isledigi ve personelin bilgiyi etkin kullanimi hizmet
kalitesini etkilemektedir. Kiiciik isletmeler faaliyet gosterdikleri kosullarin
degisimini izleyemezse bir anda iflasa siiriiklenebilirler. Mevcut bilgi sisteminin
yapist ve isleyisi hakkinda nesnel ve gilincel bir degerlendirme yapilmazsa

“neredeyiz?” sorusu yanitlanamayacaktir.

Acente PBS kurmadan 6nce bilgisayar kullanimi ve bilgi yonetiminde biling
sahibi olmalidir. Bilgisayar kullaniminin gelismis donanim ve yazilhim ile
desteklenmis olmast etkin bir sistem kurmay1 kolaylastirabilecektir. Teknik

altyapinin egitimli bir personelle tamamlanmasi gerekmektedir.

Her acentede pazarlama kararlar1 bir takim bilgilere dayali olarak alinir. Bu
bilgilerin sistemli olmasi 6zellikle acentenin biiylimesi durumunda zorunlu hale
gelecektir. Bilgisayardan ayr1 olarak kagida basili belgelerin sistemli olarak
dosyalanip arsive konmasi gerekmektedir. Dokuman yonetimi konusunda yerlesmis

bir gelenegi olmayan acentelerde PBS kurma siireci daha zor olabilir.

PBS kurmak icin gorevlendirilen ekip ile birlikte mevcut sistem analiz
edildikten sonra iist yonetim ya da sahiplerden gerekli donanimin tamamlanmasi i¢in

destek istenebilir. Ornegin; daha gelismis bilgisayarlar, veri tasimak ve saklamak igin

"% Emmanuel Chanial, Quai d’Orsay, de la Cellule de Veille a la Gestion de Crise, Veille
Magazine,No: 70, Decembre 2003-Janvier 2004, ss. 30-31.
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sabit ve tasinabilir bellekler, e-posta yonetimi, veri depolama, veri analizi, veri

giivenligi konularinda kullanilmak iizere 6zel yazilimlar satin almak gerekebilir.

Mevcut bilgi sistemi yapisinin incelenmesi gelecekte olusacak bilgi sistemi
yapisinin sekillenmesinde etkin rol oynayacaktir. Sistemin bicimsel yapist sirket
yonetimiyle ilgili dokiimantasyon islemlerini tiimiiyle standartlastirmaya olanak
saglamalidir. Standartlastinilmis belgelerle isleyen bir bilgi sistemi isletmede
boliimler arasi etkilesimleri kolaylastiracaktir. Ayrica; personelin isleriyle ilgili bilgi

ve yonetmelikleri kavaramasini, geregince egitilmelerini kolaylastiracaktir.

Isletmenin 6rgiit yapisi ile pazarlama bilgi sistemi arasinda karmasik iliskiler
ortaya cikabilecektir. Bilgi sisteminin uygulanmasi igletmenin personel, bina,
ekipman biiyiikliikleri tizerinde etkili olabilir, ve genellikle malzeme ve insan
miktarinda azalmaya yol acar. Isletmede giic dagilimi etkilenebilir, ara ydnetim
kademelerinde azalma goriiliir. Geleneksel olarak isletmede giiclii pozisyonlara sahip
olanlar bilisim teknolojilerinde gerekli becerileri kazanmadiklar1 takdirde
konumlarin1 kaybedebilirler. Bilgi sistemleri isletmelerin hiyerarsi sisteminden yatay
yoOnetim sistemine kaymalarini gerektirmektedir. Zira, verilerin tiretilmesi, paylasimi
ve kullanimi arasinda hiyerarsik iliskileri bekleyecek kadar zaman yoktur. Isletme
canli bir organizma, bir sistem olarak her an birbiriyle iliski i¢inde organlar
gerektirmektedir. Mevcut bilgi yapisini degerlendirirken 6nemli olanin teknoloji
degil, teknolojinin isletmenin yeni hedeflerine hizmet etme diizeyi dikkate
almmalidir. Boylece, yonetimden kopuk bir bilisim uzmani grubunun olugmasi

engellenir, yonetimle paralel ¢alisabilecek bir yapi olusturulur'®.

Seyahat acentalarinda dokiimantasyon, arsivleme, dosyalama c¢abalar1 sistemli
veya sistemsiz yapilmaktadir. Dosyalamalarda incoming, outgoing, bodlgesel veya
destinasyon bazli gruplama, acentanin islevleri (operasyon, muhasebe, satis...), iiriin
gruplari, miisteri gruplart (miinferit, sirket...) gibi Ol¢iitler dikkate alinmaktadir.
Ancak, isletme i¢in kan dolagiminin insan viizcudunda sahip olduguna benzer bir

rolii olan bilginin birbirinden kopuk parcaciklar halinde ve statik sekilde

%5 Grenier ve Moine., a.g.e., ss. 18-27.
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degerlendirilmesi yanhstir. Bilgi akisinin siirekli, dinamik ve tiim isletmeyle
haberlesmeli olarak yapilmasi gerekmektedir. Acentanin mevcut bilgi sistemi yapisi
degerlendirilirken standartlagmis siiregler, belgeler, bilgi tiirleri, bilgilerin giivenlik
ve kalite diizeyleri, erisim yetkilerinin durumu, teknik materyalin (iletisim altyapisi
ve kapasitesi, bilgisayar ve diger ¢evresel ekipman envanteri...) ortaya konur. Eldeki
materyalin ve personelin pazarlama bilgi sistemini kabul edilebilir biitce giderleri

icinde calistirip ¢alistiramayacagi degerlendirilir.

2.3.5. Acentenin Mevcut Bilgi Sistemi Uzerine Pazarlama Bilgi Sisteminin

Kurulmasi

Bu asamada PBS kullanan bir isletmeden destek almak ya da PBS konusunda
uzmanlagmig kisi ya da sirketlerle isbirligi yapmak yararli olacaktir. Ancak,
bilgisayar uzmani, pazarlama uzmani ve sistemi kullanacak olan yonetici ve
personelin yakin isbirligi iginde caligmasi daha 6nemlidir. Once acentenin ig
raporlama siiregleri sisteme uydurulur. Hangi raporun, ne zaman firetilecegi, kim

tarafindan tretilecegi, ve nereye/kime ne zaman/nasil sunulacagi belirlenir.

Seyahat acenteleri Internet’in i amacgli kullaniminin yayginlasmasindan sonra
yillardir kullandiklar1 Kiiresel Dagitim Sistemleri — GDS (Amadeus, Galileo, Sabre,
Worldspan) kullanimindan uzaklasmaya bagladilar. Ticaretin Internet {izerine
kaymas1 e-dagitimin yayginlasmasina yol agti. Ulastirma, otelcilik, araba kiralama,
kruvaziyer gibi is kollarin1 seyahat acentelerine baglayan kiiresel dagitim sistemi
saglayicilarmin  roliiniin ~ gerilemesi seyahat acentelerini  bilgi sistemlerini
degistirmeye zorlamaktadir. Talebin e-dagitima olumlu yaklagsmasi da seyahat
acentelerini bilgi sistemlerini gelistirme konusunda etkili olmaktadir. 2002 yilinda
Galileo sirketinin yaptig1 arastirmaya gore o yila kadar seyahat dagitimmin % 80’1
GDS araciligryla yapilmaktayken 2006’da GDS’lerin seyahat ticaretindeki pay1 %
66’ya inebilecektir. 1990’larda baslayan bu degisim siireci yeni yapilanmalara yol
agmaktadir. Ornegin, diisiik maliyetli havayollarinin basarisi, tamamen elektronik
ortamda ¢alisan seyahat acenteleri, tur operatorlerinin B-to-B (isletmeler arasi

elektronik ticari islem) siteleri kurmasi is yapma bicimini degistirdi. Diger yandan
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GDS sirketleri kendi e-rezervasyon sitelerini kurarak (Sabre-Travelocity.com,
Galileo-Orbitz.com, Worldspan-Expedia.com, Amadeus-Opodo) seyahat dagitiminda

acenteleri yeni teknolojileri kullanmaya itmektedirler. '

Ulastirma bileti, hizmet rezervasyonu gibi komisyonlu islemlerin acentelerin
geliri i¢indeki payinin daha da diismesi beklenmektedir. 2000°den bu yana Amadeus
GDS sirketinin cirosunda seyahat acentelerinin pay1 % 90’dan % 70’lere diismiistiir.
Seyahat acenteleri bilisim teknolojileri karsisinda bir silire bekle-gor politikast
uygulamiglar ancak kaginilmaz sonucu gorerek bilgi sistemlerini gelistirmenin
geregine ikna olmaktadirlar. Seyahat endiistrisinde dagitim kolaylagmis fakat katma

degeri olan seyahat tiriinleri bulmak zorlagmustir."’

Pazarlama bilgi sistemi i¢in donanim satin almanin yaninda kisilerin ve
siireclerin tayini de biiyilk 6nem tasir. Kimin hangi islemleri nasil yapacagi
tammlanmalidir. Ornegin, miisterilerle ilgili verileri kimler saglayabilir? Satis,
karlilik, maliyet rakamlar1 nerelerden bulunabilir? Rakiplerle ilgili bilgiler nerede
tutulacaktir? Muhasebe kayitlarini tekrar siiflandirmak gerekli midir? Muhasebe
kayitlarindan hangileri, ne zaman ve kim tarafindan giincellenecektir? Makro
cevrelerle ilgili bilgi kaynaklar1 hangi kisi, kurum ve kuruluslardir? Bu kaynaklardan
hangi bilgiler, hangi aralikta alinacaktir? Pazarlama arastirmalarina kimler
katilacaktir? Pazarlama arastirmalari i¢in ne kadar biitge ayrilacaktir? Arastirma
sirketlerine basvurulacak muidir? Universitelerden bilgi almacak mudir? Disaridan
hazir arastirma raporlar1 satin alinacaksa hangi sirketlerden, hangi konularda, ne
kadar maliyetle alinacaktir? Personelin tanidigi onemli bilgi kaynagi olabilecek
kisiler var midir? Bu kisilerden hangi bilgiler alinabilir? Bilgisayara yiiklenen
verileri kim, ne zaman yedekleyecektir? Yedeklenen veriler nerede saklanacaktir?
Kagit ortamda saklanacak veriler hangileridir? Bu dosyalar1 kimler giincelleyecektir?
Bilgisayarla ilgili arizalar nasil giderilecektir? Veri hirsizligina kars1 hangi ¢oziimler

kullanilacaktir? Turizm ve Kiiltiir Bakanligi’na hangi belgeler, ne zaman ve kim

1% La Distribution Electronique en Pleine Mutation, Hotel, Tourism and Restaurant Industry
Magazine, 118(Nov), 2004, ss. 44-50.

"7 Philippe Grando. “Une Totale Rénovation de I’Offre de Services”, Hotel Tourism and
Restaurant Industry Magazine, 118(Nov.), 2004, ss. 51-52.
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tarafinda gonderilecektir? Bankalarla ilgili belgeleri kimler hazirlayacak, kime
sunacaktir? Otellerle, ulastirma sirketleriyle, bagimsiz rehberlerle, aligveris
merkezleriyle, restoranlarla, diger seyahat acentalar1 ve tur operatdrleriyle kim
sOzlesme yapacak, sozlesmeler nerede tutulacaktir? Pazarlama yoneticisine kimler
bilgi sunacaktir? Pazarlama yoOneticisinin bilgisayarina hangi bilgi dosyalar

yuklenecektir?

KOBI’lerde bilgiye verilen Onemi cesitli yontemlerle 6diillendirmek
gerekmektedir. Yeni bir bilgi sisteminin kurulusu sirasinda bilgiye verilen 6nem
konusunda personelde olumlu algilar yoksa silire¢ zor olacaktir. Kalite odiilii
kazanmis bir Japon KOBI isletmesi bilgi yonetimini siirekli gelismeye uygun
tekniklerle giiclendirmeye ¢aligmistir. Kurulus sirasinda bilgi yonetiminin gelecegini
ilgilendiren bazi uygulamalarin da diistiniilmiis olmas1 gerekmektedir. Kullanilan
teknikler basit ama etkili olabilmektedir. Ornegin, kiigiik isletmede herkesin
okuyabilecegi basit bir dille kaleme alinmis “yonetim kitapgig1” personeli egitir.
Isletmenin bilgi konusundaki vizyon, amag ve hedefleri biitiin personel tarafindan
paylasilir. Bu kiigiik kitapcik personelin yapacagi diizenli toplantilarda rehberlik
yapacaktir. Isletmenin bilgi sorunlart memolar halinde biitiin personelin gérebilecegi
yerlere asilir. Herkes memolarda gordiikleri sorunlarin kendilerinde ¢agrisstirdiklari
cozlimleri tematik yakinliklarma gore gelistirirler. Giiniin sonunda tiim personel
onaylayincaya kadar ¢oziim toplantis1 yapilir. Bazen ¢ok ge¢ saatlere kadar siirse de
tiim personelin onayladig1 bir ¢6ziimde birlesmek isletmenin tek bir kisi gibi hareket
etmesini saglayarak pazarda gilic kazandirmaktadir. Bilgi toplamayla ilgili
benimsenebilecek bir politika da “bal aris1 stratejisi” izlemektir. Bu strateji avini
ordiigli agda bekleyen ortimceklerin tersine ¢igekleri dolasip polen arayan ve ¢evreyi
kesfederek bilgi toplayan bal arilarin1 6rnek almaktadir. Bazi isletmeler bilgi
yonetiminde bagkalarinin {irettigi ve sundugu bilgilerle yetinirken, bilgiye yatkin

isletmeler gereksinim duydugu bilgilerin farkinda olarak bilgi toplamaya yénelir'*®.

Veribankas1 veya veritaban1 kurulacak pazarlama bilgi sisteminin beyni

niteligindedir. Veritabanindaki bilgiler gecmiste olanlar1 saklarken yeni bilgilerin

"% pierre Fayard, Le KM comme Pratique de Survie: La P.M.E. Japonaise Misashino Recoit le
Prix de la Qualité”, Veille Magazine, No: 70, Decembre 2003-Janvier 2004, ss. 28-29.
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eklenmesine de uygun bir modelde olmalidir. Veri depolamada 6énemli olan Olgiitler;
verilerin zamaninda giincellenmesi ve eksiksiz olmasidir. Isletmeler dnemsedikleri
bilgi tiirleri ve formatlarma goére veritabanlarimi yapilandirabilirler. Ornegin;
istatistik, karar verme modelleri, veri gosterim birimi gibi kategoriler
olusturabilirler'”®. Veritabanlar1 konusunda bilisim damismanlarinin ~ destegi
gerekmektedir. Veritaban1 olusturmada basit dosyalardan baglanabilir ve bunlar
Intranet ile personele bir bilgisayar lizerinden sunulabilir. Hareketli personel icin

Internet {izerinde veritabani tutulabilir, web sitesi interaktif halde kullanilabilir.

Veritaban1 olusturma konusu seyahat acentasinin bilgi gereksinimlerine
uyumlu olmalidir. Diinyada iiretilen veri miktari, 6zellikle Internet iizerinde siirekli
olarak artmaktadir. Veritabanina her bilgiyi degil gergekten pazarlama yonetiminin
kararlarii etkileme potansiyeline sahip verileri koymak gerekmektedir. Bunun i¢in
de wverileri ve onlar1 saglayan kaynaklari 6nem derecelerine goére siralamak
gerekmektedir. Acenta igin hangi kaynaklarin daha degerli veri {iirettigi tartisilabilir
bir konu da olsa genel olarak resmi kaynaklara ve sektorel yayinlara giivendildigi
bilinmketedir. Ote yandan, son yillarda miisterinin verdigi bilgilere verilen 6nem

artmis ve miisteri degerli bir veri kaynagi haline gelmistir.

Yeni tasarlanan bilgi sisteminin en Onemli yani insanlarin kolayca
kullanabiecegi basitlikte olmasidir. Pek ¢cok pahali bilgi sistemi yatirimlart insanlara
itici ve zor geldigi i¢in atil hale gelmektedir. Sadelik ve kolaylik siireclerin
standartlagmasi, tanimlarin herkes tarafindan ayni sekilde anlasilmasi ve bilgi sistemi

kullaniminin kisiye zaman vb. kazanglar saglamasi demektir.

2.3.6. Kurulan Pazarlama Bilgi Sisteminin Uygulanmasi

Diinyada en iyi kurulmus bilgi sistemlerinden birisi Vatikan Papalik
Merkezi’dir. Vatikan kurmus oldugu haber alma sisteminde ii¢ boyuta odaklanmusti:
amac¢ (inan¢ yaymak), strateji (evrensel c¢apta yayilimi saglamak), veri

toplayicilardan kurulu bir bilgi tiretici grup (kiliseler ve rahipler) ile gelen bilgilerin

' Murat Hakan Altintas. Pazarlama Bilgi Sistemlerinin Kurulmasi ve Organizasyonu,
http://ikitisat.uludag.edu.tr/dergi/2/hakan/hakan1.html , (15.05.2003).
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islenip rafine edilmesi (Papalik biiyiikelgilerinin ¢aligmalar1). Kurulan bilgi
sisteminin etkinligi uzun donemde ortaya c¢ikacaktir. Bilgi sistemlerinin kurulmasi
temelde stratejik eylemlerdir. Bir bilgi parcasi kiiclik bir petrol sizintist gibi degerli
bir kaynagin habercisi olabilir. Bilgi sisteminde tanimlanan ve deger verilen bilgi
pargalarinin ham petroliin kesfinden rafinajina, ulastirmasindan nihai tiiketiciye
pazarlanmasina kadar gecgen siirece benzer sekilde ele alinmasi ve fayda tiretilmesi

gerekir. Isletmeye fayda iiretmeyen bilgi sistemlerini uygulamak zarara yol agar*™.

Bilgi sistemini kurmak ve uygulamak farkli konulardir. Pek ¢ok isletme bilgi
yoOnetiminin popiiler hale gelmesi nedeniyle konuyla ilgili yatirimlara yonelmektedir.
Ancak; bu ¢abalar ¢ogu zaman degisimci bir atilim yerine kisitlayici bir paradigmaya
doniismektedir. Cok kiiclik bilgi kirintilarini bile niceliklendirme c¢abasi, 6lgiim
araglar1 konusundaki takintilar, diigiince akisini yavaglatan terminoloji kullanimi,
yerlesik kati siirecler ve bilginin kontrol edilebilecegi varsayimi uygulamaya gegisi

201
zorlastiran nedenlerden bazilaridir.

Bilgi sistemlerinin uygulama asamasinda dikkate alinmasi gereken bazi tuzaklar

vardir: 2%

a) Geleneksel olarak bilgi yonetiminin kolayca goriilebilen ve Olciilebilen bilgi
parcalarina dayandigr inancit vardir. Bilgiler parcalanip birlestirilebilen,
depolanabilen, bir yerden baska yere aktarilabilen belgeler, veritabanlari,
politikalar gibi parcaciklardan olusmaktadir. Bu ise yarayan ancak eskimis bir
yaklagimdir. Burada veri ve bilgi arasindaki ayirim net olmadigi icin dar bir
acidan bilgi yonetimi tanimlanmaktadir. Veriler belli ¢ergevelere sikistirilabilir
ve diger veri parcalariyla iliskilidir. Oysa bilgi veriden daha 6ndedir ve gruplarin
ya da bireylerin inanc¢larin1 kapsar ve eylemle siki iligskiye sahiptir. Bilgi veriden
daha soyuttur, her zaman kolayca goriilemeyebilir ve {retilme siireci

ongoriilemeyebilir. Bilginin bu o6zellikleri onun daha zor depolanmasi ve

20 Robert Guillaumot, Intelligence Economique et Systemes d’Information, Veille Magazine, No:
72, Mars 2004, ss. 14-16.

2! Georg Von Krogh, Kazuo Ichijo ve Ikujiro Nonaka, Bilginin Uretimi, Disbank Kitaplari, 2002, s.
39.

2 Von Krogh, Ichijo ve Nonaka, a.g.e., ss. 40-43.
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b)

aktarilmast anlamimna gelir. Uygulanabilir bilgi sisteminin  veritabani
olusturmaktan daha ileri boyutlara ulagmasi i¢in iligkiler ve topluluk olusturma
on plana alinir. Isletmenin duygusal bilgi ve sosyal etkilesimlerini vurgulayan
egitimlere yatirnm gerekir. Yalnizca teknolojiye yatirim yapmak uygulamay1

eksik kilar.

Bilgi sisteminde kullanilan araglar uygulamanin basinda siireci kolaylastirir,
ancak ilerleyen donemde araglara bagimliliktan kurtulmak ve araglar1 geri plana
itmek gerekir. Araglar ve yontemler gereginden ¢ok Onemsenirse hem
calisanlarin diislincelerini yonlendirirler hem de calisanlar1 kisitlarlar. Bazen,
araclarin dogru kullanilmasi bilgi sisteminden etkin sonug¢ almaktan daha 6nemli
hale gelir. Kurulan sistemin uygulanma stirecinde yapi, mantik ve hizda saglanan
gelismenin yaraticilik, 6grenme ve sosyal baglarin kurulmasi gibi konularda
olumsuz sonuglara yol agmasi Onlenmelidir. Benzetme yapilacak olursa, alet
kutusu marangoz i¢in ikinci siradadir, clinkii kullanacagi dogru aleti se¢ebilmesi

icin genel anlamda esya yapim siirecini biliyor olmasi gerekir.

Bilgi sisteminin uygulanmasi asamasinda sorumlulugun bir bilgi memuruna
yiliklenmesi ve isletmenin diger calisanlarinin pasif konumda tutulmasi yanlistir.
Bir isletmede bulunan pek c¢ok boliim ve firetilen bilgiler tek kisi tarafindan
yonetilemez. Bu nedenle bilgi klasik bir meta olarak diisiiniilmemeli, biirokratik
tarzda yonetilmemeli, ayr1 bir departman i¢inde soyutlanmamalidir. Bilgi iiretimi
dinamik bir siirectir ve Orgiitiin tiim kademelerinin katilimi olmadan etkinlik
saglamak zordur. Bilgi sisteminin uygulanmas1 belli kisilere hasredilir ve onlar
da 6zel bir jargon gelistirip kendilerini diger birimlerden soyutlarsa isletmede

bilgi sisteminin isleyisi zaaf gosterir.

Kurulan PBS’nin uzun vadede basarili olmasi i¢in siirecler ve kurallarin 6n

planda olmasi ve kisilere bagimli yapilandirilmamasi gerekmektedir. Seyahat

acentesinin pazarlama ydnetimi ve genel yonetimiyle ilgili gelecekte yasanabilecek

degisiklikler i¢inde kisilerin isten ayrilmasi veya yeni personelin igse alinmasi s6z

konusu olacaktir. Dahasi, acentenin miilkiyeti el degistirebilir ve insan kaynaklari
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yapisinda biiylik farklar meydana gelebilir. PBS bdyle kapsamli ve kisilere bagl
degisikliklere ayak uydurabilmelidir. Verilerin yedeklenmesi gibi PBS uygulamasini
bilen kisilerin yedeklenmesi de gerekir. Bu nedenle sistemin ¢alismasini birden ¢ok

sayida acente personelinin 6grenmesi gerekmektedir.

Bilgilerin alinacag kaynaklar:
Miisteriler, personel, potansiyel miisteriler, rakipler, medya, liniversite, Internet, is
ortaklari, rehberler, i¢ kayitlar-arsiv, kisisel temaslar, medya takip sirketi.

Rehberlerin verecegi bilgiler tanimlanir.

Alinacak bilgilerin zamanlamasi: yillik, aylik, 3 aylik, haftalik, giinliik, ¢ok yill.

Rehberin verecegi bilgiler tanimlanir.

Alnacak bilgilerin formati: e-posta, metin dosyasi, resim, pdf dosya, word dosya,
Excel dosya, video dosya, ses dosyasi, diger veri formatlar1 / yazil kitap, dergi,
fotokopi, rapor, faks mesaji, telefon kaydi, cep telefonu mesaji, gazete, tez, makale.

Rehber bu konuda egitilir.

Toplanan bilgilerin saklanacag1 ortamlar: bilgisayar bellekleri, tasinabilir
bellekler, web sitesi, e-posta kutulari, 6zel veritabani, kagit olarak klasorlerde ve

dosyalarda. Rehber bu konuda egitilir.

Toplanan bilgilerin islenmesi:  siniflandirma, indeks olusturma, taksonomi
olusturma, anahtar kelimeler ve kodlar olusturma, verilerin birlestirilmesi veya
ayiklanmasi yoluyla yeni veriler elde etme, eskiyen ve kullanim dis1 kalan bilgilerin

silinmesi. Tam kadrolu rehbere gorev verilebilir.

Bilgilere erisim: Kimin hangi bilgilere ulagabileceginin belirlenmesi, miisterilerin
ulagabilecegi bilgiler, yoneticilerin ulasabilecegi bilgiler, departmanlar arasi
paylasilacak bilgiler, operasyonel personelin ulasacagi bilgiler, rehberin ulasacagi

bilgiler, is ortaklarinin ulasacagi bilgiler, banka-reklamc1 vb. aracilarin ulasacagi
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belgeler, medyanin ulasacagi bilgiler, resmi kurumlarin ulasacagi bilgiler. Rehberin

erisebilecegi bilgiler tanimlanir.

Islemlerin yiiriitiilecegi yer: acentanin 6zel korunmus bir ofisi (yangina kars1 ve
elektrik kesintilerine kars1 korunmus, hizli Internet baglantisi olan). Bilgisayarlar ve
diger bilisim araglariyla donatilacak. Bilgisayar temelli veriler (CD, disket, CD-Rom,
DVD, tasinabilir bellekler vb) icin gelistirilmis arsiv ve yedekleme sistemi, kagit
ortamindaki arsiv icin gelistirilmis depolama sistemi). Rehberin ulasabilecegi alanlar

tanimlanir.

Islemleri yiiriitecek personel: yonetim ve acentenin bilisim uzmani genis yetkili,

acentenin alt diizey personeli sinirlt yetkiyle ve rehber.

Islemlerin zamanlamasi: Her giin aranacak bilgileri aramak, her giin kayit edilecek
bilgileri kaydetmek, her giin yapilacak analizleri yapmak, her giin silinecek bilgileri
silmek. Her hafta / her ay / her 3 ay/ her yil / her 2-3-43-5-10 yilda yapilacak

islemler. Rehber i¢in tanimlanir.

2.3.7. Denetim ve Sistemin Siirekliliginin Saglanmas

Uygulanan pazarlama bilgi sisteminin ilk seferde basarili olmasi
stirdiiriilebilir bir uygulama olacagi anlamina gelmez. Kurulan sistemin islerligi
zaman i¢inde test edilecek ve eksik parcalar tamamlanacaktir. Dahasi, acentenin
zaman ic¢inde yasadigi degisimler (biiyiime, kiiclilme, yoneticilerin degismesi,
miilkiyetin el degistirmesi, yeni pazarlara ac¢ilma, bazi pazarlardan c¢ekilme,
triinlerde degisiklik yapma, yeni {iriinler gelistirme, personelin artmasi veya
azalmasi, bazi iiriinlerin silinmesi, acente i¢i ve disi1 ¢evrelerde goriilen ani veya
egilimsel degisiklikler) sistemin tekrar tasarimlanmasi gerektirebilir. Ancak
degismeyen konular da olacaktir. Ornegin, acentenin miisterileri, is ortaklari,
rakipleri ve diger cevreler hakkindaki bilgi gereksinimi stireklidir. Belki zaman
icinde Internet Orneginde oldugu gibi yenilikler olusacak ve bu yenilikler

gereksinilen bilgi tiirlerinin  tanmimlanmasi, bilgilerin toplanacagi kaynaklarin
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gilincellenmesi, bilgilerin aktarilacagi iletisim araglarinin elde edilmesi, veri
depolama ve isleme ile ilgili yeni ara¢ ve programlarin satin alinmasi, olusan yeni

durumlar hakkinda 6rgiitiin egitilmesi gibi yanitlar gerektirecektir.

Pazarlama bilgi sisteminin siirekliligini saglamak i¢in periyodik denetimlere
tabi tutulmasi gerekir. Her yil veya birkag yilda bir sistemin isleyisi sorgulanabilir.
Sistemden beklenen ¢iktilara ne oranda ulasildigi Olciilebilir. Sistemin isletmenin

performansina olan katkilar1 konusunda hedefler konulup bunlar 6l¢iilebilir.

2.4.Seyahat Acentesi Pazarlama Bilgi Sistemine Turist Rehberlerinin Katkilar:

Turist rehberligi mesleginde profesyonnelik kavrami iizerine yapilan bir
arastirmada bir rehberin profesyonele doniisebilmesi i¢in gerekli en 6nemli ii¢ kosul
olarak sunlar belirlenmistir:*> iyi iiriin bilgisi, gelismis iletisim yetenegi ve dogru
davranis. Bu niteliklerin sonuncusu daha c¢ok turist-rehber iliskisini hedef alirken
diger ikisi acenta-rehber iligkisini yakindan ilgilendirmektedir. Pazarlama bilgi
sistemine katkida bulunmasi beklenecek rehberlerin profesyonel anlamda sunduklari
hizmetle ilgili acentanin isteyecegi bilgileri verebilmesi gerekir. Veri sunmak ise

etkin iletisim yontemlerini kullanmaktan ge¢gmektedir.

Seyahat acentelerinde pazarlama yonetimi dinamik bir ortamda siirekli bilgi
akisina maruz kalmaktadir. Bu nedenle acentelerin pazarlama yonetimleri bilgi ve
iletisim teknolojilerini yakindan izlemek zorundadir. Dahasi, bilisim teknolojilerine
yatkin c¢alisanlara ve is ortaklarina sahip olmak acentenin pazarlama cabalarini
etkilemektedir. Teknolojiye ayak uydurma konusunda geride kalan sistem elemani
(rehber, acentenin diger personeli, is ortaklari) bir sure sonra sistem (endiistri)
disinda kalabilecektir. Bilisime yatirim yapan acenteler bilisime acik rehberlerle
calismay1 yegleyecektir. Bilgi sistemi kuran ya da kurmayi planlayan acentelerin
rehberlerle ¢cok daha yakin iligki kurmalari gerekmektedir. Bir bakima, bilgi

toplumun gereksinimlerinin bireyleri zorlamasi gibi bilgi yoOnetimini yOnetsel

% John Ap ve Kevin K.F. Wong. Case Study on Tour Guiding: Professionalism, Issues and
Problems, Tourism Management, Vol. 22, 2001, ss. 551-563.
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amaclar i¢inde goren acentelerle calismak da o acentelerle calisan turist rehberlerini

zorlayacaktir.

Turist rehberi acentenin pazarlama ¢abalarinin sonucglarini belirleyici
konumdadir. Hakkinda bilgi sahibi olmadig1 bir rehberle calismak acente agisindan
risktir. Zira acentenin temsili rehberde somutlagmaktadir. Daha once deginilen
pazarlama bilgi sisteminin ¢esitli asamalarinda rehberler acenteye katki saglayabilir.
Ancak, bu katkilarin hayata gecirilmesi ve nitelikli hale gelmesi seyahat acenteleri ve
rehberler arasinda kurulacak giiven duygusuna baglidir. Turist rehberleri acentede

isletilen PBS’nin ¢esitli asamalarina degerli katkilar saglayabilirler.
2.4.1. Profesyonel Turist Rehberligi — Bilgi Iliskisi

Tarihsel olarak turist rehberliginin iki dinamigi dikkat ¢ekmistir. Bunlar; yol
gostericilik ve anlaticihktir®™ Giiniimiiz turizminde, gezilerin kiiltiirel ve egitsel
boyutlar1 rehberlerin roliinde kaymaya yol a¢maktadir. Rehber, yol gosterici
roliinden ¢ok bilgi kaynagi olarak 6nem kazanmaktadir. Yore cografyas: ve tarihinin
Otesinde rehberlerden daha derin bilgi beklenmektedir. Bu noktada rehberin bdlgenin
sosyolojik ve psikolojik konularin1 bilmesi beklenmektedir. Ornegin; grup
dinamikleri, motivasyon, Kkiiltiirel-etnik arka plan gibi konularda rehberlerin

doyurucu bilgi sahibi olmast ziyaret kalitesini etkilemektedir.**

Turist rehberinin bilgi kaynagi olarak 6nemi genellikle tur sirasindaki
cabalariyla iliskilendirilmistir. Oysa, turist rehberi sadece aktif gezgin acisindan degil
potansiyel turist agisindan da Onemli bir bilgi kaynagidir. Grup paket tur
brosiirlerinde rehberlerle ilgili daha ¢ok bilgi vermenin tur pazarlamada etkinlik
sagladig1 anlagilmistir. Brosiirlerinde turist rehberlerinin fotograflarin1 ve detayl

0zgecmislerini veren seyahat acentelerinin bu tiir bilgi vermeyen acentelere oranla

2% E. Cohen, The Tourist Guide: The Origins, Structure, and Dynamics of a Role, Annals of
Tourism Research,Vol. 12, 1985, ss. 5-29.

2% Erik H. Cohen, A new Paradigm in guiding: The Madrich as a role model , Annals of
TourismResearch, Vol. 29 No: 4, 2002. ss. 919-932.
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daha etkin pazarlama yapabildikleri goriilmiistiir. Turist rehberi, hizmet kalitesinin

anahtar unsuru olarak miisterilerin tercihlerini etkilemektedir.”"

2.4.2. Pazarlama Bilgi Sisteminde Bilgi Gereksinimlerinin Saptanmasinda

Rehberin Katkilar

Seyahat acentesi pazarlama yoOnetiminin gereksinim duydugu bilgiler ¢ok
cesitlidir. Bu c¢esitlilik seyahat endiistrisinin dogasindan kaynaklanmaktadir. Bu
endiistride pazardaki gelismelerin izlenmesinde ve operasyon basarisinda dikkatli
zaman yoOnetimi ve miisteri odaklilik biiyiik 6nem tasir. Esasen seyahat endiistrisi
diger hizmet endiistrileriyle pek c¢ok benzerlik tasimaktadir. Diger hizmet
endiistrilerinin biligim teknolojileriyle olan iliskilerinin sonuglar1 seyahat endiistrisi
icin de Oonemli ipuglart saglayabilir. Daha O6nce deginildigi lizere acente pazarlama
yoneticisinin bilgi stili, teknoloji, toplumsal egilimler, endiistriyel gelismeler, yasal
durum, acentenin orgiit kiiltiirii, personel niteligi gibi etkenler acentenin PBS amaclh

toplayacagi bilgileri saptamayi kolaylastirir.

Personel, tim hizmet isletmelerinde oldugu gibi seyahat acentelerinde de
pazarlama basarisi lizerinde derin etkilere sahiptir. Profesyonellige onem veren,
cagdas pazarlama yOnetimi konusunda bilimsel gelismeleri izleyen acenteler nitelikli
personele daha ¢ok yatirnm yapmaktadirlar. Seyahat acenteleri genellikle diisiik
sayida personel ile ¢alismaktadir. Personel acente yonetimi tarafindan onemli bir
maliyet unsuru olarak degerlendirilmektedir. Yari-zamanli personel istthdami
(0zellikle yiiksek sezonda) yogun olarak kullanilan bir yontemdir. Turist rehberlerini
kadrolu olarak calistirabilen seyahat acentesi az sayidadir. Genellikle yurtdigindan
turist getiren (incoming) biiylik 6lgekli seyahat acenteleri veya tur operatorlerinin
yerel hizmetlerini saglayan karsilayici (receptive) acenteler turist rehberlerini kadrolu
olarak ise almaktadir. Diger turist rehberleri serbest olarak tur basina yevmiye

karsilig1 ¢aligmaktadir.

2% Kuo-Ching Wang, An-Tien Hsieh ve Wen-Yu Chen, Is the tour leader an effective endorse for
group package tour brochures?, Tourism Management, 23, 2002, ss. 489-498.
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Acenteler ve rehberler arasinda is iligkisinin sezonluk olmasi beraberinde pek
cok sorunu getirmektedir. Yiksek sezonda en yiliksek kazanci saglamak her iki
tarafin Oncelikli hedefi haline gelmekte ve yiiksek komisyonlu satiglar (hali, deri,
kuyum gibi hediyelik esyalar) ile sezon disi donem i¢in birikim yapilmaktadir. Bu
yaklagim ise hem seyahat acentesinin yoOnetiminde hem de turist rehberlerinin
mesleki tutumlarinda sorunlar dogurmaktadir. Bu giivensiz ¢alisma ortami nedeniyle
ziyaretci memnuniyeti saglamak gili¢ olmaktadir. Seyahat acenteleri ve turist
rehberleri birbirlerini stratejik is ortaklari olarak gérmemektedir. Sonug¢ olarak,
seyahat acenteleri turist rehberlerinin  deneyiminden ve  bilgilerinden

yararlanamamaktadir.

Turist rehberleri operasyonu bizzat yiiriittiikkleri i¢in seyahat acentesinin
pazarlama sorunlarini, yonetim hatalarini kolayca saptayabilir. Ancak, bilgi yonetimi
konusunda acente ile isbirligine gidilmediginde bu degerli goézlem ve bilgiler
genellikle acenteye ulasmamaktadir. Turist rehberi acentenin is ortaklari ile birebir
iligkilere girer ve acente yonetiminin goziinden kagan bilgileri acenteye Onerebilir.
Destinasyonlar, tur giizergahi, miisteriler ve {irtinle ilgili yeni bilgi tiirlerini acente
yonetimine haber verebilir. Bu tur katkilarin acentede kadrolu ¢alisan veya acentenin
hissedar1 olan rehberlerden gelme olasilig1 serbest rehberlerden daha yiiksektir.
Serbest rehberler genellikle seyahat acentesinin pazarlama yonetimi konusunda kafa
yormazlar. Acente ile sadece ¢ikacaklari turlarin igerigi ve 6demenin seklini konusan

rehberlerin isletmenin yonetim sorunlarina yardimei olmasi beklenemez.
2.4.3. i¢ Kayit Alt Sistemine Rehberin Katkilari

Seyahat acentelerinde i¢ kayitlarin tutulmasinda en etkili birim muhasebedir.
Muhasebe kayitlarinin diizgiin tutulmasi acente calisanlarina ve yoneticilerine zaman

kazandirir. Bir turist rehberi tarafindan seyahat acentasina sunulabilecek belgeler

icinde sunlar bulunabilir:

e tur sirasinda ugranilan miize, 6ren yeri, milli park vb. cekiciliklerin brosiir,

katalog, giris biletleri.
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e tur sirasinda ulasimla ilgili olarak yapilan harcamalar1 belgelendiren otopark
fisleri, otoban 6deme fisleri, ulasim aracinin tamirat ve bakimiyla ilgili belgeler, tur
sirasinda satin alinan yakitlarin faturalari, ulasim aracini kullanan siiriicliniin
imzalamas1 gereken hizmet akdi, turun baslangic ve bitisinde yapilan kilometre

kontrollerinin belgeleri.

e Acentalarin hizmet politikalarima gore degismekle beraber bir ¢ok acenta
gorevlendirdigi turist rehberine olaganiisti durumlarda kullanilmak ve rehberin
inisiyatifinde miisterilere bazi ikramlar ve jestlerin yapilmasina olanak saglayan bir
avans vermektedir. Rehberin bu paray1 nasil kullandigini tur sonunda ayrintili olarak
ispatlamas1 gerekmektedir. Bu nedenle miisterilere tur kapsamina girmeyen ekstra
ikramlar yapildigi zaman bu ikramlarla ilgili belgelerin saklanmasi ve acentaya

verilmesi gerekir.

e Hizmet bonolar1 (voucher) miisterilerin belli hizmetler i¢in Onceden yer
ayirttigini, 6deme yaptigint ve bu hizmetlerden yararlanma hakkina sahip oldugunu
kanitlayan belgelerdir. Seyahat acentalar1 miisteri adma diizenledikleri hizmet
bonolarin1 birkag niisha olarak c¢ogaltirlar. Acentanin muhasebe bdliimiine
ulagtirilmast gereken hizmet bonolarinin rehberler veya transfermenler tarafindan
toplanip acentaya ulastirilmasi gerekmektedir. Ayrica, acentaya hizmet sunan is
ortaklarinin (restoranlar, eglence yerleri, aligveris merkezleri vb.) tur sirasinda ortaya
cikan is iliskisini kanitlayan belgeleri rehberler kanaliyla acentaya ulastirdiklari
bilinmektedir. Boylece, acenta ka¢ miisterisinin restoranda yemek aldigini, kag
miisterisinin aligveris merkezlerine girip ne kadar tutarda aligveris yaptigini rehberi

vasitasiyla kontrol edebilmektedir.

e Turlar sirasinda yapilan tim giderlerin listelendigi ve acentanin parasinin
nerelere sarf edildigini gosteren ve rehberin imzasini tasiyan tur masraf ¢izelgesi
acentaya diizenli olarak ulastirllmasi gereken belgelerdendir. Kadrolu rehber
istihdam etmeyen bazi seyahat acentalarimin turlar sirasinda gorevlendirdikleri

yevmiyeli rehberleri ¢ok iyi tanimadiklarini 6ne siirerek acentadan bir sorumluyu
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rehberin yaninda tura gondermesi ve parasal islemleri bu sorumluya yiiklemesi son
yillarda goriilen bir uygulamadir. Boyle durumlarda rehber harcamalari
belgelendirme sorumlulugundan kismen kurtulmus olsa da yetki karmasasi nedeniyle
bu uygulamanin sorunlar dogurdugu goriilmiistir.

e Giinliik tur raporlar1 bazi seyahat acentalar1 tarafindan ihmal edilen ancak hizmet
kalitesi bakimindan olduk¢a onemli belgelerdir. Rehberin tur esnasinda acentayla
iletisimini saglayan temel ara¢ bu rapordur. Rehber giinliik tur raporunda o giinkii
faaliyetlerini, konaklama tesisi, restoran vb. hizmet alinan yerlerin kalitesini 6zetler.
Turu olumlu veya olumsuz etkileyen beklenmedik gelismeler (restoranda yer
bulamama, tur akisinda zaman yetmezligi, oda sayis1 yetersizligi vb.) ve bu
gelismelerin dogurdugu sonuglar ve sorun ¢oziimleme yontemleri agiklanir. Boylece

gelecekte karsilasilabilecek sorunlara hazirhikli olunmasi saglanabilir®’.

e Olaganiisti durumlar tur sirasinda yasanan siirprizlerdendir. Gergekten,
beklenmedik durumlar en ince detaymma kadar planlanmis turlarda dahi ortaya
cikabilmektedir. Olaganiistii durumlar her zaman olumsuz nitelikte olmak
durumunda degildir, ancak miisteriler olumlu siirprizlerden ¢ok olumsuz olanlarindan
etkilenme Ozelligi gosterebilirler. Turlar sirasinda acentayr zor durumda
birakabilecek olaganiistii durumlar1 yonetmek turist rehberinin igidir. Bu nedenle
rehberlik mesleginin kosullar1 i¢inde sakin olmak, sogukkanli bigimde olaylari
coziimlemek gibi nitelikler de bulunmaktadir. Karsilagilabilecek olaganiistii
durumlara 6rnek olarak deprem, yangin, sel, heyelan, yol kapanmasi, trafik kazasi,
miisterilerin kaza gecirmesi veya saglik sorunlari1 yasamasi, hirsizlik, siddet olaylari,
toplumsal karmasalar, idari diizenlemelerde son dakika degisiklikleri, iletisim
olanaginin ortadan kalkmas1 gibi pek ¢ok durum sayilabilir. Turist rehberi yagsanan
olaganiistii durumlar1 gerek giinliik raporlarinda gerek 6zel raporlar olarak not eder,
turun akisint nasil etkiledigini, acentaya ve miisterilere nasil maliyetler
olusturdugunu, ve sorunlarin nasil ¢oziimlendigini belirtir. Bu raporlar gelecek

turlarda dikkate alinarak daha hizli ve etkin hizmet vermeyi kolaylastirir.

27 Sabah Kozak, Seyahat Acentalarinda Tur Diizenleme, T.C. Anadolu Universitesi Yayinlari, No:
1160, Eskisehir, 1999, s. 78.
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e Anketler artik biitiin hizmet igletmelerinin 6nem verdigi uygulamalardir. Anketler
misterilerin goziinden turun degerlendirilmesini saglar. Anketlerde; konaklama
tesisi, turist rehberi, restoranlar, destinasyon, ulasim araci ve ulagim gorevlisi gibi
turu olusturan unsurlar hakkinda bilgiler toplanir. Ayrica, miisterilerin profilleri ve
gelecek tiikketim egilimleri hakkinda daha detayli bilgiler de edinilebilir. Turist
rehberleri tur sonunda bu anketlerin miisteriler tarafindan doldurulmasini saglayip
anket formlarin1 acentaya getirmek durumundadir. Anketlerin turun hemen bitiminde
doldurulmasi miisterilerin tur deneyimleri hafizalarinda canli oldugundan daha

kaliteli bilginin toplanmasini saglayabilecektir.

Turist rehberlerinin seyahat acentesinde i¢ kayitlara katkida bulunmasi iki sekilde

olabilir:

a) Turist rehberi; tur, transfer gibi operasyonel gorevlere ¢ikmadigi zamanlarda
acentenin arka ofisinde ydnetime yardimci olabilir. Ornegin; dosyalarin tasnifi,
arsivlerin giincellenmesi, bilgisayarda miisteri veritabanlarinin olusturulmasi,

faturalarin bilgisayara girilmesi gibi biiro islerini yerine getirebilir.

b) Turlara ¢ikan turist rehberlerinin gorevleri daha ¢ok sahadan bilgi ve belge
toplayarak acentaya ulastirmayi kapsar. Seyahat acentelerinde kadrolu c¢alismayan
serbest rehberlerin kayitlara katkis1 genellikle tur belgelerini eksiksiz ve zamaninda
teslim etmekle sinirhidir. Ancak, bilgi sistemlerini yonetimde kullanmaya karar veren
acente yoneticileri, rehberlerin acenteye geri getirecekleri tur belgeleri konusunda bir
politika gelistirebilirler. Acenteler geleneksel tur formlarmma ilave olarak 6zel
kullanima yonelik pazarlama yonetimini ilgilendirecek formlar tasarlayabilirler.
Ornek olarak; tur giizergahinin giincellenmesi konusunda bir ¢izelge olusturulabilir
ve miisterilerden gelen yeni destinasyon Onerileri not alinabilir. Tur sirasinda
ugranilan otel, restoran gibi tesislerde ¢alisanlarin acente ve miisterileri hakkindaki
degerlendirmeleri dikkatli bir rehber tarafindan kayit edilebilir. Genellikle rehberler
tarafindan formalite olarak degerlendirilen bu tur belgeler aslinda seyahat
acentelerinin i¢ kayitlarina Onemli katkilar saglayabilir. Acente tur dosyasina

koydugu belgelerle pek cok bilgiye ulagsmaktadir. Ancak, bu belgelerin dogru bilgiler
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icermesi, zamaninda acenteye ulasmasi, kolay analiz edilebilmesi i¢in rehberin

katkis1 gerekmektedir.

2.4.4. Pazarlama Haber Alma Alt Sistemine Rehberin Katkilar:

Pazarlama bilgi sistemlerinin {i¢ alt sisteminden biri pazarlama haber alma
sistemidir. Bu alt sistemin amaci isletmenin pazarlama yonetiminin karar almasini
kolaylagtiracak konularda ¢evreyi bir radar gibi siirekli izlemesini saglamak ve
endistrideki gelismelerden kopmamaktir. Pazarlama istihbarat sistemi; bir seyahat
acentasinin ticari bilgi toplama (ekonomik istihbarat), is zekasi ve rekabet istihbarat
calismalarmin bir karmasi olarak diisiiniilebilir. Isletmenin rakipleri, cevresi
hakkinda bilgi toplamada zorlanmasinin nedeni istihbarat toplamanin kolektif bir
calisma gerektirmesidir. Bir yonetici tek basina her bilgiye ulagsma sansina sahip
degildir. Yoneticinin bilgi akis1 saglayacak etkin bir veri toplayict aga gereksinimi
vardir. Kolektif sekilde bilgi toplamak biitiin isletmelerin basarili oldugu bir konu
degildir. Kolektif bilgi toplamay:r engelleyen temel sorun stratejik vizyon
eksikligidir’®. Is zekasi (business intelligence) ile pazarlama arasinda yakinlasma
devam etmektedir. Pazarlama yoneticileri pasif muhasebe verilerini is zekasi
analizleriyle ulasilan yeni bilgilerle desteklemelidir. Geg¢miste is zekasi belli
yazilimlar1 taniyan siirli sayida bilisimci, istatistik¢i vb. uzmanlara agikti. Oysa
giiniimiizde isletmeye canli veri akisi saglayacak kisilerin sayisi yiizleri, binleri
bulabilmektedir. Bunun anlami haber almada miisteri ve personele daha fazla

giivenmek ve yer vermektir™ .

Turist rehberlerinin mesleki kosullar1 olduk¢a yogun bir kosusturmaca
seklinde gecen is glinlerini animsatmaktadir. Gergekten, turlar rehebr iizerinde belli
bir gerilim olusturan operasyonlardir. Havaalanina grubu zamaninda yetistirmek,
stirekli anlayigh ve sabirli olmak, 6zel hayatin sorunlarin1 gruba yansitmamak, farkl

kiiltiirlerden gelen gruplari ve tiyelerini sevecenlikle karsilamak, sagligini titiz

2% Christian Marcon ve Nicolas Moinet, L’Intelligence Economique, Les Topos Eco/Gestion,
Dunod, Paris, 2006, s. 11.

%% Sophie Maréchal ve Pierre Lorimy, Les Nouveaux Pilotes de la Marketing Intelligence,
Marketing Magazine, No: 90., Novembre 2004, ss. 89-94.
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bicimde korumak gibi eylemler bir meslegin kosullar1 olarak diisiiniildiiglinde
rehberlerin kendilerini gelistirmeye ayiracak zamanlari sinirli goriinebilir. Turist
rehberleri mesleklerinin giinliik kosusturmacalar1 i¢inde kaybolup gitmemel,
stratejik diisiinme konusuna onem vermelidirler. Rehberlerin iginde ¢alistiklari
seyahat diinyasindaki gelismeler ve diger genis boyutlu ve stratejik konularda
bilgilerini giincellemeleri gerekir. Salt kendi mesleklerinin bilgisine sahip olmak
rehberler acisindan yeterli bulunmamaktadir. Bu nedenle de makro konular ve

210 Turist rehberleri

toplumsal olaylar1 izleyebilen rehberlerin 6nemi artmaktadir
mesleki nedenlerle pek cok ilgi alaniyla ilgili bilgi sahibi olmak zorundadir. Seyahat
acentalarinin pazarlama yoneticileri turist rehberlerini diizenli bilgi saglayicilarina
dontistiirerek kolektif bilgi toplama ¢abalarini kolaylastirabilirler. Asagidaki tabloda

rehberlerin bilgi sahibi olmalar1 beklenen standart alanlar goriilmektedir:

Tablo 2.6.: Turist rehberinin ilgi alanina giren disiplinler

Bilgi Acisinda | Genel Kiiltiir A¢isindan Sosyal Iliskiler ve Yonetim
Acisindan

Yabanci dil Ulkenin sosyal yapisi Insan iliskileri

Tarih Ulke ekonomisi Gordii kurallar

Cografya Uluslar arasi iligkiler Psikoloji

Sanat tarihi Ulkenin 6rf ve adetleri Sosyoloji

Arkeoloji Felsefe Protokol

Mitoloji Konuklarin sosyo-kiiltiirel 6zellikleri | Animasyon

Etnoloji Aktiialite

Antropoloji

Mimari

Dinler tarihi

Folklor

Kaynak: AHIPASAOGLU, H.S., Turizmde Rehberlik, Detay Yayincilik, Ankara, 2001, s.
96.

Rehberlerin bilgi sahibi olmalar1 gereken disiplinler ya da konular yukaridaki
tabloda goriilenlerle sinirlt degildir. Tabloda olmayan ancak bilinmesinde fayda olan
hukuk (turizm hukuku, ticaret hukuku, yabancilar hukuku, tiiketiciler hakkindaki
mevzuat vb.), bitki ve hayvan ortiisii, motorlu araglarin teknik aksami, temel ilk

yardim ve tibbi bilgiler gibi konular da 6nem tasimaktadir. Ayrica, rehberin bilmesi

219 Ap ve Wong, a.g.e., s. 561.
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gereken konular turistin demografik 6zelliklerine ve ilgi alanlarina bagh olarak daha
spesifik boyutlarda olabilir. Ornegin, kus gozlemciligi ya da mavi yolculuk igin

uzman rehberler gerekir.

Rehberin bu denli genis bir perspektifte bilgi sahibi olmasi1 acente pazarlama
yoOnetimini istihbarat toplamasinda 6nemli katkilar sunabilir. Pazarlama istihbarati
isletmenin ¢evreyi bir radar gibi siirekli taramasini gerektirmektedir. Bu tur bilgiler
gelecege yonelik olarak yani stratejik hedefler igin toplanir. Basarili bir seyahat
acentesinin zamanin herhangi bir noktasinda onunu (gelecek-pazarlama istihbarat
sistemi), c¢evresini (pazarlama arastirmasi sistemi), ve i¢ini (i¢ kayitlar)
gorebilmelidir. Pazarlama istihbaratinda kullanilabilecek bazi araclar yazin alanda
mevcuttur. Bu araglar icinde SWOT analizi (giicli ve zayif yonler, firsat ve
tehditler), CSI (Customer Satisfaction Index) olarak kisaltilan miisteri tatmin
endeksi, CPA (Customer Perceptions Audits) olarak kisaltilan miisteri algilama
incelemeleri, GAP analizi (yOnetim ve miisterilerin isletme c¢abalar1 hakkindaki
algilamalar1 arasindaki fark), OPD (Other People’s Data) ya da ikincil (dig) bilgi

kaynaklari sayilabilir. *'!

Turist rehberinin katki saglamasi i¢in Oncelikle acentenin ve rehberin
pazarlama istihbarati konusunda bilinglenmesine gerek duyulmaktadir. Konu
hakkinda turist rehberlerine acente yonetimince egitim verilmesi bilgi toplamada
basarty1 kolaylastirabilir. Bu tur stratejik caligmalarda acente ile uzun yillardir
calisan veya acentenin ortaklarindan olan rehberlerin gorevlendirilmesi daha dogru

olacaktir.

Endiistriyel veya ekonomik istihbarat toplamada becerikli olan sirketler
genellikle bu alanda deneyimli iilkelerde goriilmektedir. Ornegin; ABD, Japonya,
Almanya, Ingiltere, Isve¢ bu alanda basarilidirlar. Ekonomik veri toplamayla ilgili

uzmanlik egitimi veren yiiksek lisans programlari 1990larin sonundan itibaren

I Ronald. A. Nykiel, Marketing Your Business: A Guide to Developing a Strategic Marketing
Plan, The Haworth Press Inc., Best Business Boks: New York - USA. 2003, ss.17-18.

173



gelismis iilkelerde acilmaktadir. Bu tur programlari 6zellikle ¢ok uluslu biiyiik

sirketler desteklemektedir.”'?

Seyahat acentesi sinirli sayida personele sahip oldugundan ve genellikle
biiylik ¢apli pazarlama arastirmalarina ayiracak biitcesi olmadigindan personelini
bilgi toplama konusunda tesvik etmelidir. Ozellikle satis personeli ve turist rehberleri
araciligiyla degerli bilgiler elde edilebilir. Turist rehberi agisindan bakildiginda,
yillar gegtikge artan deneyimleri ve iligki aglar1 sayesinde rehberler acenteye c¢esitli
konularda bagkalarinin ulasamayacagi bilgileri saglayabilir. Rehberler meslekleri
geregi genel kiiltiir konusunda siirekli kendilerini gelistirmek i¢in pek cok bilgi
kaynagini1 taramaktadirlar. Rehberler, normal kosullarda pek ¢ok meslek grubunun
ulagmakta giicliik ¢cekecegi etkin kisilerle tanisirlar. Meslek yasamlari boyunca farkl
seyahat acenteleriyle calismis olan rehberler bu acentelerin brosiir, tur programlari,
miisteri profilleri, yoneticileri gibi konularda bilgi ve belge sahibidirler. Ustelik, yurt
ici ve disinda yaptiklar1 geziler sayesinde rehberler ¢cok sayida kent hakkinda birinci
elden bilgi sahibi olurlar. Bu yogun bilgi birikimi rehberleri kiigiik birer
kiitiiphanecik haline getirmektedir. Seyahat acentelerinin pazarlama yoneticileri
rehberlerin bu birikimlerinden yararlanarak isletmenin pazarlama ¢evresi hakkinda
bilgi sahibi olabilirler. Genis 6lgekli ve kontrol edilemeyen pazarlama gevresi ile

ilgili olarak su konularda bilgi toplanabilir:*"?

a) genel ekonomik durum
b) toplumsal konular

c¢) politik konular

d) teknolojik degisimler
e) hukuk yapisi

f) yasama konulari

Bu konular hakkinda bilgi edinilebilecek kaynak ¢ok sayidadir. Ancak, turist

rehberlerinin deneyim ve egitim durumlarina goére bu konular hakkinda acenteye

212 1 C. Damien, K. Loyer ve K. Thill, Veille & IE, Former et Etre Formé, Veille Magazine, 81
(Fevrier), 2005, ss.12-13.
213 Nykiel, ag.e., ss. 12-13.
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degerli katkilar1 olabilir. Bir ¢ok rehberin iki iste calistifi ve rehberligi yan meslek
olarak siirdiirdiigii bilinmektedir. Giiniimiizde yayginlasan bir rehber grubu da farkli
bir alanda meslek hayatini emeklilikle noktalamis ve emeklilik doneminde rehberlik
yapanlardir. Turist rehberleri i¢inde avukatlar, ekonomistler, akademisyenler,
siyasetgiler, teknik kadrolarda calismis olanlar gibi degisik alanlarda uzmanlik
sahibidirler. Bu zengin bilgi birikimini kullanmak seyahat acentelerinin pazarlama

yonetimlerinin becerisine kalmustir.

2.4.5. Pazarlama Arastirmasi Alt Sistemine Profesyonel Turist Rehberinin

Katkilar:

Seyahat acentesinin PBS’ni  bagariyla isletmesi i¢in  pazarlama
aragtirmalarindan yararlanmasi gerekir. Pazarlama arastirmalar1 ¢ok kisa anketlerden
baslaylp karmasik sayisal analiz gerektiren caligmalara kadar c¢esitlenebilir.
Acentenin pazarlama sorumlusu nitel ve nicel arastirma yontemleri konusunda bilgi
sahibi ise pazarlama arastirmalarina olan bakis acist olumlu olacaktir. Pazarlama
arastirmalart gerek duyuldugu anda, spontane olarak gergeklestirilir. Pazarlama
yoneticisi pazarlama istihbarat ve i¢ kayit sistemlerinin acgiklayamadigi bazi giincel
ve Oonemli konular hakkinda daha etrafli bilgi sahibi olmak istediginde pazarlama
arastirmasma bagvurmalidir. Ornegin, rakiplerin yeni bir destinasyona yonelmeye
baslamasi, bazi havayolu sirketleri arasindaki birlesmeler, yeni ortaya ¢ikan ucuz
maliyetli uguslar gibi endiistri ve pazarlar hakkindaki gelismeler hakkinda daha derin
bilgi gerekebilir. Bu konularda disaridan bilgi temin etmek olanakli olsa da bu tiir
yaymlar acentenin 6zel bilgi gereksinimini karsilamayabilir. Ayrica, bu tur
arastirmalarin  tarafsizligt konusunda kugkular bulunabilir. Bazi arastirma
sirketlerinin enddistrinin kullanimi i¢in yaptiklar1 arastirmalarin maliyeti binlerce
Amerikan dolarina ulasabilmektedir. Maliyet, giivenilirlik gibi ¢ekinceler nedeniyle
baz1 seyahat acentelerinin kendi pazarlama arastirmalarini yapma yoluna gitmesi
dogaldir. Genel olarak seyahat acenteleri pazarlama arastirmasi yiirlitecek deneyim
ve bilgiye sahip bir ekip olusturmakta giicliikk yasayabilir. Bu nedenle, seyahat
acentelerinin iiniversitelerin ilgili béliimleriyle isbirligi yapmasi ekonomik bir ¢dziim

yolu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ote yandan, Tiirkiye’de profesyonel olarak arastirma

175



hizmetleri sunan sirketlerin sayis1 artmaktadir. Belli bir {cret karsiliginda

arastirmada isbirligine gidilerek kisa surede etkin sonuclar alinmasi olanaklidir.

Turist rehberleri pazarlama arastirmalarinda seyahat acentesi lehine 6nemli
roller istlenebilir. Gergekten, arastirma yontemleri konusunda herhangi bir egitim
almamis da olsa rehberlerin miisterilere tur sonunda anket dagitmasi bile onlarin
oynadig1 rolii gdstermektedir. Internet’in bir dagitim araci olarak devreye
girmesinden Once seyahat acentelerinin pazarlama aragtirmalar1 konusunda ciddi
politikalar1 genel olarak yoktu. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda pazarlama
arastirmalar1 konusundaki bilgisizlik ve akademik camiayla kopukluk 6nemli rol
oynamaktadir. Ancak, gozden kagirilmamasi gereken bir diger nokta sudur;
Tiirkiye’de seyahat acentelerinin ge¢misi de turizm sektdrii gibi yeni sayilir. Pek ¢ok
acentecinin rehberlikten acentecilige gecis yaptigi bilinmektedir. Seyahat acenteleri
bu kisa tarihgeleri i¢ginde doyum noktasina ulagsmamis olan turizm sektoriiniin siirekli
biiylimesinden yararlandilar. Bazi acenteler i¢in hac seyahatleri, bazilar1 i¢in ugak
bileti satiglar1 temel gelir kaynagi oldu. Rekabetci pazar ortamin heniiz olugsmadigi ve
sektoriin kurumsallagmasinin tamamlanmadigi bu donem Internet’in yayginlagsmasi
ve misteri profilinin degismesiyle sona ermektedir. Yurtdisinda oldugu gibi
Tiirkiye’de de seyahat acenteleri daha zorlu rekabet kosullar1 i¢indedir. Bu zorlu
rekabet ortami daha Onceleri kullanilmayan yonetim araglarinin kesfine yol

acmaktadir. Pazarlama arastirmalarinin degeri daha iyi anlagilmaktadir.

Profesyonel turist rehberi acentenin pazarlama birimi tarafindan hazirlanmig
olan aragtirmalar1 uygulayabilir. Rehberin arastirma surecine dahil edilmesi acenteye

asagidaki faydalart saglar;

a) pazarlama arastirmasinin maliyeti diiser

b) acente personelinin becerileri artar

¢) acentenin arastirma yapmada disa olan bagimlilig1 azalir

d) rehberin acente miisterileri ve is ortaklariyla olan iliskileri arastirmanin hizla
tamamlanmasini saglayabilir

e) Giivenilir bilgiye ulagma sans1 artar
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Rehberin  katkis1 dahil olacagr pazarlama arastirmasi tiirline gore
farklilagabilir. Pazarlama arastirmasi cesitli alt gruplara ayrilmaktadir. Pazarlar,
tiriinler (mal/hizmet), tiiketiciler, rekabet ve pazarlama cevresi baglica pazarlama

214 Aragtirmalar; tiiketici, iirlin, dagitim kanali,

arastirmasi sahalarini olusturmaktadir.
endiistrinin durumu, i¢ ve dis pazarlar, fiyatlar gibi gruplara ayrilabilir.Pazarlama
arastirmasi sistemi PBS’nin bir alt sistemidir. Pazar arastirmasi ile pazarlama
arastirmas1 kavramlar1 farklidir. Pazarlama arastirmasi pazar arastirmasi dahil
pazarlama yonetimini ilgilendiren pek c¢ok arastirmayi igeren bir kavramdir.Pazar
arastirmasi ise adindan anlasilacag iizere belli bir miisteri grubunu, tiiketici dilimini
inceleyen arastirmalara verilen addir. Son yillarda miisteri odakli yaklagim geregi
miisterilerle ilgili arastirmalar artmaktadir. Bilisim teknolojileri ve miisteri

arastirmalarinin kesistigi noktada “Miisteri Iliskileri Yonetimi” (Customer Relations

Management — CRM) kavrami ortaya ¢ikmaistir.

2.4.5.1.Pazar Arastirmasina Rehberin Katkilar

Pazar arastirmasi isletmenin ilgi alanina giren talebi dilimlendirmek ve
sayisal olarak c¢oziimlemek icin yapilir. Pazar arastirmasi kapsaminda pazar payi,
satig egilimleri, pazar dilimleri, pazar egilimleri, 6ncelik sirasina gore hedef pazar
dilimleri, nis pazarlar, dagitim kanallar1 (yayilma, kapsama miktarlari, biiyiik
magazalar), Pazarlarin cografi dagilimi ve egilimler, medya pazarlar1 (gorsel-isitsel

yay1n, basin, elektronik medya, posta, tabela...) gibi konular incelenir.*"

Turist rehberi bu arastirmalara anket uygulayicisi, gézlemci olarak katkida
bulunabilir. Acente ile uzun suredir ¢alisan veya acentenin ortagi olan rehberlerin
pazar arastirmast konusunda daha olumlu katkida bulunmalari beklenebilir.
Arastirma yontemleri ve veri analizi konusunda egitim alirlarsa turist rehberlerinin
arastirmalara daha genis katkida bulunmalar1 saglanabilir. Ancak bir ¢ok acente
rehberlerle arastirma konusunda nasil igbirligi yapabilecekleri konusunda yardim

beklemektedir. Zira boyle bir kiiltiir ne rehberler ne de acente yonetimleri tarafindan

214 Nykiel, a.g.e., s. 10.
1 Nykiel, a.g.e., ss. 10-11.

177



yeterince anlagilmistir. Bir kag¢ basit ornek olasi isbirligi yollarini gosterebilir.
Ornegin; farkli cografyalarda tur yoneten rehber yillar icinde bolgelerde acenteye ve
miisterilerine yoOnelik nasil bir egilim olustugunu gozlemleyebilir. Acente iiriin
sunmay1 planladigi nis pazarlarin (doktorlar, ¢ocuksuz kentli geng ciftler, memur
emeklileri gibi) 6zelliklerini saptamak i¢in bu pazarlara {iriin sunan diger acentelerin

operasyonlarini rehber araciligiyla inceleyebilir.

2.4.5.2.Miisteri Arastirmasina Rehberin Katkilari

Grup ya da miinferit rehberli gezi organizasyonlarinda rehber-gezgin iliskisi
seyahat acentesinin pazarlama yoneticileri acisindan degerli bir bilgi edinme
kaynagidir. Tiiketici diger endiistrilerde oldugu gibi turizmde de merkezi neme
sahiptir. Isletmenin nihai hedefi olan kar miisteriler var olduk¢a devam eder.
Turizmin likks tiiketime girmesi nedeniyle tiilketim aninda miisterinin tatmini ¢ok
onemlidir. Gecikmeli olarak dilenen oziirler veya 6denen tazminatlar tiiketim aninda
miisterinin yasadigi iiziintiiyii ortadan kaldirmaz. Seyahat isletmelerinde nitelikli

rehberlerin ¢alismasi bu nedenle kritik 6neme sahiptir.m6

Tiiketici arastirmalart mevcut ya da potansiyel miisterileri incelemeyi
gerektirir. Miisterilerin niifusbilimsel verileri, cografi ozellikleri, psikografik
durumlari, davranis kaliplari, toplumsal tutumlari, huy ve aliskanliklari,
gereksinimleri ve faydalari hakkinda bilgi sahibi olmak acentenin dogru pazarlama

217

politikalar1 gelistirmesine katki saglar.” " Bu bilgiler ile miisteri ¢ok detayli olarak

taninir ve onu tatmin edecek lriinler sunulabilir.

Pek ¢ok seyahat acentesi miisterilerine anket diizenleyerek ya da rezervasyon
sirasinda miisteriden detayli bilgi alarak miisterisini tanimaya ¢aligmaktadir. PBS’nin
uygulanmasi acentenin miisteri bilgisine olan bakis agisini degistirecek ve sistem
anlayis1 gercevesinde diger verilerle miisteri bilgilerini iligkilendirmesi olanakli hale

gelecektir. Ayrica, miisteri bilgilerinin de diger bilgiler gibi yillar i¢inde birikmesi

214 Suavi Ahipasaoglu, Turizmde Rehberlik, Detay Yayincilik, Ankara, 2001, s. 103.
7 Nykiel, a.g.e., s. 11.
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sonucunda PBS manti§ina uygun olarak miisterilerin davraniglarin1 tahmin etme

sansi artacaktir.

Seyahat acentelerinin miisterileri hakkinda yapacagi arastirmalarda turist
rehberlerinin katkis1 anket dagitimindan oteye gedebilir. Ornegin; acentenin
pazarlama yonetimi tur oncesi rehberle goriisme yaparak rehberden belli miisteriler
ile 6zel olarak ilgilenmesini isteyebilir. Bazi miisteriler hakkinda acentenin ek
bilgilere ihtiyact varsa bunlar rehber kanaliyla elde edilebilir. Seyahat acentelerinin
misterileri hakkinda detayli veritabani hazirlamalar1 PBS uygulamak icin bir on
kosuldur. Hazirlanan miisteri veritabaninin giincellenmesinde turist rehberlerinin
miisteriler hakkinda saglayacagi bilgiler 6nemli yer tutabilir. Miisteriler hakkindaki
demografik verilerin Otesinde psiko-sosyal ya da nitel veriler elde etmede tur
sirasinda miisteriyle temas halinde olan rehberin avantaji yiiksektir. Dikkatli ve
onceden hazirlanmig bir rehber acenteye miisterinin tuttugu futbol takimi, para
harcama stili, zamanin1 degerlendirme bicimi, ge¢ kalma aligkanligi, sevdigi fikra
tiirleri gibi detay bilgileri saglayabilir. Bu agsamada 6zel hayata miidahale etmeden ve
gizliligi yasalarla korunan bilgiler kapsam disinda kalacaktir. Seyahat acenteleri
miisterilerini ¢esitli acilardan simiflandirip 6ncelik ve onem sirasina koyabilirler.
Ornegin, baz1 miisteriler gok yogun olarak oda ayirtabilir, bazilari az sayida ama gok
yiiksek fiyatl odalar ayirtabilir. Bazi miisteriler yil i¢inde acentenin iirlinlerini satin
alma sayis1 ve siklig1 bakimindan on siralara gecebilir. Baz1 miisteriler ise acenteye
kazandirdiklar1 para (misteri basina elde edilen karin karsilastirmasi) bakimindan
stralamaya tabi tutulabilir. Boylece COK (VIP) miisteriler saptanabilir, ya da sadakat

programlar1 baglatilabilir.

2.4.5.3.Rakip Arastirmasina Rehberin Katkilar:

Rekabet kosullarin1 bilmek iyi bir pazarlama stratejisinin vazgegilmez
onceliklerindendir. “Rakipler kimlerdir?” sorusunu daha detayli ele almak ve
bunlarin nasil rakipler oldugunu 6grenmek gerekmektedir. Bas rakipler ile acente
icin tehdit olusturmayan ancak ayni endiistride c¢alisan diger isletmeleri ayirt etmek

gerekir. Isbirligi yapilabilecek rakiplerin saptanmasi da énemli bir konudur.
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Rekabet¢i arastirmalar adindan da anlasildigl iizere acentenin kendini
rakipleriyle karsilastirmasina dayanmaktadir. X seyahat acentesi rakibiyle kendi
tirtiniinii karsilagtirabilir, rakip acentenin misterilerince nasil algilandigini 6grenip

kendi durumuyla karsilagtirabilir.

Rekabetci arastirmalar; fiyatlama, deger, kalite, satin alma kolayligi, miisteri

tatmini, sunum basarisi gibi alanlara odaklanmaktadir.'®

Rehberin tur sirasinda acenteye aktaracagi bilgiler sadece rakiplerle sinirh
kalmayabilir. Acente, is ortaklar1 olan isletmeler hakkinda rehber araciligiyla bilgi
toplar. Bu tlir geri bildirimler basarili uygulanirsa acentenin gelecekte yapacagi

calismalara katk: saglayacaktir.?"

2.4.5.4.Uriin Arastirmasima Rehberin Katkilar

Urun hakkinda yapilan aragtirmalarda turist rehberinin iki yoni dikkate
almmalidir. Ilk olarak turist rehberi tur adli urunun ana bilesenlerinden biridir.
Seyahat acentesi tur hakkinda arastirma yaptiginda rehberi de arastirma kapsaminda
analiz etmesi yliksek olasiliktir. Rehber gézlem yontemiyle tur sirasinda saptadigi
sorunlar1 acente yonetimine bildirir ve urunun iyilestirilmesinde degerli katkilar
saglayabilir. Seyahat acentelerinin pazarlama boliimlerinde pek ¢ok geleneksel urun
satilmaktadir. Ornegin; Kapadokya’da Bayram Turu, Misir’da Nil Nehri, Paris’te
Seine Nehri, Likya Turu, Uludag’da kayak ve konaklama gibi iirlinler yillardir
tiiketicilere sunulmaktadir. Bu iriinlerin icerikleri ise birbirine yakin olmaktadir.
Ornegin; Likya turu kapsaminda Fethiye cevresinde Kayakdy, Oliideniz, Saklikent
standart olarak ziyaret edilmektedir. Seyahat acentesi miisteri sadakati saglamak
veya yeni miisteri bulmak i¢in urun disindaki unsurlara dayanmak zorunda
kalmaktadir. Turist rehberi urunun farklilagmasi icin Oneri sunabilir. Boylece,

acentenin urunu rakiplerden farklilastirilir ve miisteri tatmini saglanabilir.

¥ Nykiel, a.g.e., s. 12.
1 H. Suavi Ahipasaoglu, Turizmde Rehberlik, s. 104
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Uriin hakkinda miisterinin ve acentenin sahip olmas1 gereken bilgi miktarini
belirlemek ve yonetmek gerekir. Uriiniin satis1 sirasinda bilgi seyahat acentesi igin
cok Onemli bir gili¢ saglar. Bu nedenle iiriinlin miisteriden dnce personele satilmasi

yani personelin {irlin hakkinda en genis bilgilerle donatilmas1 gerekmektedir.

Seyahat son derece soyut bir {iriin oldugu i¢in miisterinin ikna edilmesinde pek
cok etken rol oynayabilir. Ancak, tiim miisteriler gibi seyahat alicilar1 da yaptiklari
aligveristen bir fayda elde etmek isterler. Miisterinin kafasindaki soru ‘“Bana ne
faydasi olacak?”tir.”** Uriiniin miisteriyle olan bagim ve miisteri goziindeki anlamini
¢Ozlimlemek basarili bir pazarlamanin yolunu agacaktir. Seyahat acentesinde miisteri
ve {rlin iligkisini anlamada operasyon personelinin deneyimleri biiyiik yarar

saglayabilir. Turist rehberleri bu noktada degerli katkilar sunabilir.

2.5.Etkin Pazarlama Bilgi Sistemi Isleyisinde Profesyonel Turist Rehberi -
Seyahat Acentesi iliskisi

Turizm endiistrisinde seyahat acenteleri ve rehberler arasinda kapali bir
rekabet yasandig1 one siiriilebilir. Rehberler ve acenteler birlikte isbirligi yapmalari
yasal olarak da zorunlu olan iki kesimdir. Ancak, uygulamada rehberlerin ve
acentelerin arasinda pek c¢ok sorun yasanmaktadir. Rehberlerin acentelerle ilgili

sikayetleri genellikle sunlardir;

- Acenteler kagak rehber ¢alistirarak rehberlerin kazanglarin1 engellemektedir.

- Acenteler rehberleri kisa vadeli is ortaklar1 olarak diistinmektedirler.

- Acenteler rehberlerin bilgi ve kiiltiiriine degil turlar sirasinda gergeklesen hali,
deri, kuyum vb. hediyelik esya satis tutarlarina bakarak degerlendirmektedir.

- Acenteler rehberleri diisiik {icretle ¢alismaya zorlamakta, Bakanlik¢a belirlenen
taban yevmiyeleri vermemektedir.

- Acentelerin yonetici ve sahipleri bilgi birikimi ve genel kiiltiir diizeyleri

bakimindan rehberden diisiik olabilmekte ve goriis ayriliklar ortaya ¢cikmaktadir.

220 Kaya, 2004, s. 286
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- Acenteler rehberlerin karar verme alanlarini daraltmakta, rehberlerin turla ilgili
inisiyatifleri ele almasina firsat vermemektedir.

- Acenteler rehberleri agir kosullarda calistirmaktadir.

- Acenteler rehberlerin iicretlerini gecikmeli olarak veya eksik olarak 6demektedir.

- Acenteler ve TURSAB siirekli yeni rehberlik kurslar1 acilmasini tesvik ederek

rehber enflasyonuna yol a¢ip isgiiciinii ucuzlatmaktaidr.

Acentelerin rehberlerle ilgili sikayetleri ise genellikle sunlardir;

- Rehberler acentelere kendilerini bagli hissetmemektedir.

- Rehberler acentenin kurallar1 disina ¢ikmaktadir.

- Rehberler acenteden gizli olarak baz1 aligveris merkezlerine ugramaktadir.

- Acentelerin istedigi niteliklerde rehber bulmak zordur.

- Rehberler calistiklar1 acentalarin miisterilerini baska acentalara ¢cekmektedirler.

- Acenteler mevcut rehberlerin gelecekte acenteci olarak kendilerine rakip
olmalarindan ¢ekinmektedir.

- Acenteler rehberleri maliyet kaynagi olarak gormektedirler.

Tim sorunlara ragmen rehberli grup seyahatlerinin 06zellikle yaslanan
niifusun bulundugu iilkelerde 6nemini korumasi beklenmektedir. Grup gezilerinde
acenta-rehber-miisteri iliskisi daha yiiksek kalite icin sorgulanmaktadir. Giiven,
ongorii, esneklik, ve diger bazi soyut nitelikler liikks hizmet veren seyahat
acentalarinin avantajlarini olusturur. Bu soyut nitelikleri miisterilerin Google arama
motorunda bulmalari miimkiin degildir. Miisteriler evlerindeki yasam standardinin
altina diismemek ve saygi gérmek isterler. Iyi yemek, eksiksiz hizmet, liikks ortam ve
yasam boyu unutulmayacak bir deneyim arayisi 6n plandadir. Liiks seyahat satisinda
miitkemmel iiriin bilgisi ve liiks yasam tarzi bilgisine sahip olmak onemlidir. Liiks
satin alanlar saticilarin da kendileri gibi iyi giyimli ve bakimli olmalarmni, dis
goriiniimlerine 6zen gostermelerini beklerler. Seyahat acentasi zengin olmak zorunda
degildir, ama zengin goriinmek zorundadir. Liikks satin alanlar sormadan bazi
konularda kendilerine detayl1 bilgi verilmesini bekler. Bu nedenle saticilarin sadece

satilan iiriin ya da belli bir konu (paket, ulasim, destinasyon vb.) hakkinda bilgi
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vermesi yetmez. Satis eleman1 Ornegin bir liman kentine ugrayacak kruvaziyer
yolcularina o limanin tarihi 6nemini, kentteki miizelerin agilis kapanis saatlerini, 6zel
mutfaklarin nerelerde bulunabilecegi gibi spesifik bilgileri sormadan miisteriye
Onerebilmelidir. Ayrica, miisterilere ilgili bugiinkii bilgilerin toplanmasi yetmez.
Ornegin, giiniimiizde Amerika Birlesik Devletleri’nde emeklilik ¢cagina gelmis “baby
boom” (2. diinya savas1 sonrasindaki bir ka¢ yilda doganlar) niifusun 20-25 y1l daha
aktif olarak hayat siirecekleri tahmin edilmekte ve bu siiregte seyahatin dnemli yer
tutacagl diisiiniilmektedir. Seyahat acentalarinin bdyle bir potansiyel miisteri
kitlesinin gelecek planlar1 hakkinda arastirma yapip bilgi toplamasi gerekmektedir.
Bunun i¢in bu yas grubundakilere gelecek 20 yilda yapmak istediklerini &ncelik
sirasina gore siralamalar istenebilir. Bu bir finansal plana benzer. Bu plan ile onlarin
gelecekten beklentileri, hayalleri 6grenilir ve bu bilgilere gére de onlar1 tatmin

edecek hazirliklar yapilir.

Seyahat acentalarinin liiks tiiketicileri tatmin etmede kullanabilecekleri diger
bir yontem ise sektorde cesitli isbirliklerine gitmesidir. Ornegin, kaliteli malzeme
kullanimi, kaliteli mefrusat, kaliteli otobiisler, kaliteli restoranlar gibi acentanin
imajim1 tamamlayacak ortaklar secilmelidir. Yiiksek iicret 6deyenler paralarinin
karsilig1 olan degeri isteyeceklerdir. Sadece fiyat politikalariyla onlar1 ikna etmek
zordur. Farklilagtirma iizerine gidilerek bu miisterilerin 6dedikleri paraya degen bir
gezi yaptiklari hissi olusturulabilir. Liiks seyahat sadece iirlin bilgisi demek degildir,
biitlinciil bir yasam deneyimi satmay1 gerektirir. Bunun i¢in ise ¢evresel faktorleri,
yasam tarzlarini, cografyayi, mutfagi, ve yerlerin 06zel yonlerini bilmek

gerekmektedir.**!

Biiylik kentlerde yasam gittikge hizlaniyor ve insanlar hizmet almak igin
beklemek istemiyor. Eger bir miisteriye telefon hattindayken ugak bileti
kesemezseniz, gidecegi destinasyonun bir videosunu, otelin linklerini daha
telefondayken e-postalayamazsaniz, o miisteriyi kaybedebilirsiniz. Manhattan’da

(ABD) faal olan bir seyahat acentasi miidiirline goére miisteri goziinde seyahat

! Susan J. Young, “How Can Agents Satisfy Affluent Clients?”, Travel Agent E-Magazine, May
15, 2006, s. 70.
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acentasinin degeri artik acentanin bilgi sistemlerini ne kadar iyi kullandigina baglh

durumdadir.?*?

Sabre, Galileo, Amadeus gibi GDS aglarinin ¢okmemesi acentalar i¢in dnemli
bir konudur. GDS’ler daha ¢ok havayolu biletlerinin satisinda kullaniliyor. Acentaci
GDS’nin yaninda Internet iletisimini de destek olarak etkili kullanabilir. Ornegin;
GDS ile bilet ayirtir, bilet bilgilerinin yanina konaklama tesisinin goriintiilerini veya
videosunu iceren site baglanti adreslerini ekleyip miisteriye c¢ok kisa slirede
gonderebilir. Bunu, telefon kullanmadan aninda mesajlasma programiyla (6rnegin;
Microsoft Messenger, Yahoo Messenger, Skype) hem gorsel-isitsel iletisim kurarak
hem dosya paylasimi yaparak (belge, video, ses kaydi, resim vb) paylasarak daha da

etkinlestirebilir.

Acentac1 Internet sitelerini de 1iyi kullanabilmelidir. Tripadvisor.com,
realeurope.com, Orbitz, travelocity, Expedia gibi sitelerden yararlanarak miisteriye
daha dogru bilgi sunabilir. Bu noktada miisterinin Internet’ten siirekli bilgi
toplayabilecegi, arama motorlarini ve pek c¢ok seyahat sitesini inceleyebilecegi
unutulmamalidir. Acentaci mesleginin geregi miisterilerinden daha cok seyahat
konusunda bilgiye ve kaynaga sahip olmaya caba gostermelidir. Miisteriler
kendilerinden daha az bilgili bir seyahat acentasinin kendileri i¢in en iyi fiyatlar1 ve
mitkemmel hizmeti sunabileceklerinden kuskulanabilirler. Artik miisteriden
Internet’te bulabilecegi bilgiyi saklamanin olanagi kalmamistir. Arastirmaya ve
bilgiye deger veren acentalarda calisanlar siirekli Internet’e bagli ve arama motorlari
hazir durumda is yapmaktadirlar. Miisteri ile telefonda goriisiirken diger yandan
arama motorlarinda miisteri ve istedigi tirtin hakkinda hizli bir aragtirma yapilabilir.

Google arama motoru sayesinde is kotaran pek ¢ok acenta bulunmaktadir.

Kiigiik seyahat acentalar1 biiyiikk tur operatdrlerinin Internet sitelerinden
yararlanmay1 da bilmelidirler. Ayrica, isletme bilgilerinin goriilebilecegi Intranet
kullammi da acentacilarm islerini hizlandirabilir. Isletmenin ge¢mis kayitlar

incelenerek eski reklamlar, satiglar, ortaklarla iliskiler gibi konularda unutulan

2 Eric Butterman, “Savvy Tips from a Successful Retailer”, Tech Advisor Travel Agent E-
Magazine-Nxt Book, May 15, Questex Media Group, USA, 2006, s.74.
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bilgiler gozden gecirilebilir. DVD ve CD-ROM kullanmay1 bilmek ise acentalar i¢in
adeta zorunlu hale gelmistir. Ciinkii; seyahat duyulara hitap eder. Seyahat; gorsel,
isitsel, zihinsel basta olmak iizere algilamayla ve imajla yakindan ilgili bir
kavramdir. DVD ve CD-ROM ile yiiksek miktarda sayisal veri depolanabilir ve
miisteriye gosterilebilir. Video formatinda ii¢ boyutlu goriintiiler diiz yazilardan ve

katalog resimlerinden daha etkili mesaj verirler.

Her seye ragmen, teknoloji ne kadar etkin kullanilirsa kullanilsin, seyahat
insani bir olaydir, ve satisinda insani boyut géz ardi edilemez. Internet, hiz1 ve nicel
olarak yiiksek bilgiyi sunabilir ama bilgilerin kalitesi ve giivenilirligi genelde bir
uzmanca anlagilabilir. Bu nedenle, giivenilir seyahat damismanligi yapmak

acentacilar i¢in insani boyutun énemli bir gostergesidir.

“Adding touch to the tech” olarak da adlandirilan yaklagim asir1 teknoloji
odakli yaklasimin miisterilerce olumsuz karsilanmasi sonucunda seyahat sektoriinde
onem kazanmaktadir. McDonalds sirketinde “Iste bunu seviyorum” reklam
kampanyasiin tasarimmi yapan ve sonrasinda ABD merkezli Cendant Travel
sirketinde pazarlama miidiirii gorevini siirdiiren Randy Wagner’a goére seyahat
acentalarinin perakendeci magaza zincirlerinden Ogrenmesi gereken pazarlama
dersleri bulunmaktadir. Wagner’a gore seyahat isinde bes temel miti iyi tanimak ve

bunlardan kaginmak gerekmektedir;**’

e Seyahat, hizmet endiistrisinin pargasidir. O halde tiim ekonomik faaliyetler gibi
maliyet diistirerek karlilik arttirilabilir. Gergekte, bu maliyet odakli yaklasim, kar
yerine zarara yol acabilmektedir, zira miisteriler acentalarin bu kadar maliyet
diistirme heveslisi olmasina kizmaktadirlar. Seyahat somut mal gibi pazarlanirsa
hatalar olugmaktadir. Telefonda ¢agr1 merkezinin elektronik sesi yerine gergek
bir insanla konusmak isteyen miisteri sayis1 az degildir. Teknoloji, insani boyutla

tamamlaninca miisteriyi tatmin etme sans1 daha yliksek olmaktadir.

33 Peggy Pope, « Exploding the service myths of travel », Travel Agent E-Magazine, Vol. 325, No:
4, May 2006, Questex Media Group, USA, 2006, s. 56.
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Miisterilerin acentalara sadik olmas1 beklenir, acenta bunu saglamak i¢in sadakat
programlar1 uygular. Oysa, acentalar sadece sadakat programlari uygulayarak,
veritabanindaki  bilgilerinden  miisterilere = ulasarak ~ sadik  miisteri
olusturamamaktadir. Acenta-miisteri iliskisine ters yonden de bakmak
gerekmektedir. Acentanin da miisteriye sadik olmasi1 gerekmektedir. Eger acenta
miisterisine tatminkar hizmeti iist liste verirse miisterinin sadakati kendiliginden
baslamaktadir.

“Marka demek, logo demektir. Logo olusturulunca markalama sorunu bitmistir.”
Bu mitin de yikilmasi gerekmektedir. Sirketler bu yanlis inan¢ nedeniyle logo
lizerine ¢ok arastirma yapip, ¢cok para harcamaktadirlar. Oysa, markalama bir
anlik bir ¢aba degildir, devam eden bir siirectir. Marka siirekli olusum halindedir.
Misterinin marka algilamast logoyla smirli degildir. Misteri isletmenin
misyonundan, kullandigr malzemelere, ¢alistirdigi1 insanlarin 6zelliklerine kadar
cok sayida veriden yola cikarak marka imaji elde etmektedir. Perakendeci
magazalarin yaptiklart merchandising uygulamalarini seyahat acentalar1 da
kullanabilir, ama bu konuda ¢ok deneyimsiz ve ¢ekingen goriinmektedirler.
Seyahat pazarlamasini ambalajli iirlinlerin pazarlamasindan ayirmamak da eski
bir mittir, ve terk edilmesi gerekmektedir. Deneyimlerin insan davraniglarini
degistirebildigini unutmamak gerekiyor. Seyahat ise hareketlilik diizeyi oldukca
yiiksek olan bir deneyimdir. Eger, bu deneyim olumlu izlenimlerle doldurulursa

miisterinin acentaya olan davranisinda iyi yonde degisme beklenebilir.

Turist rehberleri pazarlama bilgi sistemlerine etkin katkida bulunabilmek igin;

¢ Bilisim teknolojilerini etkin sekilde kullanmalidir.

e Dosya yonetimi, stoklama, arsivleme, belge siniflandirma konularinda bilgi
ve beceri sahibi olmalidir.

e Acente ile giivene dayali ve uzun siireli is iligskisine girmelidir.

e Pazarlama kavramlarina hakim olarak pazarlama bilincini gelistirmelidir.

e Arastirma yontemleri, veri analizi, bilgi yonetimi konularinda egitilmelidir.

e Karsit ¢ikar gruplar arasinda etkin iletisim saglayabilmelidirler.
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Seyahat acentalar1 pazarlama bilgi sistemlerinde rehber bilgilerinden yararlanmak
i¢in;

e Teknolojik altyap1 kurmali ve gelistirmek i¢in kaynak ayirmaya ikna

olmalidir.

e Bilisim uzmani istthdam etmelidir.

e Bilgiye ve bilgili insangiiciine deger vermelidir.

e Pazarlama konusunda stratejik vizyon sahibi olmalidir.

¢ Bilisim teknolojilerine yatirimi altyap: ve donanim ile sinirlamamalidir.

e Istatistik analiz, kalite sistemleri, raporlama, arsivleme ve arastirma

yontemleri konularinda i¢ egitim programlari diizenlemelidir.

Asagida verilen sekilde kiigiik bir seyahat acentasinda pazarlama kararlarinda
kullanilmak {iizere bilgi toplama ¢abalarina turist rehberlerinin nasil katkida
bulunabilecekleri gosterilmektedir. Sekilden anlasilacag lizere turist rehberi, seyahat
acentast ve diger kesimler arasinda bilgi aktarimi yapabilen bir kopri islevini
istlenmistir. Rehber baslica ii¢ ¢evreden (acentanin kendisi, mikro ¢evre, makro
cevre) acentalarin pazarlama yonetimlerini ilgilendiren konularda veri toplar. S6z
konusu cevreler iizerine veri toplamak i¢in rehberlerin temas kurdugu kaynaklar
gerekmektedir. Rehberlerin acentalara sunacagi yonetsel bilgilerin degeri acentalar
i¢cin o bilgilere ulasmanin zorlugu ile orantilidir. Bu nedenle; kendini yetistirmeyen
ve bilgilerini giincellemeyen turist rehberlerinin acentalar agisindan degerli bilgi
kaynaklar1 olmalar1 beklenenemez. Rehberlerin ¢esitli konular hakkindaki sahip
olduklar1 bilgiler diizensiz veri yiginlar1 halinde olabilir. Bu verilerin acentanin
pazarlama bilgi sistemi kavrami kapsamina giren veri toplama yontemleriyle uyumlu
olarak acentaya aktarilmasi gerekir. Bunun icin de i¢ kayit alt sistemi, pazarlama
arastirmasi alt sistemi, ve pazarlama haber alma alt sistemi seklindeki klasik
bilesenler esas alinabilir. Rehberin sunacagi veriler dnceden tanimlanmig zaman
dilimlerinde, belli formatlar seklinde aktarilir ve acentanin pazarlama bilgilerinin
derlendigi veritabaninda saklanir. Toplanan verilerin ¢esitli istatistik analiz teknikleri
ve bilgisayar yazilimlar1 ile analiz edilmesi, gorsellestirilmesi ve daha anlaml
bilgilere doniismesi gerekmektedir. Analiz sonrasinda acentanin kendine has kodlari

ve standartlastirilmis bicimleri olan belgeleri olusur. Bu belge ve bilgiler uygun
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zamanlama ile yoneticilere aktarilir, kalitesi korunarak depolanir ve kimlerin hangi
bilgilere erisebilecegi belirlenir. Rehberlerin pazarlama veritabani asamasina kadar
katkilar1 yogun olabilir. Ayrica, informel olarak rehberler dogrudan yonetimle bazi

acil konularda goriis alisverisinde bulunup sistemi devredisi birakabilir.
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Sekil 2.1.: Seyahat Acentasi1 Pazarlama Bilgi Sistemi Veri toplama Asamalarinda Turist Rehberinin Rolii

Acente igi
konular:
pazarlama
dist:
finansman
JIKY,

operasyon
, kurulus
yeri, firma
imaji, ar-
ge/paz 4
karmast:

Diger acentelerin ¢alisanlari

Medya: TV, radyo,
gazete, dergi.

Internet: web siteleri, e-
posta, e-biiltenler, e-dergi

Isletme ici kayztlar:
muhasebe vd. bolim
kavitlan

v

Veri sunum
periyodu
Spontane /
diizenli:
10 yillik
5 yillik
2-3-4 y1l
Yillik
6 aylik
sezonluk
3 aylik
aylik
2 haftalik
haftalik
glinliik

4p

REHBER: birincil (gdzlem, anket, gorusme) ve ikincil (i¢-dis belgeler) veri toplama teknikleri ile
mikro ve makro $vreler hakkinda altta ve ustte bulunan kaynaklardan veri toplar.

- PA | Veriye ulasim: acenta i¢inde tam yetkili
Veri . ﬁf (yOnetici, bilisim uzmani)— sinirl yetkili

Z?Ir::;t;; 3[ kullanicilar (diger personel)
tg;’g?égt’ A Veri Saklama ortamlari: .sab.it-taslmr

Excel, VE bellek, CD, DVD, web sitesi portali, e-
video, ses, | RI posta kutusu, veritabani, kagit ortam.

yazili, TA
rapor, faks | BA | Veri analizi: smiflandirma, indeks,

mesajl, NI taksonomi, anahtar kelimeler, kavram

telefon haritalar1, kodlar, verilerin birlestirilmesi
kaydi, cep veya ayiklanmasi yoluyla yeni veriler elde

mesajl, etme, eskiyen ve kullanim dig1 kalan

Internet bilgilerin silinmesi, analiz yazilimlari,

aninda

mesaj, raporlama.

PDA Y
girisi...
A4
Yoneticiye sistematik bilgi sunumu
T

Pazarlama arastirmasi
sirketleri: 6zel
arastirma mnnr]ar

Resmi kaynaklar:
Bakanlik, BM, AB,
OFCD DPT DIF

Miisteriler: mevcut ve
potansivel

Diger kaynaklar:
Odalar, Birlikler,
Rankalar

Veri toplamak icin alt sistemler

I¢ kayit sistemi bilgileri: muhasebe ve
diger acente boliimlerinin i¢ kayitlarindan
¢ikan bilgi tiirleri.

(acil konularda informel bilgi akisi)

Seyahat
Acentasi
Pazarlama
yOnetimi:

Islevler:
Planlama
Organizasyon
Yiiriitme
Kontrol

Yo6netim karar

diizeyleri:
Ust diizey
Orta diizey
Alt diizey

Pazarlama
Karmasi:
Uriin
Dagitim
Tutundurma
Fiyat
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3. BOLUM

TURIST REHBERLERININ SEYAHAT ACENTELERINDE PAZARLAMA
BILGI SISTEMLERINE KATKILARI UZERINE EGE BOLGESINDE BIR
ARASTIRMA

Turizm endiistrisi bilgi yogundur ve teknolojinin etkilerine agiktir. Bilgi
teknolojilerinde goriilen siirekli yenilikler seyahat acenteleri i¢in firsat ve tehditler
olusturmaktadir. Ozellikle, Internet’in ticarette kullanilmasiyla birlikte seyahat
acentelerinin isleyisinde degisim zorunlu hale gelmistir. Seyahat iirlinii ¢esitlenmis,
miisterilerin bilgi diizeyi ve se¢im sans1 artmistir. Bilginin dnemi belki de diger pek
cok isletmeden daha Once seyahat acenteleri tarafindan anlasilmalidir. Seyahat
acenteleri hizmet sektoriinde oldukga riskli bir igkolunda faaliyet gosterdikleri igin
yapilan yonetsel hatalar biiylik riskler dogurur. Bilginin sistematik olarak yonetimi
seyahat acentelerinin pazarlama boliimlerince pazarlama bilgi sistemi kurularak
saglanabilir. Boyle bir sistemi kurmak ve isletmek sanildigi gibi sadece biiyiik
isletmelere 6zgii degildir. Cogunlugu KOBI kapsaminda olan seyahat acenteleri de
kendi insan, teghizat ve finans kaynaklaria uyumlu olarak pazarlama bilgi sistemleri
(PBS) kurabilirler. Seyahat acentelerinde genelde diisiik sayida personelle isler

yiriitiildiigi i¢in ¢alisanlarin birden ¢ok konuda bilgili ve becerikli olmasi beklenir.

Turist rehberleri seyahat acentelerinin nitelikli personelleri i¢cinde 6nemli yer
tutarlar. Ancak, gecmisten giiniimiize seyahat acenteleri ve turist rehberleri arasinda
bazi yanlis anlagilmalar goriilmektedir. Rehberler ve acentelerin ¢ikarlarinin birbirine
ters diistiigli one siiriilerek isbirligi olanaklar1 daraltilmaktadir. Oysa ki, seyahat
acentesi ve rehber birbirini tamamlayan unsurlardir ve her ikisi de birbirine
gereksinim duyar. Seyahat acentelerinin 6zellikle pazarlama boliimleri turist
rehberlerinden pazarlama bilgi sistemi olusturmada ve yliriitmede degerli katkilar
gorebilir. Rehberlerin ve acentelerin pazarlama bilgi sistemleri iizerine isbirligi

yapmalar1 her iki kesim i¢in de kazanclara yol agacaktir.
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Bu arasgtirmanin temel problemi seyahat acentelerinde pazarlama bilgi
sistemlerinin kullanimina turist rehberlerinin katkilariin sorgulanmasidir. 1990h
yillardan itibaren bilgi teknolojilerinde goriilen hizli gelisme isletmelerin yonetim
bigimlerinde degisimleri giindeme getirmistir. Ozellikle yogun bilgisayar kullanimi
ve Internet’in yayginlagsmasi biiyilkk boyutlarda bilginin hizla yer ve sahip
degistirmesine yol agmaktadir. Kiiresellesme olgusu Ozellikle iletisim ve bilisim
alanlarinda yasanan koklii yeniliklerle kendini hissettirmektedir. Giiniimiizde igletme
yoneticilerinin analiz etmesi gereken bilgi miktar1 hizla artmakta, karmagik hale
gelen is yasaminda dogru bilgiye en kisa siirede ulasmak ve bu bilgiyi dogru kararlar
icin kullanabilmek basarili yonetim i¢in biiyilk onem tasimaktadir. Bilgiye dayali
gelismeler bilgi toplumu olarak adlandirilan yeni bir donemi simgelemektedir. Artan
bilgi akis1 karsisinda isletmeler {ist diizey yonetimin karar stire¢lerini kolaylastirmak
icin Yonetim Bilgi Sistemlerini (YBS) gelistirmiglerdir. Pazarlama bdliimlerinin
sorumluluklarinin artmasi nedeniyle cagdas isletmelerde pazarlama kararlarinin daha
isabetli ve sistematik alinmasi gerekmektedir. Pazarlama kararlar1 i¢in gerekli olan
bilgilerin sistemli bi¢cimde toplanmasi, korunmasi, analiz edilmesi ve yayilmasi
amaciyla da Pazarlama Bilgi Sistemleri (PBS) gelistirilmigtir. Bilgi sistemlerinin
kullanim1 tarihsel olarak biiyiik O6lgekli isletmelere ©zgii bir olanak olarak
goriilmiistiir. Oysa, giliniimiizde kii¢lik ve orta 6lgekli isletmelerin de artan teknolojik
degisimlere ayak uydurmasi ve Ozellikle bilisim teknolojilerinden yonetsel bazda

yararlanmasi1 gerekmektedir.

Hizmetler sektoriiniin ekonomilerdeki artan rolii turizmin gelisimini olumlu
etkilemektedir. Onceleri endiistriyel iiriinlerin pazarlanmasi konusunda yogunlasan
pazarlama incelemeleri hizmetler sektoriiniin 6neminin artmasiyla birlikte hizmet
pazarlamas1 konusunu da igermeye baslamistir. Hizmet pazarlamasi kapsaminda
turizm pazarlamasi genis bir endiistriyi ilgilendirmesi bakimindan dikkati
cekmektedir. Turizm endiistrisi i¢inde perakendeci roliiyle 6nemli faydalar saglayan
seyahat acentelerinin pazarlama konusunda daha etkin olmalar1 gerekmektedir.
Seyahat acentalar1 genellikle kiigiik isletmeler oldugundan az sayida personelle zayif
mali yapilarda faaliyet gostermek durumundadirlar. Seyahat acentelerinin pazarlama

cabalarinda etkinligi arttirmak i¢in az sayida olan personelden en verimli sekilde
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yararlanilmalidir. Pazarlama arastirmalar1 ve pazarlama bilgi sistemleri seyahat
acenteleri tarafindan etkili olarak kullanildig: takdirde miisteri memnuniyeti, orgiitsel
verimlilik, pazar payinda genisleme, hizmet kalitesinde iyilesme, karlilikta artis gibi
pek c¢ok orgiitsel hedefe daha kolay ulasilabilecektir. Ulke turizminin genel
pazarlamasinda ve isletme bazinda pazarlama faaliyetlerinde PBS kavraminin daha

1yi anlasilmasi daha verimli pazarlama ¢alismalarina yol agabilecektir.

Seyahat acentelerinin iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma gibi klasik pazarlama
bilesenlerinin yaninda ortak ¢aligma, birey, programlama, paketleme gibi turizme
0zgii bilesenler de eklenmektedir. Seyahat acenteleri pazarlamayla ilgili konularda
dis kaynaklardan bilgi edinebilir, ancak acente personeli genel olarak igletmenin ve
iriiniin imajinda etkili olabilir, ve miisteriyle dogrudan temas ederek ilk elden

bilgileri isletmeye sunabilirler.

Seyahat acentesi pazarlama faaliyetlerini kolaylastiracak c¢esitli bilgileri
personel iizerinde arastirmalar yaparak elde edebilir. Personelden yararlanarak
miisteriler, {liriin, rekabet, ve pazar hakkinda da pek c¢ok pazarlama bilgisini elde
edebilir. Seyahat acentesi personeli i¢inde turist rehberlerinin konumu calismada ele
almacaktir. Turist rehberleri seyahat acentelerinin en 6nemli {iriinii olan paket
turlarin basarisini en yiiksek Olciide etkileyen elemanlardir. Seyahat acenteleri turist
rehberlerinin deneyim ve gozlemlerine pazarlama bilgi sistemi olusturmak igin
basvurarak pazarlama faaliyet verimliliklerini arttirabilirler. Yine turist rehberleri
lirlinlin bir parcasi oldugu i¢in tiiketicilerle diger ¢alisanlara gére daha fazla zaman
gecirirler ve tiiketici ve {rlin hakkindaki dogruya en yakin bilgileri elde etme

olasiliklar1 yiiksektir.

Bu bolimde Ege Bolgesinde faaliyet gosteren seyahat acentalarinin
yoneticilerine ve bolgede calisan turist rehberlerine yonelik anket uygulamasi
hakkinda detayll bilgi verilecektir. Oncelikle arastirmanin amag, kapsam ve
sinirliliklart  degerlendirilecektir. Sonra, benimsenen metodolojik yaklasim ve
paradigma secimi agiklanacaktir. Devaminda arastirma siirecinin nasil isledigi

konusunda bilgiler aktarilacak, veri analizi ve bulgulara yer verilecektir.
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3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma problemi “evet” veya “hayir” seklinde dogrudan yanitlanamayacak
kisa bir soru olarak belirlenebilir. Problemi saptamanin amaci arastirmanin bilimsel
siirlarint  ¢izmektir. Arastirma sonuglarinin teorik olarak turizm pazarlamasi
alaninda, uygulamali olarak ise seyahat acentalar1 {list diizey yoOnetimleri icin
genellenebilir olmasi hedeflenecektir. Calismada asagidaki temel soruya yanit
aranacaktir;

“ Seyahat acentalarinda pazarlama bilgi sistemlerine gerekli verilerin

toplanmasina turist rehberleri nasil katkida bulunabilirler?”

Bu sorun Tiirk turizminin gelecegi agisindan 6zellikle seyahat acentaciligl ve
tur operatorliigii bakimindan onemlidir. Bu sorunun yanitlanmasi oncelikle seyahat
acentalariin bilgi sistemlerinden yararlanarak ayakta kalabilmeleri icin yol gosterici
olacaktir. Glinlimiizde seyahat acentalart; bilisim teknolojilerine kayan faaliyetler
(rezervasyon, satin alma, Odeme, bilgi alma vb.) nedeniyle gelecegi
sorgulamaktadirlar. Turist rehberleri seyahat acentalarindan ayri diisiiniilemeyen
turizm profesyonelleridir. Seyahat acentalarmin var olmaya devam etmesi turist
rehberligi mesleginin de varolmasini saglayacagindan giiniimiizde rehber-acenta
isbirligi biiyiik 6nem arz etmektedir. Bir seyahat acentasinin en temel gereksinimi
siirekli miisteri akisini saglamaktir, yani pazarlama acenta basarisinin temelidir.
Pazarlamanin basaris1 dogru bilgilerle dogru kararlar1 alabilmeye baglhdir. Internet ve
diger kaynaklar ¢ok yogun bilgi {retseler de yoneticilerin kararlarinda
kullanabilecegi degerli bilgilere ulagsmak zordur. Bu nedenle pazarlama bilgilerini
sistematik toplamada acentanin disa agilan gozii olarak rehberden yararlanmasi

gereklidir.

Bu temel arastirma probleminin yaninda asagidaki alt problemlere yanit aranacaktir;

e Arastirmaya katilan seyahat acentasi yetkililerinin ve turist rehberlerinin

demografik profilleri nelerdir?
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e Turist rehberleri ve seyahat acentasi yoneticileri turizm, bilisim ve pazarlama
yonetimini ilgilendiren giincel konulari nasil degerlendirmektedirler?

e Turist rehberleri ve seyahat acentasi yoneticilerinin acentalarda pazarlama bilgi
sisteminin veri toplama asamalarina rehber katkisina bakis acilari nelerdir?

e Turist rehberleri ve seyahat acentasi yoneticilerinin demografik profilleri ile
pazarlama bilgi sistemine rehber katkisina bakis agilari arasinda iliski var midir?

e Pazarlama bilgi sistemine rehber katkisini agiklayan rehber davraniglari hangi
faktorler altinda meydana gelmektedirler?

e Turist rehberinin pazarlama bilgi sistemine katkisi konusunda rehberlerin ve
seyahat acentas1 yoneticilerinin goriisleri farkli midir?

e Arastirmadan ¢ikan sonuclar gelecekte seyahat acentalari igin bir pazarlama bilgi

sistemi modeli olusturmada kullanilabilir mi?

Onceki boliimde ele alinan literatiir analizi ve yukarida deginilen sorun basliklarina
dayali olarak gelistirilen arastirma hipotezleri uygulanan anketin demografik ve esit
aralikli 6lgek sorularmma verilen yanitlarla smanmustir. Ilerleyen boliimlerde

hipotezler ve testleri verilmektedir.

3.2. Arastirmamin Kapsami

Arastirma Ege Bolgesi’nde faaliyet gosteren A ve A-G grubu seyahat acentalarinin
yoneticileri ve Ege Bolgesi'nde mesleki orgiitlere kayitli profesyonel turist
rehberlerinin pazarlama bilgi sistemine turist rehberi katkilar1 konusundaki
tutumlarin1  sorgulamaya doniiktiir. Seyahat acentalarimin Ege Bolgesi ile
sinirlanmasinin nedeni iilke ¢apinda arastirma yiirlitmenin yiiksek maliyetli olmasi ve
zamanin kisitli olmasidir. Tiirkiye’de bulunan seyahat acentalarinin agirlikli olarak A
ve A-G grubunda faaliyet gdstermeleri nedeniyle B ve C grubu acentalar arastirmaya
dahil edilmemistir. Ayrica, yasal olarak A ve A-G grubu acentalar1 turlarinda
profesyonel turist rehberi bulundurma zorunlulugu olmasi arastirmanin icerigine
uygun acenta tipini daraltarak A ve A-G gruplarma indirgemistir. Arastirma

kapsaminda Ege Bolgesi illerinden 101 seyahat acentasi anketleri yanitlamistir.
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Arastirma kapsamina giren profesyonel turist rehberlerine IZRO (Izmir Turist
Rehberleri Odasi) araciligiyla ulagilmistir. Turist rehberlerinin belirlenmesinde T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 kimlik kokarti sahipligi ve mesleki orgiite liyelik disinda
bir faktor gozetilmemistir. Arastirma kapsaminda 343 adet rehber dagitilan anketleri

yanitlamustir.

3.3. Arastirmanin Yarari ve Onemi

Arastirmanin 6nemi kavramsal ve uygulamali yonleri bakimindan degerlendirilebilir.
Bu arastirma ile Tiirk seyahat acentalarinin artan kiiresel rekabet ortaminda daha
bilimsel bir pazarlama yOnetimi anlayisina geg¢mesine yardimci olmak
hedeflenmektedir. Arastirma ile gelecekte seyahat acentalarinda pazarlama bilgi
sistemlerinin kurulmasi yolunda bir basvuru kaynagi olusturmaya da gayret
edilmistir. Seyahat acentalarinda pazarlama bilgi sisteminin kurulmasi ve
calistiritlmas1 turizm endiistrisinde dinamik bir pazarlama felsefesine gereksinim
duyulmasindan kaynaklanir. Dinamik pazarlama felsefesinde pazarlama cabalari
piyasaya endeksli olarak yiiriitiiliir ve faaliyetlerin odaginda turist yer alir. Ancak, bu
cabalarin biitlinlesmis bir sekilde iiretim, finansman, personel vb. unsurlar1 da

224

icermesi gerekir. Bu arastirmanin konusu belirlenirken asagida yer alan

gereksinimler géz oniine alinmustir:

e Pazarlama bilgi sistemi ¢ok sayida pazarlama kitabinda deginilen bir kavramdir,
ancak Tiirkiyede konuyla ilgili arastirma sayisi yurtdisina oranla yetersiz
goriinmektedir.

e Bilgi sistemleri ve turizm iligkisinde bilgisayar uzmanlar1 ve yoneticiler
arasindaki boslugu kapatacak ¢alismalar gerekmektedir. Yazilimlar, otomasyon
programlari turizm isletmelerinin operasyonel gereksinimlerine yanit vermekte,
ancak karar vermeye doniik bilgi sistemleri konusunda genel bir eksiklik

gozlenmektedir.

224 Hasan olali ve Alp Timur., Turizm Ekonomisi, Ofis Ticaret Matbaacilik Sti., Izmir, 1988, ss. 410-
411.
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e Tirkiye’de seyahat acentalar1 iizerine akademik arastirma sayisi konaklama
endistrisinin gerisinde kalmaktadir. Seyahat acentalarindan veri toplamanin
glicliigli bunda etkilidir.

e Turist rehberlerinin bilgi birikimlerinin ydnetsel alanlarda degerlendirilmesi
konusunda c¢alismalar yetersizdir.

e Turist rehberleri ve seyahat acentalar1 turizm sektoriiniin kritik elemanlaridirlar.
Miisteri tatmini ve iilke tanitimi gibi 6nemli konular1 derinden etkilemektedirler.
Birbirini tamamlayan bu iki grubun etkin isbirligini saglamak gereklidir.

e Tirkiye’de 5 binin iizerinde seyahat acentasi ve 10 bin civarinda turist rehberi
bulunmaktadir. Istihdam yoniinden kiigiik goriinse de bolgesel kalkinma ve
dolayli gelir yaratma bakimindan bu iki grup onemlidir. Seyahat acentalar1 ve
rehberler iilke turizm gelirinin saglanmasi ve artmasinda 6nemli etkilere

sahiptirler.

3.4. Arastirmanin Sinirlari

Aragtirmalarda incelenen konularin tiim boyutlarin1 ele almak biyiik
olanaklar gerektirmektedir. Bu arastirma doktora tezi kapsaminda arastirmacinin
kisisel kaynaklariyla yiiriitiildiigli icin ele alinan konuyu smirlamak gerekmistir.

Arastirma Oncelikle cografi olarak Ege Bolgesi ile sinirlandirilmigtir.

Seyahat acentalar1 ve turist rehberleri turizm sektoriinde haklarinda veri
toplamanin en giic oldugu bilgi kaynaklar1 i¢inde sayilabilir. Bunun nedeni soz
konusu gruplarin dinamik bir ¢alisma ortaminda hizmet vermeleridir. Bu nedenle
aragtirmanin yiritiilmesinde mevsimsel yogunlagsmalar (bayram turlari, yilbasi
yogunlugu) anket uygulamada giicliik dogurmustur. Arastirmaya katilma isteginin
genel olarak diisiik oldugu gozlemlenmistir. Ozellikle seyahat acentalari is
yogunluklarin1 bahane ederek anketleri yanitlamaktan kaginmiglardir. Arastirmada
karsilagilan diger bir smirlilik seyahat acentalarina iligkin giincel ve dogru kontak
bilgilerine ulasmada yasanan zorluk olmustur. Ozellikle Izmir disinda bulunan
illerdeki seyahat acentalarina fiziksel uzakliktan dolay1 faks ve e-posta yoluyla anket

gonderilmistir. Ancak, gerek TURSAB’in web sitesinde yaymlanan veriler hem
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yetersizdir (0rnegin; acentalarin web siteleri ve ilgililerin e-posta bilgileri biiyiik
oranda yoktur) hem de giincelligini kaybetmistir. Acentalara anket géndermek igin
kullanilan e-posta adreslerinin kota dolulugu, gecersiz hale gelme gibi nedenlerle

onemli bir kism1 kullanilamaz haldedir.

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 2005 yilinda seyahat acentalarina iligkin
giincel bir veritabani bulundurmadigi arastirma sirasinda ortaya cikan diger bir
sonuctur. TURSAB ve Kiiltiir Turizm Bakanlig1 yetkilileriyle yapilan griismelerde
acentalara iligkin bilgilerin gilincellenmesi sorunu hakkinda bu kurumlarin da
sikayetci oldugu anlasilmistir. TURSAB ve Bakanlhigin yetkilerini kullanarak
acentalarin giincel bilgilerini toplamada daha etkin olmasi gerekmektedir. Seyahat
acentalarindan veri toplamada karsilagilan diger bir kisit acentalarin kolayca
kurulmasi, isim ve sahip degistirmesidir. Ayrica pek ¢ok acenta iflas etmis oldugu
halde kayitlarda faaliyette goriinmekte ve bu da veri toplamay: giiglestirmektedir.
Acenta personelinin turizm sektoriinde yasanan genel bir soruna paralel olarak sik is
degistirmesi de veri toplamada kisit olusturmaktadir. Biitiin bu kisitlar nedeniyle
seyahat acentalar1 hakkinda il turizm mudiirliikleri web sayfalarindan, il valiliklerinin
web sayfalarindan acenta bilgileri derlenmeye ¢alisilmistir. Ayrica, anketler
Internet’te faal olan sektorel haberlesme gruplarina agiklayici bir mesaj ile

gonderilmis ve aragtirmacinin kisisel web sayfasinda yaymlanmustir.

Profesyonel turist rehberleri dinamik mesleki kosullar1 nedeniyle ulagilmasi
gii¢ bir kesimdir. Arastirmada IZRO ile isbirligi yapilarak rehberlere ulagmaya
calisilmigtir. Turist rehberlerinin anket yanitlamaya genel olarak kuskulu
yaklagtiklart gdzlemlenmistir. Arastirmacinin rehberlik kimlik kokart1 sahibi olmasi
ve sektdr deneyimi rehberlerin kuskularini azaltic1 etki gdstermistir. IZRO ydnetimi
tiyeleriyle haberlesmek i¢in kullandig1 sanal gruplara anketi gondererek rehberlerin
katilimin1 kolaylastirmistir. Rehberlerin anketlere katilmasinda en 6nemli olanak
yilda bir kez diizenlenen hizmet i¢i egitimi seminerleridir. Bu seminerler rehberlerin
calisma vizelerini yenilemeleri i¢in zorunlu tutuldugundan seminerler sirasinda turist

rehberlerine ulagma yolu denenmistir.
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3.5. Arastirma Yontemi Se¢cimi

Genel olarak bakildiginda sosyal bilimlerde aragtirmalarin iki ana
paradigmanin ¢ercevesinde yiritiildiikleri goriilmektedir. Bunlar pozitivist ve
yorumsal (interpretative) yaklagimlardir. Pozitivist paradigma fen ya da doga
bilimlerinde uygulanan metodolojinin sosyal konulara da uygulanabilecegini
ongormektedir. Pozitivist yaklasima gore sosyal olaylar ve konular dogadakine
benzer sekilde sayilabilir, Olgiilebilir ve anlamli iligkiler oriintiisii bulunabilir.
Yorumsal paradigma ise sosyal olaylarin insanlarin degisken varliklar olmasi
nedeniyle daha zor anlasildigini varsaymakta ve diinyay1 arastirilan insanlarin

goziinden gérmeye ¢alismaktadir®

. Genel bir ilke olarak bu iki yaklagimin kendine
has avantajlar1 bulundugu ve ikisinin de de arastirilan konunun igerigine gore
kullanilabilecegi kabul edilmektedir. Bu arastirma pozitivist paradigma gercevesinde

nicel analizi temel almaktadir.

Uygulamali arastirmalar piir (saf) arastirmalardan farkli olarak entelektiiel
birikime katkida bulunmanin o6tesinde problem ¢6zme odakli olurlar. Coziilen
problemlerin uygulamada kullanilabilir olmas1 6nemlidir. Toplanan verilerin kaynagi
bakimindan bakildiginda arastirmalar birincil (primary) ve ikincil arastirmalar olarak
ayrimlanmaktadir. Birincil aragtirmalar, ikincil arastirmalar (secondary) gibi sadece
literatiir taramasina dayanmazlar. {lk elden yeni, orijinal bilgiler toplamak birincil
arastirmalarin temel hedefidir. Diger bir ayrima gore ise arastirmalar teorik veya
gorgiil (ampirik) Ozellik tasimaktadirlar. Teorik arastirmalar belli bir c¢alisma
konusuna genel teorik katkilar yapmayi amaclar ve yukarida deginilen ikincil
aragtirmalara benzer. Teorik arastirmalarda soyutluk 6n plandadir. Gorgiil (ampirik)
arastirmalar ise yeni bilgilerin edinilmesini (birincil bilgiler) ve analizini
gerektirmektedir. Diger bir arastirma yoOntemi ayrimi ise tamimsal (betimsel,

deskriptif) ve agiklayici (explanatory) gruplamadir. Tanimsal arastirma ne, ne zaman,

225 A J. Veal, Research Methods for Leisure and Tourism: A Practical Guide, Longman, Essex,
1994, s. 22.
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nerede, ve kim sorularina odaklanirken aciklayici arastirmalar neden ve nasil

sorularma odaklanir.?%

Bu arastirma gorgiil (ampirik) 6zellik tasimaktadir, ¢ilinkii ilk elden orijinal
verilerin toplanmast ve analizi benimsenmistir. Toplanan verilerin kaynagi
bakimindan ise arastirma birincil (primary) arastirmalar grubuna girmektedir.
Ayrica, arastirma ig yasamina uyarlanabilir sonuglara ulasmayi hedefledigi i¢in
uygulamali aragtirma grubuna girmektedir. Uygulamali aragtirmalarin amaci
kavramlarin sorunlarin ¢dzlimiine uygulanmas1d1r.227 Bu calisma tamimsal ve
ag¢tklayict boyutlarin ikisini de icermektedir. Anket formunda goriilen sorular ile hem
tanimsal bilgiler elde edilecek, hem de sorular arasinda hipotez sinamaya yarayacak
iligkiler kurulacaktir. Arastirma pozitivist ve uygulamali arastirma yaklagimlarina
uygun olarak nicel karakterlidir. Yontem bakimindan arastirma tarama (survey)
grubuna girmektedir. Tarama yoOnteminde ge¢miste veya varolan bir durumun
belirlenmesi amaglanir. Incelenen olay veya nesnelerin degistirilmesi, etkilenmesi
hedeflenmez. Tarama tekniginde onemli olan olanin oldugu sekliyle

gozlenmesidir*®.

Tarama yontemi ic¢inde betimsel (tanimlayici) model temel
alinacaktir. Betimsel arastirmada belli bir evrenden secilen Orneklemden veri
toplanarak mevcut durumu ortaya c¢ikarilir. Arasgtirmanin ana evreni Tiirk seyahat
acentalart ve turist rehberleri olacaktir. Evren daraltilarak Ege Bolgesi'ne

indirgenecek ve arastirma 6rneklemi olusturulacaktir.
Aragtirmanin uygulamasi asagidaki sayiltilar kabul edilerek gergeklestirilmistir:
e Arastirmada pazarlama bilgi sisteminin sadece bilgi toplamayla ilgili 3 alt sistemi

(ic kayit sistemi, pazarlama arastirmasi sistemi, pazarlama haber alma sistemi)

incelenmistir. Pazarlama bilgi sisteminin diger bilesenlerine rehberlerin katkida

26 Mona A. Clark, Michael Riley, Ella Wilkie, ve Roy C. Wood, Researching and Writing
Dissertations in Hospitality and Tourism, International Thomson Business Press, London, 1998, ss.
8-9.

22" Mine Arli ve M. Hamil Nazik, Bilimsel Arastirmaya Giris, Gazi Kitabevi, 2003, s.4.

228 Niyazi Karasar, Bilimsel Arastirma Yontemi, 5. Basim, 3A Arastirma Egitim Danismanlik Ltd.,
Ankara, 1994, s. 77.
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bulunmasi mesleki goérev tanimi nedeniyle sinirhi kalacagindan arastirma disi
birakilmustir.

e Pazarlama bilgi sistemi yoOnetimsel boyutuyla incelenmis, teknoloji boyutu
calisma konusu olarak derinlemesine ele alinmamustir.

e Ekte sunulan anket formlarina cevaplayicilarin tam, dogru ve igtenlikle cevap
verdikleri kabul edilmistir.

e Seyahat acenteleri listesinin TURSAB’da bulundugu sekli dogru kabul edilmistir.

e Turist rehberleri listesinin Izmir Turist Rehberleri Odasi’nda (IZRO) bulundugu
sekli dogru kabul edilmistir.

e Pazarlama bilgi sisteminin kiigiik Olcekli isletmeler tarafindan da
kullanilabilecegi kabul edilmistir.

o Turist rehberlerinin seyahat acentalarinin tur operasyonlarinin basarisinda

dogrudan etkili oldugu kabul edilmistir.

3.6. Arastirma Yiiriitme Siireci

Bu arastirmada turist rehberlerinin mesleki rollerine uygun olarak
kendilerinden beklenilebilecek en uygun katkinin acentenin pazarlama bilgilerini
toplama asamasinda gergeklesebilecegi Ongoriilmiistiir. Bu nedenle arastirmada turist
rehberlerinin veri toplama konusunda seyahat acentelerine olan katkilar

sorgulanacaktir.

Asagida verilen Sekil 3.1.’de goriildiigli lizere pazarlama bilgi sistemi dongi
mantifiyla isleyen bir siirectir. Siire¢, pazarlama ydneticisinin yonetsel kararlarini
daha etkin alabilmesi i¢in gereksinim duydugu bilgilerin saptanmasiyla (1) baslar.
Gereksinim duyulan bilgilerin belirlenmesinden sonra bu bilgilerin gelistirilme
asamalarina gecilir. Bilgi gelistirme asamasinin dort ana konusundan {igii bilgi
toplamay1 biri de bilgi analizini hedeflemektedir. Sekilde verilen 2, 3 ve 4 numaral
faaliyetler pazarlama ¢evresi ve isletme i¢i konularda bilgi toplamaya hizmet eden i¢
kayit sistemi, pazarlama haber alma sistemi ve pazarlama arastirmasi sistemini
anlatmaktadir. Toplanan bilgilerin analizi ve yOneticiye etkin bigimde sunumu stireci

tamamlamaktadir.
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Sekil 3.1.: Turist rehberlerinin katkilariyla ilintileri nedeniyle arastirma

kapsamina alinan pazarlama bilgi sistemi unsurlar

Bilginin Geligtirilmesi Pazarlama
cevresi
Pazarlama (Toplama/Analiz)
Yoneticisi — Hedef
Gereksinim oazarlar
. &= duyulan X
Analiz bilé/ilerin “| Ickayit  \¢mmm)| Pazarama |¢umi!
Saptanmas| sistemi haber alma Pazarlama
Planlama (1) (isletme) sistemi(3) kanallari
2)
Uygulama I Rakipler
A Pazarlama
Orgitleme. 1_LJ' Bigi dagitm Bilginin arastimas) (qump| U0V
6 analizi (5 i i
Denetim (6) - (5) (@i sistemi (4) Makro
cevresel
gucler
A
Pazarlama Kararlari ve iletisimler

Kaynak: KOTLER, Philip ve ARMSTRONG, Gary., Principles of Marketing, Prentice-Hall Inc.,
New Jersey-USA,1999, s. 99.

Bu arastirmada seyahat acentalar1 yetkililerine ve profesyonel turist rehberlerine
sekilde goriilen 2, 3 ve 4 numarali bilgi toplama sistemleri hakkinda anket
uygulanmistir. Elde edilen verilerin demografik veriler ve esit aralikli 6lgek verileri
arasinda iligkiler kurularak acentacilar ve rehberler acisindan anlamli sonuglar

¢ikarilmasi hedeflenmektedir.

3.6.1. Orneklem Karari

Arastirmanin amaci tam olarak netlesmedikge Orneklem karar1 verilemez.
Istatikte ideal olan evrendeki herkesin arastirmaya dahil olma sansinin esit
tutulmasidir. Oysa evreni olusturan niifusun tiimiine ulasmak bazi kamu kurumlari
disinda olanaksizdir. Aastirmaci ideal evren ile gergekci evren arasinda segim

yapmak zorundadir. Gergek¢i evren arastirmaciyi kisitlayan siirlar dikkate alinarak
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belirlenir. Orneklemenin yapilabildigi evren gercekci evrendir. Bu nedenle evrenden

sec¢ilmis bir 6rneklem grubunun tam listesine arastirmaci sahip olmalidir.**’

Ornekleme yapmak, evren iginden belli elemanlar toplulugunun secilmesidir.
Orneklem, evrenin bir alt grubudur. Orneklemenin amaci arastirmaciya evren
hakkinda genellemeler (tlime varim) yapabilecegi bilgiyi saglamaktir. Bdylece
arastirmaci evrenin tiim elemanlarindan tek tek bilgi almak zorunda kalmaz.
Orneklemede 6nemli olan evreni temsil yetenegine sahip olmasidir. Ornekleme
tasarim1 belli asamalardan (evreni tanimlamak, 6rnekleme gercevesini belirlemek,
ornek biiylikliglnii belirlemek, uygun Ornekleme teknigini kullanarak oOrnegi
secmek) olusan bir siirectir. Arastirmanin Orneklem biiyiikligiiniin belirlenmesi
cesitli faktorlerin dengesini gozeterek gergeklestirilir. Ideal olan olabildigince biiyiik
orneklemlerle ¢aligmaktir. Uygun 6rneklem biiyiikligii hem temsil giicii olan, hem
maliyet, zaman ve veri analizi bakimindan kolaylik saglayandir. Genel kabul gormiis

orneklem kurallari sunlardir;**°

- 30’dan biiyiik 500°den kiiglik 6rneklem biiyiikliikleri bir ¢ok arastirma igin
yeterlidir.

- Orneklerin alt gruplara (egitim, yas, cinsiyet, statii vb.) ayrilmasi durumunda
her kategorinin 6rneklem biiyiikliigiiniin en az 30 olmas1 gerekir.

- Cok degiskenli analizlerin bir ¢ogu i¢in drneklem biiylikliigiiniin ¢alismada
yer alan degisken sayisinin bir ka¢ kati (tercihen en az 10 kat1) olmasina
dikkat edilmelidir.

- Inceleme tiirii arastirmalarda daha kiiciik 6rneklemler yeterli olabilir, ancak
tanimsal aragtirmalarda 6rneklem biiyiikliigii artmalidir.

- Dagitilacak anket sayisinin hesaplanmasinda hem incelenen olgunun evrende
karsilagsma oranin1 hem de deneklerin cevap verme oranini dikkate almak

gerekir.

22 Francois De Singly, L’Enquete et Ses Méthodes: Le Questionnaire, 2.Ed., Armand Colin, Paris,
2005, s. 41.

9 Remzi Altumsik, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu, ve Engin Yildirim. Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri: SPSS Uygulamali, Sakarya Kitabevi, Sakarya, 2004. ss. 125-126.
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Geleneksel bilim anlayisinda genelleme yapmak onemlidir. Bunun igin ise
tizerinde calisilan sinirli sayida degisken arasindaki iliskiler belli giiven araliklariyla
evrene genellenir. Evren genelde cok biiyiik oldugundan kiiciik 6rneklemlerden
alinan sonuglarin evrene genellenmesi yoluna gidilir. Orneklem, olasilik kuramindan
tiiretilmis bir arastirma aracidir. Olasilik kurami ise belirli 6zelliklerin evrende
normal dagildigini varsayar. Giiniimiizde 6rnekleme yontemleri olasiliga dayali olan
ve olmayan gelenekler arasinda gesitlenmektedir. Bu calismada olasiliga dayal
olmayan (Onyargili) Ornekleme tekniklerinden kolayda oOrnekleme ydntemi
secilmigtir. Kolayda ornekleme yontemi hiz ve pratiklik saglar. Diger yontemlerin
kullanilmasinda gii¢liikler (maliyet, ulasilabilirlik) yasaninca kolayda ornekleme

yontemi tercih edilmektedir®'.

Birincil veriler elde etmek i¢in arastirma probleminde yer alan iki ana sektor
temsilcisi (seyahat acentalar1 ve turist rehberleri) secilmistir. Seyahat acentalar1 Ege
Bolgesi ile sinirlandirilmistir. Ege Bolgesi’nde idari bdliimlemeye gére izmir, Aydin,
Mugla, Denizli, Afyon, Kiitahya, Manisa, Usak illeri bulundugundan orneklem
kapsamina giren acentalar bu illerden se¢ilmistir. Bu aragtirmanin ana evreni
(popiilasyon, ana kitle) Ege Bolgesi’nde faaliyet gosteren A ve A-G grubu seyahat
acentalaridir. Evrenin tanimlanmasinda Tirkiye’deki seyahat acentalari icinde tur
operasyonlart bulunan ve turlarinda turist rehberi bulundurma zorunlulugu olan
acentalarin yasal olarak A ve A-G gruplarindan olusmas: etkili olmustur. Ote yandan,
Tiirkiye’deki tiim acentalarin % 87’si veri toplama asamasinda bu gruplara girmekte
idi. Bu nedenle hem sayisal ¢ogunluk saglamalar1 hem de tezin problematigine
uygun caligma sartlar1 nedeniyle Ege Bolgesi A ve A-G grubu acentalar1 evreni

olusturmaktadir.

Tiirkiye’de bulunan seyahat acentasi sayis1 2007°de 5.184 adettir. Asagidaki
tabloda goruldugu uzere seyahat acentalarinin sayisi 1990’larda gorulen boyutlarda

olmasa da artmaya devam etmektedir.

21 Ali Yildirim ve Hasan Simsek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yéntemleri, 5. Baski, Seckin
Yayinevi, Ankara, 2005, s. 113.
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Tablo 3.1.: Tiirkiye’de seyahat acentalarinin sayis1 (1995-2007)

Seyahat Acentalarinin Sayisi

yul sayl
1995 2320
1996 2 658
1997 3481
1998 4308
1999 4328
2000 4354
2001 4376
2002 4 465
2003 4 495
2004 4 493
2005 4 878
2006 5165
2007* 5184

*11 Nisan 2007 tarihine kadar.
Kaynak: TURSAB.

Seyahat acentalarinin daha net bir ayrimini yapabilmek icin gruplara, merkez ve sube
olma dagilimlarina bakmak gerekmektedir. Asagida verilen tabloda gorulecegi uzere
mevcut acentalarin % 88’s1 A Grubu, % 15’1 B ve C Grubu olarak dagilmaktadir.
Tabloda goriildiigii gibi seyahat acentalari biiylik ¢cogunlugu A grubu kapsamindadir.
1618 Sayilh TURSAB Kanunu'na gore A grubu seyahat acentalar1 kar amaciyla
turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor ve eglence saglayan, onlara turizmle ilgili
bilgiler veren, bu konuya iliskin tiim hizmetleri goren ve turizm ekonomisine ve
genellikle 6demeler dengesine katkida bulunan ticari kuruluslar olarak en genis
yetkiyle donatilmistirlar. B grubu acentalar ulastirma araclarinin biletlerini ve A
grubu acentalarin iiriinlerini satarlar, ancak kendileri tur diizenleyemezler. C grubu
acentalar ise sadece yerli turistlere yurti¢i tur diizenleyebilirler. Aynm1 Kanun
diizenlenecek turlarda A grubu seyahat acentalarin profesyonel turist rehberi

232

gorevlendirmesini zorunlu kilmaktadir™”. Merkez acentalarin sayisi tum gruplar

dahil 3.928dir. Merkez acentalarin 3.413 adedi A grubuna girmektedir.

2 Nevzad, A. Odyakmaz, Turizm Hukuku ve ilgili Mevzuat, Alfa Basim Yayim Dagitim, istanbul,
1998, ss. 286-2809.
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Tablo 3.2.: Tiirk Seyahat Acentalarimin Gruplara Gore Merkez/Sube Dagilimi

GRUP Merkez % Sube % Adet %
A 3413 87 1189 90 4602 88
A-G 0 0 0 0 0
B 191 5 21 2 212 4
C 324 8 46 3 370 7
TOPLAM 3928 100 1256 100 5184 100

Kaynak: TURSAB. (11 Nisan 2007 itibariyle)

Arastirmanin O6rneklem cercevesi olan 1061 adet seyahat acentasinin kontak
bilgilerine TURSAB Internet sitesinden erisilmistir. Evreni olusturan 1061 seyahat
acentas1 iginden 285’1 Ornek kiitle olarak belirlenmistir. Acentalardan 101 tanesi
anketi yanitlamis, bdylece % 9,5 oaraninda geri doniis oran1 saglanmistir. illere ve
tarihlere gore TURSAB web sayfalarinda kayith acenta sayilar1 asagidaki tabloda

verilmistir.

Tablo 3.3.: Seyahat Acentalar1 Arastirma Evreni

It Erigim tarihi Kayith toplam Kayith acenta sayisi: A, A-
acenta sayisi G grubu

Kiitahya 06 eyliil 2005 11 10

Manisa 06 eyliil 2005 11 8

Usak 06 eyliil 2005 |3 2

[zmir 06 eyliil 2005 | 297 253

Aydin 06 eyliil 2005 182 167

Afyon 06 eyliil 2005 | 20 19

Denizli 06 eyliil 2005 | 31 28

Mugla 06 eyliil 2005 | 596 574

Toplam 1151 Arastirma evreni: 1061

Kavnak: TURSAB. (06.09.2005)

Turist rehberleri aragtirmanin  diger analiz birimini olusturmaktadir.
Aragtirmada turist rehberlerine iligkin evreni saptanirken gercekei evren belirleme
ilkesine uyularak ve tez konusuna sadik kalinarak Ege Bolgesi’nde faaliyet gdsteren
rehberler esas alinmustir. Tiirkiye’de 01 Aralik 2004 itibariyle profesyonel turist
rehberi sayis1 9014 adettir. Bu rehberlerin biiyiik ¢ogunlugu Ingilizce, Almanca ve

Fransizca dillerinde hizmet vermektedir. 7969 rehber iilkesel kokart ile Tirkiye
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capinda hizmet verebilirken, 1045 rehber bolgesel kokartlarla calismaktadir. Bu

arastirmada rehberlere iligskin evren belirlenirken tiim Ege Bolgesi rehberleri evren

olarak benimsenmistir.

2004 yili aralik ay1 itibariyle Ege Bolgesi’nde toplam 1843 turist rehberi
bulunmaktadir. Bunlardan 1661°i Izmir ilinde, 182’si Mugla ilinde Il Kiiltiir ve
Turizm Midirliikleri’ne kayithdir. Rehberler kendi iclerinde hizmet verdikleri
yabanci dil, kokartlarin bolgesel ve filkesel nitelikte olmasi, Kiiltiir ve Turizm

Bakanlig1 kurslarindan veya iiniversitelerden mezun olmalari gibi faktorlere gore

siniflara ayrilabilmektedir.”*

Tablo 3.4.: Profesyonel turist rehberlerinin illere gore dagilimi (2004)

il Ulkesel kokart Bolgesel kokart toplam
ISTANBUL 3273 179 3452
iZMIiR 1543 118 1661
ANKARA 1622 2 1624
ANTALYA 964 142 1106
NEVSEHIR 246 98 344
MUGLA 182 - 182
CANAKKALE 5 157 162
BURSA 37 113 150
GAZIANTEP 9 135 144
ICEL 54 11 65
TRABZON 2 44 46
ADANA 22 15 37
KONYA 8 19 27
DIYARBAKIR 2 12 14
GENEL TOPLAM 7969 1045 9014

Kaynak: Recep Ozbay, Tiirkiye’de Profesyonel Turist Rehberligi,
http://tureb.org.tr/GenelBilgiler.asp?id=84 , 01.12.2004.

Aragtirma kapsamina alinan profesyonel turist rehberlerini tespit ederken
Izmir Turist Rehberleri Odas1 (IZRO) kayitlar1 esas almmustir. Bunun nedeni il
Kiiltiir Turizm Midiirliikleri’'nde bulunan rehber kayitlarinin Bakanligin a¢mis
oldugu turist rehberligi kurslarindan mezun olanlar1 gergek ikamet ve calisma
bolgelerini sorgulamadan kayit altia almasidir. Bir baska deyisle, 11 Kiiltiir ve

Turizm Miidiirliikkleri o ilde agilmis turist rehberligi kurslarindan mezun olanlarin

33 Recep Ozbay, 2004. Tiirkiye’de Profesyonel Turist Rehberligi,
http://tureb.org.tr/GenelBilgiler.asp?id=84 , 01.12.2004.
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tiimiinii kayitlarina dahil etmektedir. Oysa, bu kurslara katilan rehberlerin bir kismi o
il ve ilin bagl oldugu bolgenin disindan gelen kisileri de kapsamaktadir. Bu nedenle,
Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinin kayitlar1 ve rehber meslek odalarmin kayitlari
arasinda fark bulunmaktadir. Tablo 3.4.’de Izmir ilinde 1661 rehber Il Kiiltiir ve
Turizm Midiirliigii kayitlarinda goriilmesine ragmen gercek rehber sayisi daha
diisiiktiir. Kokart sahibi olup caligmayan rehberler bulunmaktadir. Bu nedenle
gercege en yakin faal rehber sayisinin meslek odalar1 kayitlarindan bulunabilecegi
kabul edilmistir. IZRO kayitlarina gére 2006’da odaya kayith rehber sayisi 780
adettir. Rehberler i¢in diizenlenen ve faal rehberlik yapmak isteyenlerin katilimi
zorunlu olan hizmet i¢i egitim semineri bolgesel olarak belli merkezlerde
toplanmistir. Ege Boélgesi’nde verilen seminerler Izmir’de IZRO tarafindan
yiiriitiilmektedir. 2006 yilinda Izmir’de hizmet i¢i egitim seminerine katilan rehber
say1s1 828 adettir. Arastirmanin gergeklestirildigi 2005 yilinda Izmir’de 1087 rehber
hizmet i¢i egitim seminerlerine katilmistir. Arastirmanin evrenini 1087 rehber
olusturmaktadir. Bu miktarda denek barindiran bir evrenden 285 denek kabul

edilebilir 6rnek biiyiikliigiinii olusturmaktadir®*

. Rehberlere iliskin 6rnek kiitle
olusturma siirecinde kolayda ornekleme teknigi benimsenmistir. Toplam 343 turist

rehberi anketleri yanitlamistir ve % 31,5 doniis oranina ulasilmistir.

3.6.2. Veri Toplama Araci ve Veri Toplama Siireci

Veri, bir sorunu ¢ozmek ya da bir karar almak i¢in kullanilan her tiirli
bilgidir. Veri, heniiz islenmemis kanitlar, gozlenebilen ya da kaydedilebilen
bilgilerdir. Islenmemis ya da iizerinde c¢alisitlmamis veriler ham veri admni alir.
Veriler ancak kayit altina alindiktan sonra islevsellesir. Genel olarak iki tiir veri
vardir; nicel (sayilabilen) ve nitel (kelimelerle ifade edilen). Bunlarin disinda,
yargisal (6znel ve yoruma dayali), olgusal (nesnel ve yoruma yer birakmayan) veriler

s6z konusudur.” Verileri cesitli tekniklerle toplamak olanakhdir. Yiiz yiize veya

2% Uma Sekaran., Research Methods for Business: A Skill building Approach, Wiley and Sons,
USA, 1992, s.253.

23 Atila Yiiksel, ve Fisun Yiiksel., Turizmde Bilimsel Arastirma Yontemleri, Turhan Kitabevi,
Ankara, 2004 s. 69.
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iletisim araclariyla, sozlii veya hazirlanmis dokiimanlar (anket) yardimiyla, deney

yaparak, gézlem yaparak, ikincil kaynaklar tarayarak veri toplanabilir.

Anket sorularmin aragtirmayla oOlgiilmek istenen konuya uygun bilgileri
ortaya ¢ikarici nitelikte olmasina 6zen gosterilmistir. Bunun i¢in oncelikle pazarlama
bilgi sistemi kavrami ve igerigi literatlirde analiz edilmistir. Pazarlama cabalari Tiirk
turizminde 1960’11 yillardan bu yana tartisma konusudur. Sektdrle ilgili kesimler
Tiirkiye’nin zengin turistik kaynaklarini etkin bi¢imde pazarlayamadigini zaman
zaman dile getirmektedirler. Pazarlama sorunu iilkenin genel tanitimi1 kadar mikro
planda isletmeleri de etkilemektedir. Etkin turizm pazarlamasinin hareket

.. . . . Jo . 4. 236
noktalarindan biri arastirma ve analizlerin siireklilik arz etmesidir

. Toplanacak
verilerin acentaya sorunlart gérme ve ¢dzme olanagi saglamasi beklenir. Veriler
yoneticinin karar siirecini desteklemeli, isletmeye iginde bulundugu c¢evreyi
anlatabilmeli, alarm ve uyar1 mekanizmasi olusturabilmeli, isletmenin amacglarina
giden yeni yollar1 diislindiirtmeli, alinan sonuglarin kontroliine ve rakiplere gore
konumun anlasilmasina yardimci olmalidir. Isletmenin en kolay ve ucuz veri
toplayabilecegi kaynaklar “i¢ kaynaklar”dir, yani isletmenin kendisinin kontroliinde
olan personel, muhasebe, is ortaklari, arsiv gibi kaynaklardir. Dis kaynaklardan veri
toplamak daha pahalidir ve uzmanlik ister. Veriler; toplama, analiz ve yonetime
aktarmadan olusan ii¢ ana siirece tabi tutulur. Bu siire¢lerden en kritik olam
sistematik veri toplamadir. Gegmiste muhasebe ve dis kaynaklardan gelen pazarlama
arastirmasi bilgileriyle yetinen isletmeler i¢in giiniimiizde kendi bilgisini tiretebilmek
onem kazanmustir. Ozellikle toplumsal, teknolojik, ve sektdrel dis cevreleri siirekli
izlemek icin haber alma (istihbarat) sistemi kurmak gerekmektedir. Haber alma
sisteminin temel faydasi isletmeyi olasi krizlere kars1 hazirlikli tutmasidir™’. Ankette
yer alan esit aralikli 6l¢ek ifadeleri belirlenirken veri toplama asamalarinda goriilen
eylemler literatlirden derlendi. Rehberin seyahat acentasina bagli calismasi nedeniyle

acenta cikarlari1 Oncelemesi ve meslegiyle ilgili teknik aletleri tanimasi

36 Tunay Akoglu., Le Tourisme Dans I’Economie de la Turquie: Evolution, Importance,
Problémes, (Yayinlanmamis Doktora Tezi), Université de Berne, Imprimerie Fédérative SA, Berne-
Isvigre, 1965, s. 166.

7 Bernard Epailly, Marie-Pierre Manlhiot, ve Thierry Pijourlet. Economie Générale, Economie
d’Entreprise, Droit., Delagrave Edition, Revizor, Paris, 2005, ss. 143-146.
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gerekmektedir®™®. Olcek sorulari icinde 6. sirada (V6) deginilen voucher (hizmet
belgesi) acentalarin muhasebeleri i¢in 6nemli bir belgedir ve farkli isletmelerden

239
. Acentalarin tur

acentanin miisterisi adina hizmet satin almasimi saglar
fiyatlandirmasi ile ilgili olarak sorulan 9. ve 10. siradaki sorular acentanin tur
maliyetlerini diisiirmek ve miisterinin fiyat algilamalarini 6grenmek i¢in rehberden
yararlanmasim1 ele aldi. Fiyatlandirma sirasinda ¢ok sayida faktoriin acenta
yonetimince dikkate almasi gerekmektedir. Fiyatlandirmay1 etkileyen faktorler
arasinda uluslar arasi politik durum, komsu iilkelerin turizm politikalari, endiistride
goriilen grevler, destinasyonlarda goriilen salgin hastalik gibi sorunlar, devlet
bilirokrasisinden dogan riskler, turistik tesislerdeki standart eksikligi, diisiik hizmet

kalitesi, enflasyon-doviz gibi ekonomik verilerin degisimi sayilabilir**°.

Pazarlama bilgi sisteminin veri toplamada kullanilan 3 alt sistem igerdigi
goriilmektedir. Bunlar i¢ kayit sistemi, isletmenin faaliyetleri esnasinda olusan
belgelerin isletme biinyesinde saklanmasii gerektirmektedir. Seyahat acentalari
faaliyetleri sirasinda ¢esitli belgeler kullanirlar. Bu belgeler acentanin cesitli
birimleri (muhasebe, biletleme, satis ve pazarlama, operasyon, rezervasyon) ve bu
birimlerin personeli tarafindan iretilmekte veya acentaya ulastirilmaktadir.
Aragtirmada turist rehberlerinin i¢ kayit sistemine veri saglamadaki katkisini
Olgebilecek ne tiir belgeler kullandiklar1 ya da trettikleri literatiirde incelenerek ve
sektor profesyonellerine danisilarak belirlenmistir. Tipik bir turda turist rehberinin
acentaya turla ilgili raporlar, giris biletleri, hizmet bonolari, harcama belgeleri ve
acentanin dagittig1 tur degerlendirme formlarini sunmasi beklenmektedir. S6z konusu
belgelerin acentaya sunulmasi i¢ kayit sistemine katki kavrammi olgmede
degiskenler olarak kullanilmistir. Seyahat acentalarinda toplanan verilerin

pazarlamay1 nasil etkiledigi asagidaki 6rneklerden goriilmektedir;**!

28 H. Suavi Ahipasaoglu, Turizmde Rehberlik, s. 95.

9 Orhan I¢6z, Seyahat Acentalari ve Tur Operatérliigii Yonetimi, 4. basi, Turhan Kitabevi,
Ankara, 2003, s. 165.

240 Orhan Icoz, a.g.e., s. 180.

2y, Christopher Holloway ve R.V. Plant, Marketing for Tourism, Pitman Publishing, London,
1993, s. 33.
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- satig-gelir kayitlari: yiiksek kazang getiren personel ve is ortaklarina
promosyon kampanyalar1 diizenlemek, yiiksek gelirle calisilan tur
operatorlerine yeni pazarliklar ve is teklifleri gotiirmek, ilan edilecek
brosiirleri kararlagtirmak

- komisyon gelirleri ortalamasi: satilan iiriinlerin hangisine daha ¢ok reklam
yapilacagini belirlemek

- personel basina gelir veya rezervasyon: para ddiilleri, 6zel egitim verme gibi

motivasyon yontemleri .

Pazarlama bilgi sistemine veri toplamada kullanilan diger bir alt sistem
pazarlama arastirmasi sistemidir. Turist rehberi tur sirasinda sadece turisti
bilgilendirmekle yetinmez; acenta adina taahhiit edilen islerin igilincii sahislarla
takibini yapar, ve turistin tur programinda bulunmayan etkinlikler hakkinda
bilgilenmesini saglar’*. Genel olarak seyahat acentalar1 pazarlama arastirmalarinda
diger isletmelerin inceledikleri konulara odaklanmaktadir. Biitiin pazarlamacilar
aragtirmaya gereksinim duyarlar. Sanilanin aksine kiiciik Olgekli isletmeler de
arastirma yapma sansina sahiptir. Pazarlama arastirmalarinin ¢ogunlukla pazarlama
karmasi bilesenlerini igerdikleri sdylenebilir. Bunlara ek olarak miisteri davraniglari
ve uluslar arasi ve sektorel egilimler hakkinda sikga arastirma yapilmaktadir™®.
Pazarlama karmasinin geleneksel dort bileseni fiyat, yer (dagitim), tutundurma, ve
tiriindiir. Pazarlama arastirmasi sistemine katki kavrami iginde bu dort bilesenle
iliskili onermeler gelistirilerek 6lcek olusturulmustur. Ornegin; rehberin seyahat

acentalariin tanitim kampanyalarinda gorev alma sikligi pazarlama arastirmasi

sistemine katkisini 6lgmede baz alinmistir.

Ugiincii bir alt sistem olan pazarlama haber alma (istihbarat) sistemine katkiy1
Olcmek i¢in gelistirilen Onermeler literatiir taramasina dayali olarak belirlenmistir.
Pazarlama istihbaratinin ana felsefesi isletme disindaki ve igletmenin kontrol alanini

asan konularda bilgi toplamaktir. Haber alma sistemi isletmenin kritik buldugu

2 Siireyya Yildirim ve Liitfi Atay., Turistik Uriin Pazarlamasi Siirecinde Tur Rehberinin
Fonksiyonu, “Tiirkiye’de Turizmin Gelismesinde Turist Rehberlerinin Rolii”, Hafta Sonu Semineri
IV, 05-07 Aralik 1997, Nevsehir, ss. 85-94.

3 Philip Kotler ve Gary Armstrong, 1994, s. 110.
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bilgilerin gdsterge tablolar1 (dashboard) seklinde planlanip siirekli olarak {iretilmesi

244

olarak da degerlendirilmeketedir Rekabette yasanan gelismeler, teknolojik

gelismeler ve pazar kosullarinda (talep ve is ortaklar1) yasanan gelismeler {i¢ ana

6nemli istihbarat konusunu olusturmaktadir*’

. Seyahat acentalarinda pazarlama
istihbarat1 toplamada rehberlerin katkisin1 6lgmek i¢in deginilen ii¢ boyutu iceren
onermeler gelistirilmistir. Ornegin; rekabete iliskin istihbarat toplamada rehberin
katkisim1 O0lgmek iizere diger acentalarin turlarindaki yenilikleri kendi acentasina

bildirme siklig1 6l¢ek haline getirilmistir.

Anket sorularinda bulunmasi gereken bazi 6zellikler vardir. Bu 6zelliklerin
varligina dikkat edilmezse anketin yanlis veya eksik veri toplamaya yol agmast s6z
konusu olabilecektir. Anket sorularinin; agik, hataya engel olma ilkesine uygun,
anlasilir dille yazilmig, bir soruda birden ¢ok konuya yonelmeme ilkesine uygun,
yanitlama arzusu yaratan, Olgiilebilir olmalidir. Sorularin kaleme alimig ve sorulus

sekli yanitlar {izerinde sapmalara yol agabilmektedir®*.

a) Seyahat Acentalarina Yonelik Anket Sorularinin Tasarimi:

Anket sorularin1 hazirlamada gecerli iki ana ilkeden bahsedilebilir. Bunlardan
ilki; sorulacak her sorunun aragtirmanin temel sorunsali ile veya hipotezleriyle
dogrudan iliskili olmasidir. Ikinci ilke ise soru listesinin bir i¢ biitiinliige sahip
olmasidir. Onceki ilke ilgisiz sorularin sorulmamasini, sonraki ise benzer sorularin
kendi aralarinda gruplandirilmalarini ve mantikli bir yapi olusturmalarini saglar.>"’
Seyahat acentalarina uygulanan anket ilk kismi1 17 demografik ve kategorik nitelikli
kapali uglu sorudan olusmaktadir. S6z konusu 17 soru ile seyahat acentalarindan

asagidaki konularda bilgi toplanmustir:

- acentanin faaliyet siiresi

24 Revizor, Action Commerciale, Editions Delagrave, Paris, 2005, s. 12.

5 Philip Kotler ve Gary Armstrong, 1994, s. 107.

246 Ahmet Hamdi 1slamoglu, Bilimsel Arastirma Yontemleri, 2. Basi, Beta Yayincilik, [stanbul,
2003, ss. 112-118.

27 Halil Seyidoglu, Bilimsel Arastirma ve Yazma El Kitaba, 8. Bask1, Kurtis Matbaasi, Istanbul,
2000, ss. 37-38.
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- acentanin pazarlama ve satig boliimiinde calisan personel sayisi

- acentanin web sitesi sahipligi

- acentanin sube sahipligi

- acenta yoneticisinin yas1

- acenta yoneticisinin cinsiyeti

- acenta yoneticisinin egitim diizeyi

- acenta yOneticisinin rehberlik kokarti sahipligi

- acenta yoOneticisinin turizm sektorii deneyimi

- acenta yoneticisinin gérevi

- acentanin ¢alistig1 turist rehberleriyle ¢calisma bigimi

- acentada yilda ¢alisan ortalama rehber sayisi

- rehberlerin verecegi bilgilerin acenta yonetim diizeyi bakimindan énemi

- acenta yoOneticisinin rehberlerin bilgilerinden yeterince yararlanip yararlanmadigi

- acenta yoneticisinin Internet’in seyahat acentasi sayisi iizerindeki etkisine bakisi

- acenta yoneticisinin pazarlama kararlari i¢in gerek duyduklar bilgilere ulagmada
zorlanmast

- acentanin pazarlama bilgisi toplamada en ¢ok giivendigi bilgi kaynagi

Acenta yoneticilerine uygulanan anketin ikinci kismi esit aralikli iki 6l¢ek
icermektedir. Birinci 6l¢ek (soru 18) pazarlama bilgi sisteminin veri toplamayla ilgili
alt sistemlerini ele almaktadir. Bu 6lgek toplam 22 dnermeden olusmaktadir. Olgek
hi¢ bir zaman-nadiren-bazen-sik¢a-her zaman skalasini kullanarak rehberlerin hangi
siklikta ilgili bilgileri acentaya sundugunu sorgulamaktadir. Ilk 8 dnermede turist
rehberlerinin i¢ kayit sistemine veri sunmalar1 Slgiilmiistiir. Bu Onermeler, turist
rehberlerinin gorevleriyle baglantili ¢esitli belgelerin, raporlarin, biletler, faturalar ve
diger mesleki dokiimanlarin rehberler tarafindan hangi siklikta acentaya
ulastirildigint 6lgmeyi amaclamistir. Asagida yer alan 8 Onerme rehberin seyahat
acentasi pazarlama bilgi sisteminin bir pargasi olan i¢ kayit sistemine katkisini siklik

diizeyi bakimindan sorgulamaktadir:

- rehberin acentaya giinliik tur raporu verme siklig1

- rehberin tur masraf ¢izelgesi hazirlama siklig1
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rehberin olaganiistii durumlar1 acentaya raporlama sikligi

rehberin tur degerlendirme formlarini acentaya iletme sikligi

rehberin giris yeri biletlerini (miize vb.) tur sonunda acentaya iletme siklig1
rehberin hizmet bonolarimi acentaya verme siklig1

rehberin ulagimla ilgili gider belgelerini acentaya verme siklig1

rehberin turda yapilan ikramlarla ilgili gider belgelerini acentaya verme sikligi

18. sorudaki 6lgekte bulunan sonraki 8 6nerme (9-16) pazarlama arastirmasi

sistemine rehberlerin bilgi katkis1 diizeyini dl¢gmeyi hedeflemektedir. Bu 6nermeler

literatiirde yer alan pazarlama arastirmasi konularinin ana hatlarina odaklanarak fiyat

arastirmasi, Uriin arastirmasi, dagitim arastirmasi, ve tutundurma aragtirmasi

konularinda ikiser adet olarak belirlenmistir. Asagida yer alan 8 Onerme rehberin

pazarlama arastirmasi sistemine katkisini siklik diizeyi bakimindan sorgulamaktadir:

rehberin fiyatla ilgili olarak acentaya tur maliyetini diislirecek tavsiyelerde
bulunma siklig1

rehberin fiyatla ilgili olarak miisterinin fiyat algisini acentayla paylasma siklig1
rehberin iirlinle ilgili olarak miisterinin yeni destinasyon talebini acentaya
bildirme siklig1

rehberin iiriinle ilgili olarak acentaya yeni tur tipleri dnerme siklig1

rehberin dagitimla ilgili olarak acentaya yeni sube agma 6nerisi yapma sikligi
rehberin dagitimla ilgili olarak tur glizergahindaki yeni tesisleri acentaya bildirme
siklig1

rehberin tutundurmayla ilgili olarak acentanin tanitim kampanyalarinda yer alma
siklig1

rehberin tutundurmayla ilgili olarak acentanin reklam arastirmalarina katilma

siklig

18. sorudaki Olcegin son 6 Onermesi (17-22) turist rehberlerinin pazarlama

haber alma sistemine bilgi sunma diizeylerini 6lgmektedir. Turizm pazarlamasina

pazarlama haber alma konular1 destinasyondaki gelismeler, rekabetle ilgili gelismeler

ve teknolojik gelismeleri kapsamaktadir. S6z konusu ii¢ konuda rehberlerin bilgi
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katkis1 ikiser Onermeyle sorgulanmistir. Asagida yer alan 6 Onerme rehberin

pazarlama istihbarat sistemine katkisini siklik diizeyi bakimindan sorgulamaktadir:

- rehberin pazar kosullarini izleme kapsaminda tur yoresinde karsilastii turist
kategorilerini acentasina anlatma siklig1

- rehberin pazar kosullarini izleme kapsaminda tur yaptigi yorelerde bulunan
turistik tesislerle ilgili gelismeleri acentasina bildirim siklig1

- rehberin rekabet g¢evresini izleme bakimindan diger acentalarin turlarindaki
gelismeleri acentasina bildirme siklig1

- rehberin rekabet ¢evresini izleme bakimindan diger acentalarin yatirim planlarini
acentasina haber verme siklig1

- rehberin teknolojik gelismeleri izleme kapsaminda turla ilgili teknolojik
yenilikleri acentasinda bildirme siklig1

- rehberin teknolojik gelismeleri izleme kapsaminda turizmde kullanilan yeni

yazilimlar1 acentasina haber verme siklig1

Seyahat acentalarina uygulanan anketin 19. sorusu turist rehberlerinin
acentalarda pazarlama bilgi sisteminin tiimiine ve ilgili ii¢ alt sistemine katkilari
konusunda acenta yoneticilerinin genel tutumlarini arastirmaktadir. Soruda 4 genel
onerme yer almaktadir. Ilk iic dnerme sirasiyla i¢ kayit sistemi, pazarlama arastirmasi
sistemi, ve pazarlama hbaer alma sistemine rehberlerin katkilar1 konusunda acenta
yoneticilerinin katilma diizeyi sorgulanmistir. Son 6nermede ise genel olarak turist
rehberlerinin acenta pazarlama bilgi sistemlerine katkilar1 konusunda acenta
yoneticilerinin katilma diizeyi sorgulanmistir. 19. soru kapsaminda sunulan

onermeler sunlardir:

rehberlerin acentalarin i¢ kayit sistemine katkisini onaylama derecesi

rehberlerin acentalarin pazarlama arastirmasi sistemine katkisini onaylama derecesi

rehberlerin acentalarin pazarlama istihbarat sistemine katkisini onaylama derecesi

rehberlerin acentalarin pazarlama bilgi sistemlerine olan genel katkisini onaylama

derecesi
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b) Profesyonel Turist Rehberlerine Yonelik Anket Tasarimi:

Turist rehberlerine uygulanan ankette demografik sorular farklilastirilmas,
ancak acentalara uygulanan esit aralikli dlgek hi¢ degistirilmeden korunmustur.
Boylece, seyahat acentalarinin yoneticileri ve turist rehberlerinin yargilari arasinda
karsilastirma yapma olanag1 saglayan aralikli 6l¢ek verilerinin elde edilmesi
hedeflenmistir. Rehberlere uygulanan anket sorular1 16 adettir. Bunlardan 14’
demografik ve kategorik verilere iliskin kapali uglu sorulardir. Anketin ilk 2 sorusu
ise seyahat acentalarinda uygulanan likert tipi aralikli 6l¢egin aynisidir. Rehberlere
uygulanan ankette yer alan son 14 soru (3-16. sorular) rehberlere iliskin demografik
ve kategorik verilerin toplanmasi amaciyla hazirlanmistir. Bunlar asagida yer

almaktadir:

- rehberin yasi

- rehberin cinsiyeti

- rehberin egitim diizeyi

- rehberin kokart edinme sekli

- rehberin kokart bulundurma siiresi

- rehberin acentalarla ¢alisma sekli

- rehberin yilda ortalama ¢aligtig1 acenta sayisi

- rehberin ikincil islerde ¢alisma durumu

- rehberin pazarlama egitimi alma durumu

- rehberlerin verecegi bilgilerin acenta yonetim diizeyi bakimindan dnemi

- acentalarin rehberlerin bilgilerinden yeterince yararlanip yararlanmadigi

- rehberin Internet’in seyahat acentasi sayisi iizerindeki etkisine bakisi

- acentalarin rehberlerin verdikleri tur belgelerine ge¢mise kiyasla verdikleri
onemdeki degisme

- acentalarin pazarlama kararlarinda gegmise kiyasla rehberlere danismalarindaki

degisim

Seyahat acentalar1 ve turist rehberlerine uygulanan anketlerde son olarak eklemek

istedikleri diigiinceleri ve dnerileri yazabilecekleri bir bos alan birakilmistir.
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¢) Veri toplama Siireci:

Aragtirmada iki ana veri toplama yoOntemi kullanilmistir. Bunlar literatiir
taramasi (ikincil kaynaklar) ve nicel 6l¢lim araci olarak anket uygulamasidir. Anket
formu aragtirmacinin fiziksel olarak ulasabilecegi yakin acentalara ve turist
rehberlerine yiiz yiize goriisme yoluyla, uzaklik nedeniyle ulagilamayan acentalara ve
turist rehberlerine ise faks, telefon, e-posta, Internet’ten aninda mesajlasma

programlar1 ve mektup gonderme yollariyla ulagtirilmagtr.

Anketler Ege Bolgesi'nde A ve A-G grubu seyahat acentalarina ve turist
rehberlerine Kasim 2005-Agustos 2007 arast donemde uygulanmistir. Seyahat
acentalaria yonelik uygulanan anketlerin geri doniisiinde sorun yasanmis ve anket
uygulamasi uzamistir. Arastirmada 343 rehberden ve 101 seyahat acentasindan veri
toplanmistir. Anketi yanitlayan seyahat acentasi yetkililerinin 41 tanesinden e-posta
ile, 41 tanesinden yiizylize gorligmeyle, 12 tanesinden belgegecer ile, 5 tanesinden
¢evrimici haberlesme programlariyla (Messenger, ICQ...), 2 tanesinden ise mektupla

veri toplanmastir.

Turist rehberlerine yonelik anketlerin biiyiik boliimii 2005 yili kasim ve aralik
aylarinda Izmir Turist Rehberleri Odasi tarafindan diizenlenen ve profesyonel turist
rehberlerinin yasal olarak katilmak zorunda olduklari Hizmet I¢i Egitim Semineri
sirasinda Konak Atatiirk Kiiltiir Merkezi’nde doldurulmustur. Turist rehberlerinin ise

338 tanesi yiizyiize goriisme, 4’1 e-posta, 1’1 belgegecer ile verileri ulagtirmigtir.

3.6.3. Anketin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Olgme aracinin  gegerliligini  saglamak icin baz1 gecerlilik testleri
gelistirilmistir. Bu testlerden olan icerik gecerliligi anketin yeterli sayida ve
Olclilmek istenen olguyu temsil edebilecek sorulari icerdiginden emin olmak igin
yapilmaktadir. Bir 6lcegin gecerliligi mantiksal, deneysel veya bagimsiz ol¢iitler

yardimiyla 6lgiiliir. Olgiimiin gecerli olmasi sistematik hata iireten etkilerden
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arindirilmast ile saglanir. Olgekte sistematik hata iireten bir etki bulunmasi

durumunda yanitlar tarafli olmaktadir®*®.

Bu calismada igerik analizi i¢in anket sorularinin konunun uzmanlari
(akademisyenler ve turizm endiistrisinden deneyimli profesyoneller) ve istatistik¢iler
tarafindan degerlendirilmesi yoluna gidilmistir. Yap1 gegerliligini belirlemek ig¢in
faktor analizi, i¢ tutarhhk analizi, ve hipotez testlerinden yararlanilabilir’*’. Bu
calismada faktor analizi yapilarak dlgekte bulunan 26 ifadeden bir adedi analiz dist
birakilmigtir. SPSS istatistik programi ile yapilan faktor analizi sonucunda anketin
gecerli oldugu anlagilmistir. Gegerliligi arttirmak icin kullanilan diger bir yol

250 .
. Ankete verilen ad, sorularin

goriintis  gecerliligini saglamaya calismaktir
sayfalardaki konumu, katilimciya yonelik agiklama metninde kullanilan kelimelerin
secimi, anketin geri donilis segeneklerinin c¢ogaltilmas:t ve kolaylagtirilmasi, soru
siralamas1 gibi unsurlara dikkat edilerek yanitlarin kolayca ve dogru bicimde

alinmasi hedeflendi.

Giivenilirlik; ayn1 6l¢egin farkli zamanlarda farkli deneklere uygulanmasi
durumunda tutarli olmasidir. Giivenilir soru, agik yalin ve soruldugunda her zaman
ayn1 yanit1 liretendir. Giivenilirlik sorunu sosyal bilimlerde fiziksel bilimlerden daha

cok yasanmaktadir. 1

Giivenilirlik analizi i¢in gesitli yaklagimlar (test-yeniden test,
alternatif formlar, i¢sel tutarlilik) kullamlmaktadir. Igsel tutarliligi 6lgmede en yaygin
kullanilan yontem Cronbach Alfa veya alfa katsayisidir. Alfa katsayis1 0 ile 1

arasinda olusur ve 0,70 olmast tercih edilir*?.

Bu c¢aligmada anketlerin giivenilirligi konusunda Cronbach Alfa analizleri her
iki gruba yonelik (seyahat acentalar1 yoneticileri ve turist rehberleri) anket formlarina
uygulanmistir. Cronbach alfa analizleri ilk 30 anket tamamlandiktan sonra yapilmis

ve yiiksek giivenilirlik oranlarina ulasildig1 icin anketlere devam edilmistir. ilk 30

8 Ozkan Tiitiincii, Yiyecek icecek isletmelerinde Miisteri Tatmininin Olgiilmesi, Turhan
Kitabevi, Ankara, 2001, s.78.

24 Sener Biiyiikoztiirk, Sosyal Bilimler i¢in Veri Analizi El Kitab, 4. Baski, Pegem A Yaymncilik,
Ankara, 2004, ss. 162-163.

20 Biiyiikoztiirk, y.a.g.e., s. 163.

2! yiiksel ve Yiiksel, a.g.e., s. 15.

2 Jim Nunnaly, Psychometric Theory, McGraw Hill, New York, 1968.
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anket i¢in Cronbach Alfa katsayisi rehberler icin 0,90 ¢ikmistir. Seyahata acentasi
yoneticileri i¢in ise 0,88 olarak belirlenmistir. Anketler tamamlandiktan sonra
yapilan analizde Cronbach alfa katsayis1 rehberlerde 0,89 iken seyahat acentasi

yoneticilerinde 0,90 olarak gilivenilir diizeylerde ¢ikmustir.

Deneklerden en dogru ve yansiz bilgileri alabilmek i¢in veri toplama siiresi
uzun tutulmustur. Ayrica verilerin geri doniisii konusunda deneklere posta, faks,
telefon, e-posta, ¢evrimi¢i aninda mesajlasma programlar1 gibi olanaklar
sunulmugtur. Denek hatalarin1 azaltmak icin sorular olabildigince yalin ve kisa

tutulmustur.

3.7.Arastirmanin Etik Boyutlari

Arastirmalarda etik konusu arastirmalardan etkilenecek kisilerin haklarina
saygili olmayr Ongdren bir anlayistir. Arastirmada deneklere dogru bilgilerin
verilmesine ve kavramlari net olarak anlayabilmelerine 6zen gosterilmistir. Bunu
saglayabilmek i¢in anket sorulart nesnel kaliplarda verilmis, katilimcilarin isimleri
gizli tutulmustur. Arastirmaya katilan denekler {izerinde herhangi bir zorlama ya da
baski s6z konusu olmamis, katilim kisilerin goniillii tercihine birakilmistir.
Arastirmaya katilimi 6zendirmek i¢in geri doniisii kolaylastirict segenekler
sunulmustur. Anketin ulagtigi deneklere posta, e-posta, faks, telefon yoluyla geri
donebilmeleri i¢in kontak bilgileri verilmistir. Internet’ten gonderilen anketler hem
diiz metin (text, .txt) formatinda, hem zengin metin bi¢iminde (rich text format, .rtf)
gonderilerek deneklerin yanitlama olanaklar1 genisletilmistir. Ayrica; arastirmacinin
daha Once yaymladigi bilimsel ¢alismalarin anketi yanitlayanlara tesvik unsuru
olarak gonderilmesi 6nerilmis ve bu sekilde Ozellikle seyahat acentalarindan anket
elde etmek bir miktar kolaylasmistir. Arastirmada deneklere giiven vermek amaciyla
anketin neden hazirlandigi, kimler tarafindan ve nerede hazirlandigi, sonuglarinin
nasil degerlendirilecegi ve gizlilik ilkeleri konularinda bilgi sunulmustur. E-posta
yolu ile gonderilen anketlerde geri doniisii arttiran ii¢ etken bundan sonraki
arastirmalar i¢in yol gosterici olabilir. Bunlar; mesajin sadeligi (kisa, yalin, basit),

aragtirmaci ile denek arasinda tarafsizlik ortaminin yaratilmas: ve farkli zamanlarda
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veri toplamaktir. Bir ¢ok acentaci anketleri yanitlarken kendi kimligi ve isletme
kimligi hakkinda bilgi vermemeye 6zen gosterdi. Denege yardimci olmak amaciyla
konuyu detayli agiklayan mesajlar uzun oldugu i¢in doniis orani diigiik oldu. Veri
toplamanin gii¢ oldugu seyahat acentalar1 gibi 6rneklem gruplarina yaz aylarinda ve
yogun tur donemlerinde (bayram vb.) anket yapmak olumsuz karsilandigindan
piyasadaki c¢alisma takvimine ve kosullara uymak icin anket toplama zamani

yayilmistir.

Arastirma etigi sadece arastirma Oncesinde degil, arastirma sirasinda ve

3 Arastirma  sirasinda

sonrasinda da dikkate alinmasi gereken bir konudur.
katilimcilar yardim istemedigi siirece yanlarinda bulunmamaya 6zen gdsterilmistir.
Katilimeinin - doldurdugu numaralandirilmis  anket diger anketlerin arasinda
katilimcinin yaninda rasgele karistirilarak ya da katilmcimin diledigi sekilde
koymasina izin verilerek anonim kalma hakkina saygi gosterilmistir. Ankette bazi

sorular1 yanitlamak istemeyen katilimcilar 6zgiir birakilmistir.

Turist rehberlerine ve seyahat acentalarima anket uygulamasi baslamadan
once anket Dokuz Eyliil Universitesi’nin etik kontroliinden gegmis ve onay almustir.
Turist rehberlerine anket uygulamadan énce IZRO yonetiminden izin alinmistir.
Ziyaret edilen seyahat acentalarinda anketle ilgili 6n bilgi verildikten sonra katilmak
isteyenlere anket dagitilmig, katilmayi1 reddedenlere tesekkiir edilerek goriismeler

tamamlanmuistir.

Arastirma sonrasinda sonuglardan haberdar olmak isteyenlere anket {izerinde
kontak bilgilerini yazabilecekleri bir alan birakilmistir. Ankete katilanlarin
kimliklerine iligkin bilgiler analiz asamasinda gizli tutulmus ve sonuglara

yansitilmamistir.

33 Atila Yiiksel ve Fisun Yiiksel, a.g.e., s. 28.
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3.8. Verilerin Analizi ve Bulgularin Tartisiimasi

Toplam 343 turist rehberi ve 101 seyahat acentasi yetkilisinden toplanan
veriler SPSS 13.0 istatistik yazilimi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma
bulgular basitten karmasiga dogru sunulacaktir. Oncelikle betimsel bulgular (frekans
analizleri) sunulacak, devaminda kullanilan 6lcekle ilgili faktor analizi, giivenilirlik
analizi sonuglar1 paylasilacaktir. Son olarak hipotez testleri i¢in ki-kare, korelasyon

ve regresyon analizlerine yer verilecektir.
3.8.1. Betimsel Bulgular

Betimsel bulgular; ham verilerin frekans analizine tabi tutularak 6zetlenmesiyle
elde edilmektedir. Frekans analizlerinin sonuglar1 tablolar veya baska gorsel dgeler

yardimiyla daha anlasilir halde diizenlenebilmektedir®”.

3.8.1.1.Seyahat Acentalarina iliskin Betimsel Bulgular

Arastirmaya katilan acentalar genel olarak 15 yildan daha kisa bir zaman
diliminde piyasada faaliyet gdstermektedir. Acentalarin % 23’ 4 yil veya daha
diisiik faaliyet siiresine sahiptir. 5-9 yil arasinda piyasada faaliyet goOsteren
acentalarin orant % 27’°dir. 10-14 yil siireyle faal olan acentalarn orani ise %

28,7°dir. 15 yildan fazla faal olan acentalarin toplam oran1 % 22°dir.

Acentalarin % 74’linde pazarlama personeli sayist 1-5 kisiyi
asmamaktadir. 10 kisiden fazla pazarlama personeli istthdam eden acentalarin orani
% 8,9°da kalmistir. Seyahat acentalarmin % 17’sinde ise 6-10 kisi arasinda
pazarlama personeli bulunmaktadir. Yaklasik 10 acentadan 9’u web sitesi sahibidir.
Acentalarin  sube dagilimina bakildiginda, %353’iliniin subesi bulunmadigi
goriilmektedir. Bu durumda acentalarin yarisindan biraz fazlasi kiigiik olcekli, tek

merkeze sahip durumdadirlar.

2 Earl K. Bowen ve Martin K. Star, Basic Statistics for Business and Economics, McGraw Hill
International Editions ve Literatiir Yaymcilik, Istanbul, 1994, s. 40.
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Tablo 3.5: Seyahat Acenteleri ve Yoneticilerinin Demografik Profili

Degisken
Faaliyet Siiresi- y1l

0-4
5-9
10-14
15-19
20+
Kayip veri yok/ Toplam
Pazarlama Personeli
1-5 kisi
6-10 kisi
10+ kisi
Kay1p veri yok / Toplam
Web Sitesi Sahipligi
Evet

Hayir
Kay1p veri yok / Toplam
Sube Sahipligi
Evet
hayir
Kay1p veri
Toplam
Kokart sahipligi
evet
hayir
Kayip veri
Toplam

Yoneticinin gorevi
Genel miidiir
Genel miidiir yardimcist
Pazarlama miidiirii
Pazarlama miidiir yard.
Diger
Kayip veri yok / toplam

23

27
29
11

11
101

75
17

101

92

101

47
53

101

101

%

22.8
26.7
28.7
10.9
10.9
100

74.3
16.8
8.9

100

91.1
8.9
100

46.5
52.5
1.0
100

14.9
85.1

100

30.7
6.9
7.9
1.0

53.5
100

Calistirilan rehber tipi
Sozlesmeli rehber
Bagimsiz rehber
So6zlesmeli ve bagimsiz

Kayip veri
Toplam
Calistirillan rehber sayy/yil
1-5

6-10

11-15

16+
Kay1p veri
Toplam

Pazarlama bilgisi bulma
Gecgmise gore daha zor
Gegmige gore daha kolay

Kay1p veri
Toplam

Giivenli pazarlama bilgisi
Miisteriden
Personelden

Muhasebe kayitlarindan

Sektorel birliklerden
Resmi kaynaklardan
Is ortaklarindan
Diger kaynaklardan
Kayip veri
Toplam

59
35

101
32
17
17
33

101

17
&3

101

%

59
58.4
34.7

1.0

100
31.7
16.8
16.8
32.7

2.0
100
16.8
82.2

1.0
100

47.5
12.9

4.0

13.9
6.9
59
7.9
1.0
100
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Arastirmaya katilan acenta yoneticilerinin % 85,1°1 kokart sahibi degildir.
Yani, acenta yoneticileri i¢inde kiigiik bir kesim (% 14,9) rehberlik kdkeninden
gelmektedir. lyi bir seyahat acentas1 yoneticisinin tanimasi gereken acenta boliimleri
icinde rehberlik bagta gelmektedir. Bu nedenle, rehberlik deneyimi olan acentacilarin

say1sinin artmas turist rehberlerinin mesleki gelisimlerini olumlu etkilemektedir®”.

Sekil 3.2.: Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin pazarlama personeli sayisi

10 kisiden fazla
9%

6-10 kisi
17% 01-5 kisi

W 6-10 kisi

010 kisiden fazla

1-5 kigi
74%

Yoneticilerin acentadaki gdrevlerine bakildiginda yarisinin pazarlama ve
tist yonetimle ilgili oldugu diger yarisinin ise diger gorevleri (muhasebe, insan
kaynaklar1 vb.) tstlendigi anlasilmaktadir. Katilimcilarin % 31°1’i genel miidiir

gorevindedir.

Acentalarin % 59°u bagimsiz rehberlerle, % 35’1 sozlesmeli ve bagimsiz
rehberler ile turlarimi yiirlitmektedir. Acentalarin sadece % 6’s1 kadrolu rehberle
calismaktadir. Kadrolu (sézlesmeli) rehberlerin orani oldukga diisiiktiir. Bu sonucun
olugsmasinda rehberden ve acentalardan kaynaklanan tercihler etkili olmaktadir.
Acentalarin diisiik maas vermesi, yiiksek personel devir oranina sahip olmasi, talebe
son derece duyarli bir is kolu olmasi rehberleri kadrolu ¢alismaktan sogutmaktadir.

Rehberler mesleki agidan oOzgiir olmayi, kazanglarin1 arttiracak seceneklerin

33 Fiisun istanbullu Dinger ve ismail Kizilirmak., Turizm Rehberliginin Gelisimi ve Tiirkiye’deki
Konumu, Tiirkiye’de Turizmin Geligmesinde Turist Rehberlerinin Rolii Hafta Sonu Semineri-1V, 05-
07 aralik 1997, Nevsehir, ss. 121-173.
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cogalmasini, destinasyon ve isletme baglantisiyla simirlanmamayi1 tercih

etmektedirler.

Acentalarda yilda ortalama ka¢ rehber c¢alistigina bakildiginda,
acentalarin % 32’sinde 1-5 rehber calisirken, % 33’linde 16’dan fazla rehber
caligmaktadir. 6-10 aras1 ve 11-15 arasi rehber calistiran acentalar % 17’ser orana
sahiptirler. Bu rakamlara gore acentalar iki gruba ayrilabilir. Ilk olarak diisiik sayida
rehber ile uzun yillar i¢inde kurulmus giivene dayali bir is iligskisine sahip acentalar
bulunmaktadir. Bu acentalarin bir kismi kurumsallagsma yolunda asama kaydettikleri
icin rehber sayisim1 smirlamis olabilirken, diger bir kismi ise diisiik is hacmi ve
seyrek tur diizenleme frekansi nedeniyle az sayida rehberle calismak zorunda
kalabilir. Tkinci grup acentalarm genis bir rehber portfoyii ile c¢ahistig
anlasilmaktadir. Bunlar genellikle yogun operasyon yapan sezonluk ¢alisan acentalar
ve subelerini arttirmis olan biiyiik gruplardir. Kiiciik 6l¢ekli acentalarin ¢ok sayida
rehberle caligmasi destinasyon tercihi, maliyet kaygilari, iiriiniin ¢esitlenmesi gibi

nedenlerle agiklanabilir.

Gegmise nazaran pazarlama kararlart almak i¢in gereken bilgilere
ulasmanin zorlasip zorlagsmadigina bakildiginda zorlastigini diisiinen acentacilarin
orant %]17’dir. Biiyiik cogunluk (% 82) pazarlamaya iligkin bilgi bulmanin
kolaylastigin1 diisiinmektedir. Acentacilar Internet sayesinde aradiklari pazarlama
bilgilerine kolayca ulastiklarini diisiinmektedirler, ancak bu bir yanilsama olabilir.
Zira, verilerin bol bulunmasi degil, yoneticinin kararlarin1 etkinlestirecek verilerin
bulunmasi 6nemlidir. Giiniimiizde ¢ok ama gereksiz veriye degil islevsel bilgilere,

gercek zamanli ve operasyonel sonuc dogurabilecek bilgilere ulasmak énemlidir.

Acentalarda en c¢ok giivenilen pazarlama bilgi kaynagi % 47.5 oraniyla
miisteriler, % 14 oraniyla sektorel birlikler, % 13 oranla personel olmustur. Basta
gelen li¢ kaynaga bakildiginda ikisinin dogrudan acenta operasyonlariyla ilgili
kisilere (miisteriler ve calisanlar) odaklandig1 goriilmektedir. Pazarlama bilgi
sistemine gerekli bilgileri toplamak agisindan bu sonuglarin iyi degerlendirilmesi

gerekmektedir. Rehberin bu gruplarla olan bag1 yogun ve giicliidiir.
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3.8.1.2. Turist Rehberlerine iliskin Betimsel Bulgular

Arastirmaya katilan turist rehberlerinin biiyiikk ¢ogunlugu (% 81) Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi Kurslari’na katilarak kokartlarmi almislardir. Universitelerin
ilgili boliimlerinden mezun olarak meslege katilanlarin oranm1 % 18’de kalmustir.
Bakanligin agmakta oldugu turist rehberligi kurslar1 son yillarda nadir bilinen dillere
odaklanmakta olmasina ragmen piyasada ¢alisan rehberler tarafindan isgiicii arzinda
enflasyona yol actig1 gerekgesiyle elestirilmektedir. Pazarlama bilgi sisteminde veri
toplamaya katki bakimindan hangi gruptaki rehberlerin daha olumlu katkida
bulunabilecegini sorgulamak gerekmektedir. Bakanlik kurslari sonrasinda verilen
kokartlar1 lise mezunlar1 da edinebilmektedir. Bakanlik kurslar1 en az 50 adayin 560
saatlik dersi yedi ayda izlemesi, uygulama gezisi ve yabanci dil dahil sinavlari
basarmasi durumunda kokart dagitimi yapmaktadir®®. Teorik olarak Bakanhk
kurslarmin ¢ok kisa zamanda rehberlere gerekli bilimsel ve kiiltiirel donanimi

saglayamayacag diisiiniilebilir.

Tablo 3.6: Arastirmaya Katilan Turist Rehberlerinin Demografik Profili

Degisken n % n %
Kokart edinme bi¢cimi Rehberin gecim kaynag
Bakanlik kursu 279 81.3 Sadece rehberlik 203 59.2
Universite egitimi 61 17.8 Bagka is + rehberlik (ek is) 133 38.8
Kayip veri 3 0.9 Kayip veri 7 2.0
Toplam 343 100 Toplam 343 100
Acente ile calisma sekli Rehberin pazarlama egitimi
Sozlesmeli (kadrolu) 80 233 Pazarlama egitimi var 116 33.8
Bagimsiz (yevmiyeli) 257 74.9 Pazarlama egitimi yok 224 65.3
Kayip veri 6 1.7 Kayip veri 3 0.9
Toplam 343 100 Toplam 343 100
Calisilan acente sayisi tur belgelerine bakis
1 acente — yilda 87 25.4 Verilen 6nem artiyor 195 56.9
2-5 acente — yilda 190 554 Verilen 6nem dusuyor 142 41.4
6+ acente - yilda 56 16.3 Kayip veri 6 1.7
Kayip veri 10 2.9 Toplam 343 100
Toplam 343 100 | Pazarlama Kkarari-rehber rolii
Rehbere danigma artiyor 108 31.5
Rehbere danisma diistiyor 230 67.1
Kayip veri 5 1.5
Toplam 343 100

%6 profesyonel Turist Rehberligi Yonetmeligi,
http://www.izro.org/index.php?option=com_content&task=view&id=19&Itemid=35 , 21.08.2007.
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Aragtirmaya katilan turist rehberlerinin seyahat acentalariyla g¢alisma
iligkilerini inceleyen 8. soruya verilen yanitlara gore rehberlerin yaklasik 4’te 3’1 (%
75) bagimsiz olarak rehberlik meslegini icra etmektedirler. Bir seyahat acentasi
bilinyesinde kadrolu personel olarak c¢alisan rehberlerin orani ise % 23 olmustur.
Turist rehberlerinin seyahat endiistrisindeki dinamik yapiya uygun olarak birden ¢ok
acentada gorev almay1 tercih ettikleri, tek bir acentada maash ¢alismay1 fazla tercih
etmedikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu egilim acentalarla ilgili demografik verilerle
uyumludur. Acentalar da ¢ogunlukla bagimsiz rehberlerle ¢alismay1 tercih etmekte
ve kadrolu rehber istihdamindan kac¢inmaktadir. Rehberlerin ¢esitli acentalarda
calismas1 piyasadaki farkli acentalar hakkinda dogrudan bilgi toplama olanaklar
bulundugunu gostermektedir. Seyahat acentalarinda pazarlama bilgi sistemi tasarimi
sirasinda rehberin sisteme bir veri toplama elemani olarak dahil edilmesi sirasinda
bagimsiz ¢alisma olgusunun dikkate alinmasi zorunludur. Bagimsiz ¢alisan rehberler
kanaliyla veri toplamak kadrolu ¢alisanlara gore daha zor bir ¢abay1 ifade etmektedir.
Bu nedenle, bagimsiz rehberlerin turlarda gorevlendirilmesi dncesinde rehberden
acenta pazarlama yonetimi i¢in toplamasi gereken verileri dikkatli bigcimde
tanimlanmas1 gerekmektedir. Bu amagcla tur dncesinde rehbere tamamlamasi gereken

veri toplama islemlerini gosteren bir kontrol listesi vermek yararli olacaktir.

Tek bir acentaya bagli olarak ¢alisan rehberlerin oran1 % 25, iki-bes arasi
acentada mesleklerini icra edenlerin orant % 55, alt1 ve {izeri sayida acentada calisan
rehberlerin orani ise % 16 olarak gerceklesmistir. Bu oranlardan anlasildigi iizere bir
onceki soruyla uyumlu olarak rehberlerin bagimsiz g¢alisma istegi giigliidiir.
Rehberlerin yaridan fazlasi 2-5 aras1 acentada gdrev yaparken onemli oranda rehber
de daha fazla sayida acentayla calismaktadir. Genel olarak rehberlerin az sayida
acentayla calismayi tercih ettikleri, ancak bir kisim rehberin farkli bir yol izleyerek
ye tek bir acentada calistigt ya da c¢ok sayida acentayla calistigi goriilmektedir.
Pazarlama bilgi sistemine rehber katkisini saglarken burada ortaya ¢ikan {i¢ grup
rehberden de yararlanmanin yollari aranmalidir. Bunun icin ¢ok sayida acentayla
calisan birka¢ rehber her yil degistirilerek acentada gorevlendirilebilir. Az sayida
acentayla calisan rehberlerle kontak kurmak i¢in bu rehberlerin sezon disinda veya

faal olmadiklar1 zaman acentanin turlarinda gecici olarak gorevlendirmesi yoluna
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gidilebilir. Rehberlerle ¢alisma iligkisi disinda yollar kullanilarak da veri toplama
yoluna gidilebilir. Ornegin, profesyonel turist rehberlerine yoénelik kurumsal web
siteleri incelenebilir, hizmet i¢i egitim seminerlerinde acenta tarafindan
gorevlendirilecek kadrolu rehberler mesletaglar1 hakkinda bilgi toplayabilirler. Turist
rehberlerinin kisisel web sayfalar1 rehberlerle ilgili veri toplamada bagvurulabilecek
diger bir kaynaktir. Cok sayida rehberle ¢alismak acentacilar ve rehberler arasinda
giivenli bilgi paylasimi konusunda sorun yaratma potansiyeli tasimaktadir, ¢iinkii
bagimsiz ¢aligan rehberler bir ¢ok acentanin miisterileri, yonetim politikalar1 gibi

konularda kritik bilgilere sahip olabilmektedir.

Turist rehberlerinin % 59’u gec¢imini mesleginden saglamaktadir.
Yaklasik % 39’luk kesim rehberligi farkli bir meslekle birlikte siirdiirmektedirler.
Rehberlik mesleginin yiiksek turizm sezonlarinda donemsel bir meslek olarak
yapilmasi nedeniyle acentalarla rehberler arasinda dogal bir is iliskisi olusmaktadir.
Bu iliski 6nceki sorularda ortaya ¢ikan rehberlerin bagimsiz ¢alisma tercihleriyle de
uyumludur. Kabaca denilebilir ki, rehberligi ek meslek olarak yapanlar pek c¢ok
seyahat acentasinin donemsel olarak ortaya ¢ikan turist rehberi talebini bagimsiz

(yevmiye usulii) rehberlik yaparak karsilamaktadirlar.

Turist rehberlerinin yaklasik iigte biri (% 34) pazarlama konusunda egitim
almig durumdadir. Pazarlama egitimi alanlarin orant meslegin pazarlama
faaliyetleriyle iliskisi diisliniildiiglinde yetersiz goriinmektedir. Seyahat acentalarinin
turlarinda gorevlendirdikleri turist rehberlerinin pazarlama konusunda daha etkin
olmalar1 i¢in hizmet i¢i egitime Onem vermeleri gerektigi anlasilmaktadir. Seyahat
acentalart i¢in tur bitmig bir {iriin olarak degerlendirilmemelidir. Pazarlama
faaliyetleri turlar sirasinda da devam eden siirekli bir eylem olmalidir. Zira, tur
sirasinda rehberle birlikte olan miisteriler acentanin diger iriinlerini satin almada
rehber tarafindan kolaylikla ikna edilebilir. Rehberlerin % 65°1 pazarlama konusunda

herhangi bir egitim almamustir.

Seyahat acentalar1 turist rehberlerinden tur operasyonu Oncesinde,

sirasinda ve sonrasinda cesitli belgeler almaktadir. Bu belgeler pazarlama bilgi
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sistemi kurmay1 hedefleyen bir seyahat acentasi agisindan degerli kaynaklar
olmaktadir. Turist rehberlerinin % 57’sine gore seyahat acentalar1 gegmise oranla bu

belgelere daha fazla nem vermektedir.

Turist rehberleri agirlikli olarak (% 67) acentalarda pazarlama kararlari
sirasinda kendilerine danigilmadigini bildirdiler. Acentalarin rehberlere pazarlama
konularinda karar vermek icin ge¢mise oranla daha ¢ok danistigini diislinenlerin
oran1 %31,5’tir. Bu sonuca gore, pazarlama bilgi sistemi kurmasi beklenen seyahat
acentalarmin ciddi bir yonetim anlayis1 sorunuyla karsilasacaklari ongoriilebilir.
Gergekten, seyahat acentalarinin iiriinlerinin bir parcast olan ve yogun bilgi ve
deneyim sahibi turist rehberlerinin acentalar tarafindan dikkate alinmamasi
piyasadaki mevcut pazarlama sorunlariyla iligkili olma potansiyeli tasimaktadir.
Turist rehberlerinin pazarlama kararlarindan dislanmiglik hissi i¢inde olmalari
acentanin en degerli varliklar1 olan miisterilerine olumsuz yonde yansiyabilecegi gibi
rehberlerin acenta c¢ikarlarim1 korumak, acentaya ek satis getirecek ¢abalar

gerceklestirmek gibi konularda isteksiz olmalarina dogal olarak yol acabilecektir.

3.8.1.3.Seyahat Acentes1 Yoneticisi — Turist Rehberi Karsilastirma Sorulari
(betimsel veriler)

» Yas Dagilimi

Acenta yoneticilerinin yas dagilimina bakildiginda ¢alisanlarin %37,6’s1
20-29 yas araliginda, %33,7’si ise 30-39 yas aralifindadir. 40-49 yas arasindaki
yoneticiler % 19,8, 50-59 yas arasindaki yoneticiler % 6,9 oraninda ¢alismada yer
bulmuslardir. Acenta yoneticilerinin sadece %?2’si 60 yastan daha fazladir.
Rehberlerin yas dagilimina bakildiginda rehberlerin %27,7°s1 34-41 yas araliginda,
%24,8’1 ise 26-33 yas araligindadir. Rehberlerin %18,4’1i 50 yastan daha fazladir.
Caligmaya katilan rehberler ve acentacilar yas dagilimi  bakimindan
karsilastirildiginda acenta yetkilerinin yas ortalamalarinin daha diigiik oldugu dikkati
cekmektedir. Turist rehberlerinin orta ve ileri yas gruplarinda yogunlagmasi bilgi ve

deneyim olarak acentalara ¢ok yararli olabileceklerini akla getirebilir.
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Tablo 3.7: Seyahat Acenteleri-Turist Rehberleri Karsilastirmah Profil

Degisken (ACENTE) n % Degisken (REHBER) n %
Yas Yas
20-29 38 37.6 18-25 32 93
30-39 34 33.7 26-33 85 248
40-49 20 19.8 34-41 95 277
50-59 7 6.9 42-49 68 19.8
60+ 2 2.0 50+ 63 18.4
Kayip veri yok/Toplam 101 100 Kayip veri yok/Toplam 343 100
Cinsiyet Cinsiyet
Kadin 46 45.5 | Kadm 112 327
Erkek 54 53.5 Erkek 231 673
Kayip veri 1 1.0 Kayip veri -- --
Toplam 101 100 Toplam 343 100
Egitim Diizeyi Egitim Diizeyi
I1kdgretim 1 1.0 lise 30 8.7
Lise 12 11.9 on lisans 60 17.5
Onlisans 18 17.8 lisans 201 58.6
Lisans 59 58.4 Lisanstistii 51 14.9
Lisanstistii 11 10.9 Kayip veri 1 0.3
Kayi1p veri yok/ toplam 101 100 Toplam 343 100
Sektor deneyimi - yil Sektor deneyimi - y1l
0-4 15 14.9 1-5 92 268
5-9 28 27.7 6-10 84 245
10-14 33 32.7 10+ 163 475
15-19 15 14.9 Kayip veri 4 1.2
20+ 10 9.9 Toplam 343 100
Kayip veri -- --
Toplam 101 100
Internet’in etkisi Internet’in etkisi
Acenta sayis1 azalacak 54 535 Acenta say1s1 azalacak 138 40.2
Acenta sayis1 azalmayacak 46 45.5 Acenta sayis1 azalmayacak 200 583
Kayip veri 1 1.0 Kayip veri 5 1.5
Toplam 101 100 Toplam 343 100
Rehber bilgisinin 6nemi Rehber bilgisinin 6nemi
iist diizey yonetim 52 51.5 iist diizey yonetim 154 449
orta diizey yonetim 40 39.6 orta diizey yonetim 150 43.7
alt diizey yonetim 8 7.9 alt dozey yonetim 27 7.9
Kayip veri 1 1.0 Kayip veri 12 35
Toplam 101 100 Toplam 343 100
Rehber bilgisi-yararlanma Rehber bilgisi- yararlanma
Acenteler etkin yararlaniyor 51 50.5 Acenteler etkin yararlaniyor 67 19.5
Acenteler etkin yararlanmiyor 49 48.5 Acenteler etkin yararlanmiyor 274 799
Kayip veri 1 1.0 Kayip veri 2 0.6
Toplam 101 100 Toplam 343 100
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» Cinsiyet Dagilimi

Aragtirmaya katilan acenta ¢alisanlarinin % 46’s1 kadin, % 54’1 erkektir.
Rehberlerde ise kadinlarin oran1 % 33’e diismekte, erkeklerin orani ise % 67’ye
cikmaktadir. Bu durumda seyahat acentalarinin orta ve alt yas gruplarinda
yogunlasan bayanlar1 isttihdam etmeyi uygun gordiikleri anlagilmaktadir. Rehberlerin
ise daha ¢ok orta ve ileri yas gruplarinda ve erkek agirlikli bir profesyoneller grubu

olusturdugu goriilmektedir.

» Egitim Diizeyi

Acentada ¢alisanlarin % 58,4°1 lisans egitim diizeyine, % 10,9’u lisans
st egitim diizeyine, % 17,8’1 de Onlisans egitim diizeyine sahiptir. Lise egitimli
acenta yetkililerinin oran1 % 11,9’dur. Rehberlerin egitim diizeyine bakildiginda ise
% 58,6’sin1in lisans egitim diizeyine, %14,9’u lisans istii egitim diizeyine, % 17,51

de onlisans egitim diizeyine sahiptir. Lise mezunu rehberlerin oran1 % 9°dur.

Rehber-acenta yetkilisi karsilagtirmasinda turist rehberlerinin lisansiistii
egitim yapma oranlarinin daha yiiksek oldugu, lise diizeyi egitimin acentacilar
arasinda daha yaygin oldugu anlasilmaktadir. Lisans ve oOnlisans diizeylerinde
rehber-acentaci oranlari birbirine ¢ok yakin ¢ikmistir. Bu sonuglara gore rehberlerin
mevcut egitim diizeyleri ile acentalarin bilgi agigin1 kapatma rolii oynayabilecekleri

goriilmektedir.

»  Sektor Deneyimi

Seyahat acentasi yoneticilerinin % 32,7’si 10-14 yil, % 27,7°s1 5-9 yil
arasinda deneyimlidir. 20 yildan fazla deneyim sahibi olanlarin orani ise % 9,9’dur.
0-4 yil aras1 deneyim sahibi olanlarla 15-19 yil arasi deneyimi olanlar yaklasik %
15’erlik paylara sahiptirler. Rehberlerin sektér deneyimine bakildiginda ise %
47,5’inin 10 y1l ve {stl, % 26,8’inin 1-5 yil arasinda, % 24,5’inin de 6-10 yil
arasinda deneyimli oldugu anlasilmaktadir. Acentacilarin yaklasitk % 43’1,

rehberlerin ise yaklasik % 51°1 10 y1l veya daha az deneyimlidir.
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> Internet’in Gelecekte Seyahat Acenteleri Uzerine Etkisi

Internet nedeniyle gelecekte acenta sayisinin azalip azalmayacagina
bakildiginda acenta yetkililerinin % 54’1, rehberlerin ise % 41’1 gelecekte acenta
sayisinin Internet’ten olumsuz etkilenecegini diistinmektedir. Seyahat acentasi
yetkilileri Internet’in acentacilik meslegine olan etkisini rehberlere gore daha

olumsuz algilamaktadirlar.

> Turist Rehberlerinin Sunduklar Bilgilerin Seyahat Acenteleri I¢in Yonetsel

Onemi

Acentacilarin % 52°si rehber bilgisini tist diizey yonetimde, % 40’1 orta
diizey yonetimde ise yarar bulmaktadir. Alt diizey yonetimle rehber bilgisini
bagdastiranlarin oran1 % 8’de kalmistir. Bu verilere gore acenta yetkilileri rehberin
verecegi bilgileri onemsemekte; orta ve iist diizey yonetim kararlar1 i¢in gerekli bir
girdi olarak tanimlamaktadir. Ayni1 konuya rehberin bakis agist sorgulanirsa benzer
bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. Rehberlerin % 44,9°u verdikleri bilgilerin st diizey
yonetimde, % 43,7’si orta diizey yonetimde, %7,9’u da alt diizey yonetimde ise

yaradigini diisiinmektedir.

> Bilgi Toplamada Rehberden Etkin Yararlanma

Seyahat acentasi yoneticilerinin % 51’1 giiniimiizde pazarlama bilgilerini
toplamada acentalarin rehberden yeterince yararlanabildigini diistinmektedir. Bu
noktada acentacilar ikiye boliinmiis durumdadirlar. Acentacilarin yaris1 rehberden
gerektigi kadar veri toplamada yararlanilmadigini belirterek bilgi toplamada
rehberlerin roliiniin artmasi1 gerektigini onaylamaktadir. Turist rehberleri ise bu
konuda acentacilardan olduk¢a farkli diisiinmektedirler. Rehberlerin sadece % 19,51
mesleki bilgilerinin acentalar tarafindan gerektigi gibi degerlendirilebildigine
inanmaktadir. Rehberlere gore sahip olduklar1 mesleki bilgi ve deneyimleri acentalar

tarafindan degerlendirilememektedir. Acentalarin yaris1 rehberlerin % 80’1 ile bu
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yetersiz igbirligi konusunda hemfikirdirler. Bu sonuglar, rehber ve acenta arasinda
bilgi paylasimi konusunda sistem yaklasiminin kullanilmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Bilgi sistemi kapsami i¢inde rehber bilgilerinin acentaya kazandirilma
yollar1 sistematik hale getirilirse iki taraf arasinda yasanan bilgi iliskisinin

giiclenmesi ongoriilebilir.

» Rehberin Pazarlama Bilgi Sisteminde Bilgi Toplama Faaliyetlerine Katkisi
(5’li Esit Aralikh Frekans Olgegi-22 ifade) (5’li Likert-4 ifade)

Tablo 3.8: Turist Rehberlerinin Pazarlama Bilgi Sistemine Veri Toplamaya
Katkis1 (Seyahat Acentesi Yoneticilerinin Yanitlar)
1= hig bir zaman 5= her zaman

Veri toplama iglemi N | Minimum | Maksimum | ortalama | St. sapma
Gilinliik tur raporu 97 1 5 3,65 1,407
tur masraf ¢izelgesi 97 1 5 4,49 ,991
olaganiistii durum raporu 97 1 5 4,61 ,985
anket formu 96 1 5 4,40 1,031
Girig biletleri 95 1 5 4,45 1,174
voucher 94 1 5 4,63 ,880
ulagim gider belgeleri 96 2 5 4,83 ,496
ikram harcama figleri 95 1 5 4,74 ,718
tur maliyeti diistirecek tavsiye 96 1 5 3,67 1,092
miisterinin fiyat algisini aktarmak 97 1 5 3,43 1,163
miisterinin yeni destinasyon istekleri 97 1 5 3,84 1,067
yeni tur tasarimmnda acentaya 6neri 96 1 5 3,48 1,231
yeni sube agmada acentaya tavsiye 96 1 5 1,91 1,006
giizergahta agilan tesisleri bildirmek 96 1 5 3,59 1,166
tanitim kampanyalarinda gorev 97 1 5 2,43 1,207
reklam aragtirmalarima yardim 96 1 5 2,08 1,111
Yeni miisteri profilleri 95 1 5 3,02 1,148
tur yoresindeki tesislerle ilgili bilgi 96 1 5 3,81 1,059
Rakiplerin iiriin bilgisi 97 1 5 3,51 1,128
Rakip stratejik plan bilgileri 97 1 5 2,52 1,119
turla ilgili teknik yenilikleri bildirmek 97 1 5 3,33 1,272
Turlarla Igili bilisim teknolojilerinin izlenmesi | 97 1 5 2,09 1,128
Gegerli N (listwise) 86

Tablo 3.9: Turist Rehberlerinin Pazarlama Bilgi Sistemine Katkilarim
Onaylama (Seyahat Acentesi Yoneticilerinin yanitlari)
1= kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum

N Min. Maks. | ortalama St. sapma
I¢ kayit sistemine rehber katkist 99 1 5 4,04 1,009
Pazarlama arastirmasi sistemine katki 98 1 5 3,51 1,067
Pazarlama haber alma sistemine katk1 99 1 5 3,62 1,066
Pazarlama bilgi sistemine genel katki 98 1 5 3,50 1,008
Gecerli N 98
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Tablo 3.10: Turist Rehberlerinin Pazarlama Bilgi Sistemine Veri Toplamaya
Katkisi (Turist Rehberlerinin Yanmitlar)

1= hig bir zaman 5= her zaman

Veri toplama iglemi N Min. Maks. | ortalama St. sapma
Giinliik tur raporu 337 1 5 3,74 1,309
Tur masraf ¢izelgesi 342 1 5 4,53 1,060
Olaganiistii durum raporu 341 1 5 4,70 ,823
Anket formu 341 1 5 428 1,125
Giris biletleri 340 1 5 4,74 ,760
Hizmet Belgesi (voucher) 338 1 5 4,75 ,740
Ulasim gider belgeleri 343 1 5 4,83 ,626
Ikram harcama figleri 337 1 5 4,53 ,926
Tur maliyeti diistirecek tavsiye 341 1 5 3,48 1,162
Miisterinin fiyat algisin1 aktarmak 335 1 5 3.49 1,188
Miisterinin yeni destinasyon istekleri 338 1 5 3,84 1,072
Yeni tur tasariminda acenteye oneri 341 1 5 3,62 1,093
Yeni sube agmada acenteye oneri 335 1 5 2,34 1,167
Glizergahta agilan tesisi bildirme 339 1 5 3,60 1,076
Tanitim kampanyasinda rehbere goérev 337 1 5 2,27 1,131
Reklam arastirmalarina destek 336 1 5 2,21 1,141
Yeni miisteri profilleri 339 1 5 2,74 1,169
destinasyondaki tesisilerin izlenmesi 339 1 5 3,71 1,064
Rakiplerin tiriin bilgisi 340 1 5 3,37 1,141
Rakip stratejik plan bilgileri 332 1 5 2,39 1,329
Turlarla ilgili teknolojinin izlenmesi 336 1 5 3,15 1,315
Turlarla ilgili biligim tekn. izlenmesi 332 1 5 2,32 1,258
Gecerli N (listwise) 283
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Tablo 3.11 : Turist Rehberlerinin Pazarlama Bilgi Sistemine Katkilarim
Onaylama (Turist Rehberlerinin Yanitlar)
1= kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum

N Min. Maks. | ortalama St. sapma
I¢ kayit sistemine rehber katkisi 336 1 5 4,03 1,148
Pazarlama aragtirmasi sistemine katki 336 1 5 3,41 1,163
Pazarlama haber alma sistemine katk1 336 1 5 3,71 1,114
Pazarlama bilgi sistemine genel katki 338 1 5 3,46 1,161
Gegerli N (listwise) 336

Tablo 3.12: Rehberin Pazarlama Bilgi Sistemine Veri Sunma Frekans Dagilim

(Seyahat Acentesi Yoneticilerinin Yanitlary)

Hicbir nadiren bazen sik¢a Her zaman
Veri Sunma Islemi zaman orta St.
lam  Sapma
n % n % n % n % n % a

Giinliik tur raporu 10 10.3 14 14.4 16 16.5 17 17.5 40 412  3.65 1407
Tur masraf ¢izelgesi 3 3.1 3 3.1 8 8.2 12 124 71 732 449 0991
Olaganiistii durum 4 4.1 2 2.1 5 52 6 6.2 80 825 461 0985
Anket formu 3 3.1 4 42 9 9.4 16 16.7 64 66.7 440 1.031
Giris biletleri 6 6.3 4 4.2 5 53 6 6.3 74 779 445 1174
voucher 2 2.1 3 32 4 43 10 10.6 75 79.8 4.63  0.880
Ulasim gider belge - - 1 1.0 2 2.1 9 8.9 84 87.5 483  0.496
Ikram harcamalari 1 1.1 2 2.1 3 32 9 9.5 80 842 474 0.718
Tur maliyeti diistir 1 1.0 13 13.5 33 344 19 19.8 30 31.3  3.67 1.092
Miisteri fiyat algisi 5 52 14 14.4 36 37.1 18 18.6 24 247 343 1.163
Miisteriye yeni iriin 1 1.0 10 10.3 28 28.9 23 23.7 35 36.1 3.84 1.067
Yeni tur gelistirme 5 52 19 19.8 23 24.0 23 24.0 26 27.1 348 1.231
Yeni sube agma 39 40.6 37 38.5 14 14.6 2 2.1 4 42 1.91 1.006
Yeni tesis 3 3.1 17 17.7 23 24.0 26 27.1 27 28.1 359 1.166
Tanium kampanyasi 27 27.8 24 24.7 31 32.0 7 7.2 8 8.2 2.43 1.207
Reklam ¢aligmalar1 37 38.5 28 29.2 21 21.9 6 6.3 4 42 2.08 1.111
farkli misteri 4 42 33 34.7 31 32.6 11 11.6 16 16.8 3.02 1.148
Tur yoresi tesisleri 1 1.0 11 11.5 25 26.0 27 28.1 32 333 3.8l 1.059
Rakiplerin tiriinii 4 4.1 15 15.5 28 28.9 28 28.9 22 227 351 1.128
Rakiplerin yatirimi 15 15.5 42 433 23 23.7 9 9.3 8 82 252 1119
teknik yenilik 8 8.2 20 20.6 24 24.7 22 22.7 23 237 333 1.272

. e 38 39.2 27 27.8 21 21.6 7 7.2 4 4.1 2.09 1.128
Turizm bilisimi

* Giinliik Tur raporu

Acentacilar ve rehberler giinliik tur raporu verme sikligi konusunda
birbirine yakin goriislere sahiptir. Her iki grup rehberlerin ¢ogunlukla giinliik tur
raporu verdigi konusunda hemfikirdirler. Her iki grup benzer yanitlarda yogunlasmis
olsa da hicbir zaman secenegini igaretleyenlerin orani rehberlerde % 7’yi, acentalarda
ise % 10’u asmaktadir. Seyahat endiistrisinde giinliik tur raporu talep etme pratigi

acentalarin bir kisminda goriilmemektedir. Giinliikk tur raporu o6zellikle yurtdisi
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(outgoing ve incoming) operasyonlarinda oOnemli olabilmektedir. Seyahat
acentalarinda pazarlama bilgi sistemi kurmak ve isletmek i¢in baslatilacak
girisimlerde acenta-rehber iligkisinin daha yakin hale getirilmesi ve bu cercevede
giinliik tur raporu verme uygulamasinin yayginlastirilmas: gerekmektedir. Hem
acentacilar hem de rehberler i¢cinde % 41°lik bir dilim giinliik tur raporu diizenleme
ve sunma uygulamasini rehberlerin her zaman yaptigini belirtmislerdir. Bunun diger
bir anlam1 yaklasik 10 turdan altisinda giinliik tur raporu ye hic¢ diizenlenmemekte

veya diizensiz araliklarla hazirlanmaktadir.

Tablo 3.13: Rehberin Pazarlama Bilgi Sistemine Veri Sunma Frekans Dagilimi

(Turist Rehberlerinin Yanitlari)

Hicbir nadiren bazen sik¢a Her zaman

Veri Sunma Islemi zaman orta St.sap

lam ma
n % n % n % n % n % a

Giinliik tur raporu 25 7.4 40 11.9 74 22.0 58 17.2 140 41.5 3.74  1.309

Tur masraf ¢izelgesi 14 4.1 17 5.0 14 4.1 27 7.9 270 78.9 4.53 1.060

Olaganiistii durum 5 1.5 12 3.5 13 3.8 22 6.5 289 84.8 470  0.823

Anket formu 11 32 23 6.7 46 13.5 42 12.3 219 64.2 4.28 1.125

Giris biletleri 8 2.4 2 0.6 11 32 29 8.5 290 85.3 4.74  0.760

voucher 6 1.8 4 1.2 13 3.8 21 6.2 294 87.0 4.75  0.740

Ulasim gider belge 5 1.5 3 0.9 4 1.2 21 6.1 310 90.4 483  0.626

Ikram harcamalari 7 2.1 8 24 36 10.7 33 9.8 253 75.1 453 0.926

Tur maliyeti diisiir 21 6.2 38 11.1 124 364 72 21.1 86 25.2 348  1.162
Miisteri fiyat algisi 23 6.9 42 12.5 100 299 87 26.0 83 24.8 349  1.188
Miisteriye yeni {iriin 11 33 25 7.4 84 249 105 31.1 113 33.4 3.84  1.072

Yeni tur gelistirme 13 3.8 36 10.6 107 314 97 28.4 88 25.8 3.62  1.093
Yeni sube agma 91 27.2 113 33.7 82 24.5 24 7.2 25 7.5 2.34 1.167
yeni tesis 9 2.7 42 124 110 324 92 27.1 86 254 3.60 1.076
Tanitim kampanyasi 101 30.0 105 31.2 92 273 18 5.3 21 6.2 227 1131
Reklam ¢aligmalar1 108 32.1 110 32.7 78 23.2 19 5.7 21 6.3 2.21 1.141
farkli misteri 54 15.9 95 28.0 106 313 54 15.9 30 8.8 274 1.169
Tur yoresi tesisleri 10 2.9 35 10.3 91 26.8 112 33.0 91 26.8 3.71 1.064
Rakiplerin tiriinii 24 7.1 50 14.7 100 294 107 31.5 59 17.4 337  1.064
Rakiplerin yatirimi 116 349 74 223 73 22.0 35 10.5 34 10.2 239 1.329
teknik yenilik 47 14.0 63 18.8 82 244 80 23.8 64 19.0 3.15 1.315
Turizm biligimi 113 34.0 86 259 74 22.3 32 9.6 27 8.1 232 1.258

*  Tur Masraf Cizelgesi

Acentacilar ve rehberler bu belgenin yiiksek siklikta sunuldugunu
bildirmislerdir. Acentacilarin % 73’i, rehberlerin ise % 78’1 bu belgenin acentaya
rehberce her zaman sunuldugunu bildirmistir. Tur masraf ¢izelgeleri seyahat
acentalarnda muhasebe kayitlarmin 6nemli unsurlarindandir. Ote yandan bu

belgelerle acenta yoneticileri iiriin fiyatlandirma kararlarini iyilestirebilirler.
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* QOlaganiistii Durumlar1 Raporlama

Turist rehberlerinin olaganiistii durumlar1 raporlama sikligina acentacilar
ve rehberlerin bakis agilarina bakildiginda birbirine ¢ok yakin bir sonug ¢ikmaktadir.
Acentacilarin % 82’sine gore rehberler olaganiisti durumlart her zaman
raporlamaktadir. Turist rehberlerinin ise % 84’1 olaganiistii durumlar1 her zaman
raporladiklarini belirtmiglerdir. Olaganiistli durumlarin acentaya rehberce bildirilmesi
ile ilgili soruda acentacilar hi¢bir zaman bu belgenin diizenlenmemesi konusunda
daha olumsuz bir tablo gostermislerdir. Rehberlere gore meslektaslar1 i¢inde bu tiir
durumlart higbir zaman raporlamayanlar %1-2 araliginda kalirken acentacilara gore

bu oran % 4’1 agmaktadir.

* Tur Degerlendirme (Anket) Formu

Seyahat acentas1 yoneticilerinin % 66,7°si turist rehberlerinin tur
degerlendirme formlarin1 acentaya her zaman ilettiklerini  bildirmislerdir.
Acentacilarin % 16,7’si tur degerlendirme formlarinin sikga iletildigini bildirirken, %
3’1 ise rehberlerin hi¢bir zaman bu belgeleri sunmadigini bildirmistir. Bazen iletirler
secenegi % 9.,4; nadiren iletirler secenegi ise % 4,2 tarafindan tercih edilmistir. Tur
degerlendirme formlar1 konusunda acentacilar genel olarak rehberlerin performansini
olumlu degerlendirmektedir. Aynm1 konuda turist rehberlerine danisildiginda
rehberlerin tur degerlendirme formlarini acentaya iletme sikliklarina bakildiginda her
zaman iletenlerin oram1 % 63,8 ve hi¢bir zaman iletmeyenlerin oran1 da % 3,2’dir.
Rehberlerin anket verme sikligina yanitlar1 ile acentacilarin degerlendirmeleri

birbirine yakin bir bakis agisina sahip olduklarimi gostermektedir.

= Giris Biletleri

Turist rehberlerinin miize, 6ren yeri gibi yerlerin giris biletlerini tur

sonunda acentaya iletme sikliklarina bakildiginda acentacilarin % 77,9’u, rehberlerin

ise % 84,5’1 bu belgelerin her zaman iletildigini belirtmislerdir. Sikca iletme
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segenegini acentacilarin % 6,3’1, rehberlerin % 8,5’1, bazen iletme segenegini
acentalarin % 5,3’1i, rehberlerin ise % 6,2’si isaretlemislerdir. Nadiren yaniti hem
acentacilar (% 4,2) hem de rehberler (% 0,6) tarafindan diisiik oranda secilmistir.
Giris bileti ve benzeri belgelerin rehberlerce hicbir zaman iletilmedigini 6ne
stirenlerin oran1 acentacilarda % 6,3, rehberler i¢inde ise % 2,3’tiir. Bu soruya verilen
yanitlarin frekans dagilimlaria bakildiginda yanitlarin benzer egilimleri temsil ettigi,
acentacilarin ¢ok diisiik bir marjla konuyu daha olumsuz degerlendirdikleri

anlagilmaktadir.

* Hizmet Belgesi (Voucher)

Turist rehberlerinin hizmet bonolarin1 (voucher) acentaya iletme
sikliklarina bakildiginda her zaman ilettiklerini hem acentacilar (% 79,8) hem de
rehberler (% 85,7) kabul etmektedirler. Acentacilarin % 10,6’sina goére hizmet
belgesi sikca, % 4,3’line gore bazen, % 3,2’sine gdre nadiren verilmektedir. Higbir
zaman rehber hizmet belgesi vermiyor seklinde diigiinenler acentacilar i¢inde % 2,1,

rehberler i¢inde % 1,8’dir.

= Ulasim Gider Belgeleri

Turist rehberlerinin ulagimla ilgili operasyon belgelerini (otoban, otopark
fisi, akaryakit faturasi vb.) acentaya iletme sikliklarima bakildiginda hem acenta
yoneticileri hem de turist rehberleri goriis birligi i¢indedirler. Acentacilarin % 87,5°1,
rehberlerin ise % 90,4’ ulasim belgelerinin her zaman rehberler tarafindan
acentalara sunuldugunu belirtmislerdir. Sik¢a segenegini acentacilarin % 9,4°1,
rehberlerin % 6,1°1 isaretlemistir. Bazen secenegi acentacilar i¢inde % 2,1 rehberler
icinde % 1,2 karsilik bulmustur. Acentacilara gore higbir zaman ulagim belgesi
vermeyen rehber bulunmamakta, rehberlerin sadece % 1’1 nadiren bu belgeleri
vermektedir. Turist rehberleri acentalarin i¢ kayit sistemleri i¢cin Onem tasiyan
ulagtirma belgelerini ¢ok yliksek oranda yerine getirmekte, bu konuda rehberler ve

acentacilarin goriisleri ortiismektedir.
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= [kram Harcamalan Fisleri

Turist rehberleri gorevleri sirasinda seyahat acentasinin operasyonlarinda
verimliligi arttirmak ig¢in tur oncesi acenta yonetiminden almis olduklari avansi
(harcama yetkisi rehbere verilmis tur harcirahi) kullanabilirler. Bu harcamalar daha
sonra acenta yonetimine ayrintisiyla izah edilmelidir. Ikram harcamalarmin fislerini
acentaya iletme sikliklarina bakildiginda rehberlerin her zaman iletmesi se¢eneginde
yiiksek oranda goriis birligi olugsmustur. Acentacilarin % 84,2’si, rehberlerin ise %
73,81 her zaman segeneginde birlesmislerdir. Acentacilarin % 9,5°1 sikca, % 3,2’si

bazen, % 2,1’1 nadiren, %1, 1 ise hi¢bir zaman se¢eneklerini isaretlemislerdir.

Olgek sorular1 icinde buraya kadar olan sorular seyahat acentast i¢ kayit alt
sistemine turist rehberinin katki1 diizeyi ile ilgilidir. I¢ kayit sistemi ise muhasebe
sisteminin biraz daha gelismis bir bi¢cimi olarak diisiiniilebilir. Yukaridaki frekans
Olcegi sorular genel olarak degerlendirildiginde rehberler ve seyahat acentalarinin
yiiksek oranda goriis birligi icinde olduklari, benzer egilimleri ifade ettikleri ve
benzer segeneklerde yanitlarin yogunlastigi goriilmektedir. Bu durumda seyahat
acentalariin i¢ kayit sisteminde rehberlerden belge toplama konusunda zorluk
cekmeyecegi, pazarlama bilgi sisteminin i¢ kayitla ilgili boliimiiniin daha kolay

islerlik kazanabilecegi dngoriilebilir.

* Tur Maliyetini Diisiirecek Tavsiye

Olgek sorularinm bundan sonraki 8 ifadesi pazarlama arastirmasi alt
sistemine rehberin katkisin1 6lgmeye yoneliktir. Bu sorularda pazarlama karmasinin
temel bilesenlerine pazarlama arastirmalar1 kapsaminda rehberlerin hangi sikliklarda
destek olduklar1 sorgulanmistir. Rehberin acentanin fiyat arastirmalarina katkisini
sorgulayan soruya verilen yanitlara gore rehberler genellikle acentalara tur maliyetini
diisiirecek tavsiyelerde bulunmaktadir. Ne siklikta bu konuda tavsiyede bulunduklari
incelenirse bazen, her zaman ve sikca seceneklerinin sirayla en yogun isaretlendikleri

goriilmektedir.
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Tercihlerin rehberler ve acentacilar arasinda ciddi fark goriilmeksizin
olustugu anlasilmaktadir. Ancak, daha onceki sorularda olusan yiiksek diizeyli goriis
birligi burada gériilmemektedir. I¢ kayit sistemini ilgilendiren sorularda “her zaman”
secenegi hem acentacilar hem de rehberler tarafindan yogun bir uyum icinde
kullanilmisti. Bu bolumde ise rehberler ve acentacilar arasindaki goriis birliginin
devam ettigi ancak seceneklerin pacali bir goriiniim sergiledikleri ortaya ¢ikmustir.
Ornegin; tur maliyetini diisiirmeye yonelik Oneriler getirmede rehberlerin ilgi ve
destekleri diisme egilimi gostermektedir. Acentacilarin % 34,4’{ bazen, % 31,3 her
zaman, %19,8’1 sik¢a, % 13,5’1 nadiren rehberden tur maliyetini diigiirecek tavsiye
aldigimi belirtmistir. Rehberler ile acentacilar “higbir zaman™ segenegi lizerinde bir
miktar goriis ayriligi sergilemislerdir. Acentacilarin sadece % 1’1 higbir zaman
rehberden tur maliyetini diistirecek Oneri gelmedigini sdylerken, turist rehberlerinin

% 6,11 bu kopnuda acentaya destek olmadiklarini bildirmislerdir.

* Miisterinin Fiyat Algisim Aktarmak

Pazarlama karmasi elemani olan fiyatla ilgili ifadede miisterilerin fiyat
algilarinin rehber tarafindan 6grenilip acentaya aktarilmasi ele alindi. Acentacilar ve
rehberler bu soruya verdikleri yanitlarda benzerlik sergilediler. Acentacilar
rehberlere gore bir miktar daha diisiik frekansta turist rehberlerinin miisterinin

fiyatlar1 nasil buldugunu 6grenip acentaya ilettiklerini ifade etmislerdir.

= Miisterinin yeni destinasyon isteklerini bildirmek

Miisterinin goérmek istedigi yeni yorelerin (liriin olarak) acentaya iletilme
sikliklarina bakildiginda hem acentacilar hem de rehberlerin genel olarak olumlu
yonde rehberlerin bazen ile her zaman arasinda katki yaptiklarini belirtmektedirler.
Rehberler ile seyahat acentas1 yetkililerinin goriisleri daha onceki sorularda oldugu
gibi yliksek oranda oOrtiismektedir. Higbir zaman turist rehberinin bu konuda bilgi
sunmadigimi belirten acentacilarin oranm1 % 1’de kalirken, rehberlerin % 3’1
acentalara bu tiir bilgi sunmadiklarini bildirmistir. Bu sonuglara gore miisterinin yeni

iriin talepleri konusunda acenta-rehber arasinda bilgi paylasimi konusunda sorun
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yasanmamas1 gerekmektedir. Zira, acentacilar ve rehberler bu konuda uygulama

deneyimine sahip goriinmektedirler.

. Yeni tur tasarimlarinda acentaya oneriler

Turist rehberlerinin, acentanin yeni tur tipleri gelistirmesine yardim etme
sikliklarina bakildiginda (acenta yetkilierine gore) her zaman yardim edenlerin oran
% 27,8 ve hicbir zaman yardim etmeyenlerin orani da % 4,2’dir. Ayn1 konuda turist
rehberlerine gore her zaman yardim edenlerin orant % 25,7 ve hi¢bir zaman yardim

etmeyenlerin orani da % 3,8 dir.

* Yeni sube agma konusunda acentaya oneriler

Turist rehberlerinin, yeni sube a¢ma (dagitim bileseni) konusunda
acentaya tavsiyede bulunma sikliklarina bakildiginda hem acentacilar hem de
rehberler olumsuz yargilarda bulunmuslardir. Yeni sube agma konusu acentanin
pazarlama karmasi icinde yer (dagitim) bileseni ile ilgilidir. Acentacilarin % 40’1
rehberlerin bdyle Onerileri asla getirmedigini bildirmistir. Rehberler icinde ise %
27°1ik bir dilim bu tip Onerileri hi¢bir zaman acentaya gotiirmedigini bildirmistir.
Acentacilarin olumsuz tutumu daha giicliidiir. Rehberler ile acentacilarin yanitlarinda

goriilen fark iki grup arasinda bir iletisim veya algilama sorununun habercisi olabilir.

= Giizergahta acilan yeni tesisler

Turist rehberinin yer (dagitim) bileseniyle ilgili olarak yanitladigi bu
soruya acentacilar daha olumlu yanit verdi. Rehberlerin yanitlari i¢cinde en yiiksek
oran (%32) ile “bazen” segenegi iken, acentacilarin yanitlari i¢inde “her zaman” (%

28) secenedi en ¢ok tercih edilmistir.
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* Tanitim kampanyalarinda rehbere gorev verilmesi

Seyahat acentalar1 pazarlama karmasimnin bilesenlerinden biri de
tutundurmadir. Tutundurmay ilgilendiren iki sorudan ilki tanittim kampanyalarinda
rehberlere acenta tarafindan gorev verilmesini frekans bakimindan sorguladi.
Pazarlama arastirmasi alt sistemi i¢inde tutundurmayla ilgili bu davranisin goériilme
siklig1 genel olarak diistiktlir. Bu tutum hem acentacilarda hem de rehberlerde benzer
bir dagilim sergilemektedir. Acentacilarin % 28’1, rehberlerin % 30’u hi¢bir zaman
bu tiir isbirligi yapilmadigimi bildirmistir. Rehberlerin sahip oldugu derin iiriin
bilgisinin acentanin tanitim kampanyalarinda kullanilmamasi sektér agisindan bir
eksiklik olarak degerlendirilmelidir. Elbette bu tiir gérevlendirmelerin yetersizliginde
kadrolu rehberlerin az sayida olmas etkili olmaktadir. Acentacilarin % 8’1 her zaman
bu tiir gorevlendirmeler yaptiklarimi bildirirken, rehberlerin % 6’s1 her zaman bdyle
gorevleri istlendiklerini bildirmislerdir. Acik¢a goriildiigli gibi pazarlama
aragtirmasinin tutundurma bileseniyle ilgili bilgi toplama cabalarinda acenta-rehber

isbirligi pratigi oldukea yetersiz diizeydedir.

= Reklam arastirmalarina destek

Tutundurma bileseniyle ilgili olarak rehberin acentaya katkilarin
sorgulayan bu 6nermede reklam caligsmalarinda rehberin yer alma siklig1 incelendi.
Bir onceki soruda goriilen olumsuz egilimin bu soruda yiikselerek devam ettigi
goriilmektedir. Acentacilarin % 39’u reklam calismalarinda rehberlerin rol
almadigin1 bildirmistir. Rehberlerin ise % 32’si acentalara reklam c¢aligmalarinda
yardimc1 olmadiklarin1  bildirmislerdir. Pazarlama arastirmasinin tutundurma
boyutunda acenta-rehber iligkisi zayif goriinmektedir. Acenta trlinlerinin reklamini
rehberden ayri olarak hazirlayip sunmaktadir, oysa ki rehber pazarlanan {iriiniin asal
unsurlarindan biri durumundadir. Benzer bicimde rehberler gérevlerinin hazirlanmis
bir turun operasyonundan ibaret oldugunu, turun tutundurma asamalarinin rehberin
sorumluluk alan1 disinda oldugunu diisiinmektedirler. Uriinii birebir yasayan rehberin
reklam arastirmalarinda yer almasi acenta agisindan avantaj olabilirdi. Siirekli (her
zaman) rehberden reklam ¢abalarinda katki alma sikligi % 4-6 araliginda

kalmaktadir.
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*  Yeni miisteri profilleri hakkinda bilgi

Ankette yer alan esit aralikli frekans Olgeginin bundan Onceki 8 ifadesi
pazarlama bilgi sisteminin bir alt sistemi olan pazarlama arastirmasi sistemine rehber
katkisin1 ele almistir. Bu ifade ve devami olan 5 ifade (6lcegin ilk bolimiideki son
alt1 ifade, V17-V22) pazarlama bilgi sisteminin diger alt sistemi olan haber alma
(istihbarat) sistemi ile ilgili olusturulmustur. Pazarlama haber alma sisteminde
izlenen ana eksenler piyasadaki gelismeler, rekabetteki gelismeler ve teknolojideki
gelismelerdir. Bu eksenler ikiser ifade ile degerlendirildi ve bu tiir bilgi toplama
davranislarini rehberlerin yapma sikliklari sorgulandi. Bu kismin ilk ifadesinde
rehberin piyasa gelismelerini izlemek adina turlar sirasinda karsilastigi farkli miisteri
kitleleri hakkinda acentasim1 bilgilendirme siklig1 incelendi. Acentalarin % 4’i
rehberden bdyle bilginin hi¢bir zaman gelmedigini, % 17°si ise her zaman geldigini
bildirmistir. Rehberlerin % 16’s1 higbir zaman boyle bilgi vermedigini, % 9’u her
zaman verdigini bildirdi. iki grup da “nadiren” ve “bazen” seceneklerinde

yogunlasmistir.

* Destinasyondaki turizm tesislerinin izlenmesi

Pazarlama haber alma sisteminde piyasay1 izleme adina tur bolgelerindeki
turizm tesisleri hakkinda rehberin acentasina istihbarat sunma siklig1 incelendi. Bir
onceki ifadenin aksine yanitlarin yliksek frekans segeneklerinde yogunlastig
goriildii. Acentacilarin % 1’1 rehberden asla boyle bir yardim almadigini, % 33’1 ise
daima aldigini bildirdi. Rehberlerin % 3’i asla bu tiir bilgi vermedigini, % 27’si
daima verdigini bildirdi. Onceki soruyla birlikte ele alinca rehberlerin diger
acentalarin ve rehberlerin sorumlulugunda olan miisteri kitlelerini izlemekten
cekindigi ancak tur yoresindeki alt yap1 ve tesis gelismelerini izledikleri

anlasilmaktadir.
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» Rakiplerin iiriin bilgisi

Acenta yonetimi i¢in gerekli haber alma calismalarinin rakiplerle ilgili
kisminda ilk olarak rakiplerin iiriinleri ele alindi. Rehberlerin rakip iiriinleri kendi
acentalarina bildirme sikliklarina bakildi. Sonuglara gore bu tiir bilgilerin rehber
tarafindan sunulmasi ¢ok yiiksek siklikta gergeklesmemekle birlikte “bazen” ve
“sik¢a” araliklarinda yogunlagsmaktadir. Acentacilarin % 23’#, rehberlerin ise %
17’s1 her zaman rakip {irlin bilgisi konusunda bilgi paylasiminin siirekli (her zaman)
yapildigin1 belirtmistir. Acentacilarin % 4°#, rehberlerin ise % 7’si asla bu tiir
paylagimlarin yasanmadigini belirtmistir. Rehberlerin rakiplerle ilgili bilgi sunma
frekanslarinin acentalara oranla daha diislik frekanslara sahip olmasi ¢ok sayida
acentayla gizlilik ilkesine ve etik kurallara bagli ¢alismay1 siirdiirmek istemelerine

baglanabilir.

= Rakiplerin stratejik plan bilgileri

Rekabetin izlenmesi sirasinda gelecege doniik planlar, politikalar (6r:
yatirim planlar1) 6nem tasir. Bu tiir stratejik bilgiler genelikle iist yonetimce sakli
tutuldugundan elde edilmesi giictiir. Rehberlerin ¢ok ¢esitli ¢evrelerle ve etkin giic
odag1 kisi ve orgiitlerle kontak kurabilmesi onlardan acentanin bilgi toplamada
yararlanabilecegini akla getirmektedir. Ancak rakip acentalarin yatirim planlarini
kendi acentalarina bildirme siklig1 diisiik frekans araliklarinda yigilmstir. Ozellikle
rehberler bu tiir bilgileri hi¢ vermediklerini (% 35), veya nadiren (% 22), ve bazen
(%22) verdiklerini bildirdiler. Rakiplerin yatirim planlar1 hakkinda stirekli bilgi

sunanlarin oran1 acentacilara gore % 8, rehberlerin kendilerine gore ise % 10’dur.

» Turlarla ilgili teknolojik gelismelerin izlenmesi

Pazarlama haber alma sisteminin teknolojik boyutlarini incelemek icin iki
ifade Olcege kondu. Bunlardan birisi turlarla ilgili teknolojik yeniliklerin rehber
tarafindan acentasina aktarilmasini ele aldi. Turlarla ilgili teknolojik gelismelerin
acentalara bildirilme siklig1 “nadiren” seg¢eneginden “her zaman” segenegine kadar

ortalama bir sekilde dagilmaktadir. Acentacilarin ve rehberlerin goriisleri genelde
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birbirine wiyumludur. Higbir zaman bu tiir bilgilerin acentaya iletilmedigini ileri
siiriilmesinde rehberlerin oranm1 daha yiiksektir (acentada % 8, rehberde % 14). Ote
yandan, siirekli (her zaman) acentaya teknolojik gelismeler konusunda bilgi
sunulmasi konusunda acentacilar daha yiiksek frekans (% 24) vermislerdir. Oysa,
rehberlerin sadece % 19’u siirekli bu tiir bilgileri acentalara verdiklerini
bildirmislerdir. Rehberler anket sonrasinda goriislerini paylasirken genellikle bu tiir
konulart konugmanin ne acentacilarin ne de kendilerinin aklina pek gelmedigini
bildirmiglerdir. Esasen, artan rekabet kosullarinda ve degisen piyasa dinamikleri
icinde rehberlerin ve acentacilarin 20. yiizyildan kalma rollerini sorgulamalari

gerekmektedir.

* Turizmle ilgili bilisim teknolojilerinin izlenmesi

Pazarlama haber alma alt sistemine rehber katkisinin teknolojik boyutunu
ilgilendiren diger ifade turizme 0Ozgli bilisim teknolojilerinin izlenmesi olarak
belirlendi. Bir onceki ifadede verilen yanitlarin aksine turizm bilisim teknolojilerinin
izlenmesi konusunda frekanslar diisik c¢ikmustir. Ornegin; seyahat acentasi
yoneticilerinin % 39’una gore rehberler higbir zaman bu konuda bilgi sunmamakta,
sunanlar ise “nadiren”, “bazen” gibi diisik frekanslarda yogunlagsmaktadir.
Acentacilarin sadece % 4’iine gore siirekli bir rehber katkis1 s6z konusudur. Ote
yandan, rehberlere bakildiginda olumlu yaklagim gozlenmekte ancak higbir zaman
bu tiir katki yapmayan rehber oran1 % 34’e ulasmaktadir. Rehberlerin % 10’u sikea,
% 8’1 ise siirekli (her zaman) acentalara turizm bilisim teknolojileri konusunda
Oneriler gotiirmektedir. Bu noktada rehberlerin yas dagiliminin genellikle ileri
yaslarda yoginlagtigi ve erkek agirlikli bir profil sergiledikleri hatirlanirsa, biligim
teknolojileri gibi yeni gelisen bir alanda rehberlerin katkilarinin sinirli olmasi dikkat

¢ekicidir.

» Rehberin pazarlama bilgi sistemi veri toplama asamalaria katkis1 iizerine
genel degerlendirme (5’li Esit Aralikh Likert olcegi)

Seyahat acentasi yetkililerine ve turist rehberlerine uygulanan Olgegin

ikinci kisminda dort genel ifade ile daha Once detaylar1 ifadelendirilmis olan
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pazarlama bilgi sisteminin alt sistemlerine rehber katkisi hakkindaki tutumlar
arastirildi. Asagida deginilen dort ifadenin ilkinde rehberin acenta i¢ kayit sistemine
katkisi, ikinci ifadede pazarlama arastirmasi sistemine katkisi, l¢iincii ifadede
pazarlama haber alma sistemine katkis1 genel olarak sorgulandi. Son ifade ise acenta
pazarlama yonetimine veri toplamaya yonelik tiim bu alt sistemlere (diger bir deyisle
acenta pazarlama bilgi sistemine) rehberin toplam katkisini degerlendirmek igin

soruldu.

= ¢ kayt alt sistemine katki

Acentalarda i¢ kayit sistemine rehber katkisin1 onaylama diizeyleri hem
acentalar hem rehberler tarafindan olumlu karsilandi. Ozellikle rehberlerin olumlu
tutumu daha yiiksek cikti. Rehberlerin % 43’ii acenta i¢ kayit sistemlerine katkilar
olduguna “tamamen” katilmaktadirlar. Rehberler i¢inde ‘“katiliyorum” diyenlerin
orant % 36 olmustur. Kararsiz kalanlar ve katilmayanlarin orani diisiik kalmistir.
Acentacilarin iginde en yiiksek oran “katiliyorum” segeneginde (% 41) olusmustur.
Tamamen bu ifadeye katilanlarin oram1 % 37 olmustur. Acentalar i¢inde kararsiz ve
katilmayanlarin  toplam oran1 rehberlerde oldugu gibi disiiktiir. Ancak,
acentacilardaki kararsizlarin orani1 (% 12), rehberlerin iki katina ulagmistir. Bu
noktada, acentacilarin rehberlerin katkisina ¢ogunlukla inandiklari ama bir grup

acentacinin bu konuda kuskulu oldugu anlasilmaktadir.
= Pazarlama arastirmasi alt sistemine katki

Turist rehberlerinin acentalarin pazarlama arastirmalarina katkida
bulunup bulunmadiklar1 hakkindaki goriislere bakildiginda genel olarak iki grubun
da katilma egiliminin giiclii oldugu anlasilmaktadir. Acentacilarin toplam katilma
egilimi (% 63) rehberlerden (% 57) biraz daha yiiksektir. Her iki grupta da
karasizlarin oran1 bir dnceki ifadeye gore oldukca yiiksek cikmistir. Rehberlerin %
18’1, acentacilarin % 16’s1 rehberin pazarlama arastirmalarina katkist konusunda
kararsizdir. I¢ kayit sisteminde kararsiz ve olumsuz goriis sahiplerinin orani iki
grupta da % 20 diizeylerinde iken bu ifade rehberler i¢in % 43’e, acentacilar i¢in %

37°ye cikmistir. Acentacilarin ve rehberlerin pazarlama arastirmalarini rehberle
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iliskilendirme diizeyleri giiglii goriinmemektedir. Bu bir anlamda “pazarlama

acentacinin isidir, rehberin isi turu yapmaktir” anlayisini ifade etmektedir.

= Pazarlama haber alma (istihbarat) alt sistemine katki

Turist rehberlerinin acentalarin turizmdeki gelismeleri izlemesine katkida
bulunup bulunmadiklar1 hakkindaki goriiglere bakildiginda katiliyorum diyenlerin
orant % 41,7 ve katilmiyorum diyenlerin orant % 12,5’tir. Turist rehberlerinin
acentalarin turizmdeki gelismeleri izlemesine katkida bulunup bulunmadiklari
hakkindaki goriislere bakildiginda; katiliyorum diyenlerin oran1 % 43,7 ve

katilmiyorum diyenlerin oran1 % 11,1 dir.

* Pazarlama bilgi sistemi veri toplama asamalarina genel katki

Turist rehberlerinin seyahat acentalarinda pazarlama bilgi sistemine veri toplamaya
olan katkis1 daha once deginilen tim boyutlar1 da icerecek sekilde soruldu. Bu
ifadeye verilen yanitlara gore seyahat acentas1 yetkililerinin % 20’si, rehberlerin ise
% 19’u bu konuda kararsiz durumdadir. Kararsiz olanlarin durumu hakkinda baska
calismalar yapilmasi ve kararsizliligin nedenlerini ¢6ziimlemek gerekmektedir.
Acentacilarin %181 ise rehberin pazarlama verileri toplamadaki rolii olduguna
katilmamaktadir. Diger yandan, turist rehberlerinin % 23’ acentalara veri toplamada
rehberin katkis1 olduguna katilmadilar. Bdylece, yaklasik bes acentacidan ve bes
rehberden yaklasik ikisi pazarlama bilgi sistemine veri toplamada rehberin katkisina
inanmamakta veya kusku duymaktadir. Seyahat acentasi yetkililerinin % 61’1
rehberin katkisina inanmaktadir. Rehberlerin ise % 57’si pazarlama veri toplamada
acentaya katkilar1 olduguna katilmaktadir. Asagidaki sekilde de goriildiigii tizere (sol
alt acentacilar, sag alt rehberlere iligskin grafikler) acentact ve rehberin katilimlari
arasinda bir fark gozlenmektedir. Acentacilar bir miktar daha yliksek bir yiizdeyle
katkiya katilsalar da katilimlarinin giicli daha diisiiktiir. Rehberler acetacilara gore

daha giiclii bicimde bu katkiya inanmaktadirlar.
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Sekil 3.3: Arastirmaya Kkatilan turist rehberleri ve seyahat acentas:
yoneticilerinin rehberlerin pazarlama bilgi sistemi veri toplama asamalarina
genel katkisin1 onaylama diizeyleri
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3.8.2. Faktor Analizi

Cok degiskenli parametrik istatistik analizlerinden biri olan faktér analizinde
degisken sayis1 anlamli gruplara indirilerek azaltilir. Diger bir deyisle faktor analizi
arastirilan boyutlarin sayisini azaltma islemidir. Bu analizde birbirinden farkli ancak
aralarinda iliski kurulabilen bir ¢ok teknik kullanilmaktadir. Bunlardan en yaygin
kullanilan1 temel bilesenler analizidir (principal component analysis). Faktor

analizinin asamalar1 sunlardir:*’

veri setinin faktor analizine uygunlugunun degerlendirilmesi

faktorlerin elde edilmesi

faktorlerin rotasyonu

faktorlerin 1simlendirilmesi

Veri toplama araci olan esit aralikli 6lgege faktdr analizi uygulandi. ifadeler iginde

sadece liglincii sirada bulunan “Olaganiistii durumlar1 (kaza, dogal afet vb.) acentaya

27 Seref Kalayci, Faktor Analizi (ed: Seref Kalayct), “SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik
Teknikleri”, Asil Yaym Dagitim Ltd. Sti., Ankara, 2005, s. 321-323.
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raporlar.” ifadesi faktor analizi sonucunda veri kalitesini olumsuz etkilememesi i¢in
listeden ¢ikarildi. 22 ifade icinde yalnizca bir tanesi listeden ¢ikarildi. Bu soruda
parantez icinde verilen Orneklerin deneklerin aklini karistirdigir diistintilmektedir.

Geriye kalan 21 ifade lizerinden yapilan analizle ilgili sonuglar asagida verilmistir.
Verilerin sunumunda frekans analizinde ortaya ¢ikan betimsel bulgulardan sonra
faktor analizine gecildi. Faktoér analizinin baslangicinda elde bulunan verilerin
analize uygun olup olmadig: arastirildi. Bu amagla 6l¢ek verilerine gegerlilik analizi
yapildu.

% Olcek Gegerlilik Analizi

Tablo 3.14: KMO Orneklem Yeterlilik Ol¢iitii ve Barlett Anlamhlik Testi

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olcumu
,878
Bartlett Kuresellik Testi ~ Yaklasik Ki-Kare 2641,038
(bagimsizlik derecesi) df 210
Anlamlilik degeri ,000

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik dlciitii oldukca yiiksek
(0,878) ¢ikmistir. KMO degerinin 0.80 {izeri olmasi “gok 1yi”, 0.90 {izeri olmasi ise

% Diger onemli gosterge olan Barlett

“miilkemmel” olarak degerlendirilmektedir
Testi anlamli (Sig. 0.000) ¢cikmistir. Bunun anlami degiskenler arasinda kuvvetli
korelasyonlar oldugu ve veri setinin faktér analizine uygun oldugudur. Analiz
sonucunda gecerliligi kanitlanan verilere faktdr analizi yapildi. Faktor analizine
ilisgkin ¢izgi grafigi (scree plot) ve dondiiriilmiis bilesen matrisi asagidadir.
Goriildiigi gibi ¢izgi grafiginde 4 veya 5 faktoriin belirgin bicimde farklilagmaktadir.

Devaminda verilen dondiiriilmiis bilesen matrisinde s6z konusu faktorler ve o

faktorleri olusturan ifadeler (6lgek sorulari) goriilmektedir.

28 J F. Hair, R.E. Anderson, R.L. Tahtam, ve W.C. Black, Multivariate Data Analysis, Prentice
Hall, New Jersey, 1998.
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Sekil.3.3: Faktor Analizi Cizgi Grafigi

T
12 3 a4 5 6 7 8 9

Bilesen sayisi

Tablo 3.15: Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi

Dondistiiriilmiis Faktor Matrisi (a)

T T T T T T T T T T T T
10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Alpha: .879 (bilesen sayisi: 21)

Faktor agirlikllar

Ortalama: 3.536 (min: 2.176-maks: 4.854)

2

3

4

Arastirma-Pazar arastirmasi

V16: reklam arastirmalart

V15: tanitim kampanyalari

V22: turizm biligimini izleme

V20: rakip yatirimlari

V17: farkl miisteri gruplari

V21: sektorel teknik yenilikler
Karma-pazarlama karmasi

V9: tur fiyatin1 (maliyet) diistirme
V11: yeni iiriin (destinasyon) istekleri
V10: miisteri fiyat algist

V12: yeni iiriinler (turlar) gelistirme
V13: yeni sube yerleri (dagitim)
Rekabet

V18: tur bolgesindeki turistik tesisler
V14: yeni agilan tesisler

V19: rakiplerin tiriinlerindeki yenilikler
Raporlama

V6: voucher

V5: giris biletleri

V7: ulasim gider belgeleri

V8: ikram harcamalarinin fisgleri
Mubhasebe

V2: tur masraf ¢izelgeleri

V1: giinliik tur raporu

V4: tur degerlendirme formu

797
775
728
678
544
490

718
677
,674
,627
,552

,766
,706
,606

780
757
,697
555

, 742
,627
,557

indirgeme metodu: Temel Bilesenler Analizi. Déoniistiirme Metodu: Varimax ve Kaiser Normalizasyon.

a Rotation converged in 8 iterations.
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Faktorlerin elde edilmesi sirasinda yeni faktorlerin sayisini belirlemek icin yukarida
verilen ¢izgi grafigi ve dondiiriilmiis faktor matrisi dikkate alinabilir. Cizgi
grafiginde faktdr sayisini belirlemek icin grafikteki egimin anlamini yitirmeye
basladig1 (yani yataylastigi) noktaya kadar beliren faktdr sayisina bakilir. Burada
cizgi grafiginden anlasildig: iizere 4-5 kadar faktor ortaya ¢ikmaktadir. Ayni sonug
dondiiriilmiis faktor matrisinde (rotated component matrix) goriilmektedir. Rotasyon
asamasinda siitunlar halinde yeni beliren faktorler ve satirlarda ise onlar1 olusturan
degiskenler goriilmektedir. Faktorler ve degiskenler arasindaki korelasyon
katsayisina gore olusan faktor agirliklarinin gruplanarak yeni faktorleri olusturdugu
goriilmektedir. Ortaya ¢ikan 5 faktoriin adlandirilmas: gerekmektedir. Yeni olugan 5
faktor dlgekte yer alan 21 ifadeden elde edilmistir. Olgekteki ifadeler (degiskenler)

aralarinda belli bir bagint1 olusturarak 5’e inmistir. Yeni faktorlerin adlar1 sunlardir:

Faktor 1. (Arastirma) : Olgekte yer alan 15, 16, 17, 20, 21, 22 siral ifadeler
yakindan incelendigi zaman aralarinda arastirmayla ilgili bir iliski goriilmektedir.
S6z konusu ifadeler “pazarlama arastirmasi” kavramina yakindirlar. Acentalarda
pazarlama bilgi sisteminde rehberlerin bilgi toplamasi konusunda arastirmanin 6zel
bir durum olarak ele alinmasi gerekmektedir. Birlesen degiskenler acentalarda
rehberlerin arastirma siirecine sadece pazarlamayla ilgili konular degil teknoloji gibi
dis cevreleri de acentaya aragtirma kapsaminda yorumlamasi anlamli gériinmektedir.
Arastirmayla ilgili ifadelerin birlesmesi sonucunda kavramin pazarlama arastirmasi
yerine “aragtirma” faktorii olarak adlandirilmasina karar verildi. Yeni adlandirilan
“arastirma” faktoriiniin pazarlama bilgi sistemi literatiiriindeki pazarlama arastirmasi

alt sistemi ile benzerlik gosterdigi sdylenebilir.

Faktor 2. (pazarlama karmasi-karma): Olgekte bulunan 9, 10, 11, 12, 13 sira
numarali degiskenler pazarlama karmasini ilgilendiren fiyat, {iriin, yer bilesenlerini
icermektedir. Tutundurma ile ilgili ifadeler bu gruba girmemistir. Rehberlerin bilgi
toplamaya katkida bulunmak i¢in pazarlama karmasi bilesenleri hakkindaki bilgi ve
deneyimleri ayrica degerlendirilmelidir. Pazarlama bilgi sistemleri ile ilgili

literatiirde pazarlama karmasi veri toplama asamalar1 yerine yoneticinin karar siireci
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ile iligkilendirilmektedir. Burada olusan faktor, pazarlama karmasi bilesenlerinin

bilgi sistemi i¢ine dikkatlice entegre edilmesinin 6nemli oldugunu isaret etmektedir.

Faktor 3. (rekabet): Olcekte yer alan 14, 18 ve 19 numarali degiskenler rekabet
kavramini ilgilendirmektedir. Rekabet ¢evresi ve rakipler hakkinda bilgi toplama
acenta-rehber iligkisinin 6zel bir boyutunu olusturmaktadir. Rekabetci bilgi toplama
faaliyetlerinde rehberlere diger bilgi toplama kategorilerinden farkli bir yaklagimla
ulasmak gerekmektedir. Literatiirde pazarlama haber alma sistemi (marketing
intelligence system) kapsaminda deginilen rekabet unsurlariin ayr1 bir boyut olarak
belirmesi seyahat acentalar1 pazarlama yoOnetimleri acisindan 6nemli bir veridir.
Rekabetci istihbarat (competitive intelligence) kavrami seyahat acentalarinin
pazarlama bilgi sistemlerinde teknolojiden ve piyasa gelismelerinden (haber alma
sistemi) ayr1 yani bagimsiz olarak yer almaktadir. Bu durumda acenta yonetimlerinin

rekabet verilerini toplama konusunda bir sistematik gelistirmeleri gerekebilecektir.

Faktor 4. (Raporlama): Olgekte yer alan 5, 6, 7, 8 numarali ifadeler bir araya
gelerek raporlama adi verilen faktorii olusturmustur. Raporlama faktorii seyahat
acentalari-turist rehberleri arasinda kurulan belge paylasimini temsil etmekte, ancak
bu kavram altinda toplanan veri tiirleri muhasebeden c¢ok operasyonel boliimleri
ilgilendiren belgelere dayanmaktadir. Literatiirde yer alan i¢ kayit sistemi (internal
record system) raporlama ve muhasebe eylemlerinin tiimiinii kapsamaktadir. Oysa
burada belirginlesen faktor raporlamayi ayri1 bir boyut olarak degerlendirmeyi
gerektirmistir. Rehberlerin acentalara matbu raporlar1 sunmasi ile parasal belgelerin
sunumu iizerinde durulmalidir. Parasal belgelerden ayri bir raporlama sistemi
acentalara ve rehberlere has bir yapi olarak gelistirilebilir. Raporlamanin bu sekilde
farklilagmasinda rehberlik meslegininin dinamik yapis1 ve muhasebe belgelerinin bu
dinamik siire¢ i¢inde kaybolma, diisiiriilme, gecikme gibi riskleri tasimasi

diisiiniilebilir.
Faktor 5. (Muhasebe): Olcekte yer alan 1, 2 ve 4 nolu ifadeler seyahat

acentalarinin muhasebe boliimlerince toplanmasina dncelik verilen bilgi tiirleridir.

Muhasebe belgelerinin rehberler agisindan sadelestirilmesi ve belge sayisinin
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azaltilmas1 gerekmektedir. Rehberler 6zellikle Anadolu turlar1 gibi uzak turlara
ciktiklarinda  tasiyabilecekleri evrak miktar1 ve c¢esidinin @ az  olmasim

onemsemektedirler.

< Olgek Degiskenlerine Yonelik Giivenilirlik Analizi

Faktor analizine alinan 21 Olgek ifadesine yonelik giivenilirlik analizi sonuglari
Eklerde verilen tablolarda goriilecegi lizere % 88’e yakin ¢ikmustir. Sosyal bilimlerde
istatistiksel olarak gegerli bir Olgek kullanildigi Cronbach Alfa katsayist ile
kanitlanmistir.  Verilerin gecerlilik ve giivenilirlik analizlerinden sonra hipotez

testlerine yer verilecektir.

3.8.3. Hipotez Testleri

Hipotezler, arastirma problemindeki degiskenler arasinda ne tiir iliskiler
bulundugunun kestirilmesi ile olusan yargilardir. Hipotezler istatiksel analizler ile
dogrulanir ya da yanliglanir. Tutumlarin anketler yoluyla 6l¢iilmesi ve sonuglarin
sayisal olarak ifade edilmesi bir arastirmadan beklenenlerin tiimiinii olusturmaz.
Sayisal verilerin birbiri ile iligkilendirilmesi yoluyla ¢ikarimlara ve bdylece yeni
bilgilere ulagilmaya g¢alisilir. Nicel ve nitel yontemlerin sonunda yapmak istedikleri
“bir anlam” iiretmektir. Anlam iretebilmek ise verilerin lizerine bazi istatistik

islemlerin uygulanmasi ile olusmaktadir.**’

a) Ki-kare Uygunluk Testi

Bu analiz kategorik bir degiskenin diizeylerine giren birey ya da nesnelerin anlamli

bir fark gosterip gostermedigini sinamaya yarayan bir uyum iyiligi testidir.

Hipotez 1:

Ho: Seyahat acentasi yoneticilerinin gilivendikleri pazarlama bilgisi kaynaklari

arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

2 Jean de Legge, Sondages et Démocratie, Coll. Dominos, Editions Flammarion, Paris, 1998, ss.
56-57.
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H;. Seyahat acentasi yoneticilerinin gilivendikleri pazarlama bilgisi kaynaklar

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 3.16.: Acentalarda giivenilen pazarlama bilgisi kaynaklar

gozlenen N | beklenen N | Tortu
miisterilerimiz 48 143 | 33,7
personelimiz 13 143 | -1,3
muhasebe kayitlarimiz 4 14,3 | -10,3
sektorel birlikler 14 14,3 -3
Resmi kaynaklar 143 | -73
Is ortaklarimiz 143 | -83
diger 143 | -63
Toplam 100

Tablo 3.17: Ki-kare Uygunluk Testi Tablosu

Istatistik Testi

en ¢ok giivendiginiz pazarlama bilgi kaynaginiz

Ki-Kare(a)
Bagimsizlik derecesi
Anlamlilik diizeyi (Sig.)

98,380
6
,000

a 0 hiicre (,0%) 5’ten az beklenen frekansa sahip. Minimum beklenen hiicre frekansi 14,3.

Yukarida verilen tablolarda seyahat acentasi yoneticilerinin en ¢ok giivendikleri

pazarlama bilgisi

kaynaklar1

goriilmektedir.

Acenta yoneticilerinin en ¢ok

giivendikleri bilgi kaynag1 miisteriler iken en az giivendikleri bilgi kaynagi muhasebe

kayitlar1 olmustur. Sektorel birlikler miisterilerden sonra en ¢ok giivenilen bilgi

kaynagidir. Yoneticilerin glivendikleri pazarlama bilgisi kaynaklari arasinda anlaml

bir fark bulundugu anlasilmistir [x? (6) =98,38, p<.05]. HI hipotezi kabul edilmistir.

b) Ki-Kare Bagimsizlik Testleri

Hipotez 2:

Hy Turist rehberlerinin cinsiyet dagilimi ile pazarlama yonetimlerine {iriin bilgisi

(yeni destinasyon bilgisi) sunma davraniglar1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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H; Turist rehberlerinin cinsiyet dagilimi ile pazarlama yonetimlerine iirlin bilgisi

(yeni destinasyon bilgisi) sunma davranislar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Turist rehberlerinin miisterinin goérmek istedigi yeni yoreleri acentaya iletme siklig1
ile cinsiyet dagilimi incelendiginde yapilan ki-kare bagimsizlik analizinde 5’ten
kiiciik degere sahip hiicre sayis1 toplam hiicre sayisinin %20’sini agmadigindan

(%10) yapilan ki-kare analizi gecerlidir.

Analiz sonucunda elde edilen Pearson ki-kare degeri y° =14.157 bulunmustur. p-

degeri (0.007) < 0.05 oldugu i¢in Hy red edilir, H; kabul edilir. Bu sonuca gore, turist
rehberlerinin miisterinin gérmek istedigi yeni yoreleri acentaya iletme sikligi ile

cinsiyet arasinda iliski vardir.

Turist rehberlerinin miisterinin gérmek istedigi yeni yoreleri acentaya iletme sikligi
ile cinsiyet dagilimi i¢in hazirlanan ¢apraz tabloya gore kadinlarin % 42.7°si her
zaman, %31.8’1 ise sik¢a miisterinin gérmek istedigi yeni yoreleri acentaya iletirken,
erkeklerin %30.7’si sik¢a, %28.9’u ise her zaman miisterinin gérmek istedigi yeni
yoreleri acentaya iletmektedir. Miisterinin gormek istedigi yeni yoreleri acentaya
hicbir zaman iletmeyenlerin %90.9’u, nadiren iletenlerin %92.0°’si ve bazen
iletenlerin  %70.2°si erkektir. Erkek turist rehberleri acentalara {iriin bilgisi
(musterinin goérmek istedigi yeni destinasyonlar) sunmada kadinlara gore daha

isteksizdirler ve daha seyrek bu islemi yapmaktadirlar.

Hipotez 3:

Ho Turist rehberlerinin egitim diizeyleri ile acentalara piyasa gelismelerini aktarma
davranislar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H, Turist rehberlerinin egitim diizeyleri ile acentalara piyasa gelismelerini aktarma

davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Turist rehberlerinin tur yoresinde karsilagtigi ¢esitli turist gruplarini acentaya anlatma

siklig1 ile rehberlerin egitim diizeyi incelenerek yapilan analiz sonucunda elde edilen

Pearson ki-kare degeri y° =22.527 bulunmustur. p-degeri (0.032) < 0.05 oldugu igin
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Hy red edilir. Bu sonuca gore, turist rehberlerinin tur yoresinde karsilastigi ¢esitli
turist gruplarini acentaya anlatma sikligi ile rehberlerin egitim diizeyi arasinda iligki

vardir.

Turist rehberlerinin tur yoresinde karsilagtigi ¢esitli turist gruplarini acentaya anlatma
siklig1 ile rehberlerin egitim diizeyi i¢in hazirlanan capraz tabloya gore lise
mezunlarinin % 33.3°1 higbir zaman, % 20.0’si ise nadiren tur yoresinde karsilastigi
cesitli turist gruplarini acentaya anlatirken, 6nlisans mezunlarinin % 38.3’1 ve lisans
mezunlarinin % 34.7’si bazen tur yoresinde Kkarsilastigi gesitli turist gruplarini
acentaya anlatmaktadir. Tur yoresinde karsilastigi cesitli turist gruplarin1 acentaya
her zaman iletenlerin %60.0’1 lisans, %16.7’s1 lise mezunudur. Bu sonuclara gore
egitim diizeyinin yiiksek olmasi rehberlerin acentaya pazarlama bilgisi sunmasini
kolaylastirmaktadir. Acentalarin daha egitimli rehberlerle calisarak daha iyi veri

toplamalar1 olanakhidir.

Hipotez 4:

Ho Turist rehberlerinin mesleki deneyimleri ile pazarlama ydnetimlerinin tanitim
kampanyalarina katilma davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H; Turist rehberlerinin mesleki deneyimleri ile pazarlama yonetimlerinin tanitim

kampanyalarina katilma davranislar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Turist rehberlerinin acentanin tanitim kampanyalarinda (6r: katalog, fuar) gérev alma

sikliklar ile rehberlerin deneyimi incelendiginde yapilan ki-kare bagimsizlik analizi
sonucunda elde edilen Pearson ki-kare degeri y° =16.610 bulunmustur. p-degeri
(0.034) < 0.05 oldugu icin Hy red edilir. Bu sonuca gore, turist rehberlerinin
acentanin tanitim kampanyalarinda (0r: katalog, fuar) gorev alma sikliklar ile

rehberlerin deneyimi arasinda iligki vardir.

Turist rehberlerinin acentanin tanitim kampanyalarinda (6r: katalog hazirlama, fuar
katilim1 vb.) gorev alma sikliklari ile rehberlerin deneyimi i¢in hazirlanan c¢apraz
tabloya gore 1-5 yil deneyim sahibi rehberlerin % 31.9’u nadiren tanitim

kampanyalarinda gorev alirken, % 29.7°si ise hicbir zaman acentanin tanitim
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kampanyalarina gorev almamaktadir. Acentanin tamitim kampanyalarinda (or:
katalog, fuar) her zaman goérev alanlarin % 71.4’0 10 yil ve lizerinde deneyime
sahipken, % 23.8’1 1-5 yil aras1 deneyime sahiptir. Rehberin deneyiminin artmasi
acentanin tutundurma caligmalarina katilma olasiligini arttirmaktadir. Deneyimli
rehberler acentanin tutundurma faaliyetlerinde gorev almaya daha yatkin

goriinmektedirler.

Hipotez 5:

Ho Turist rehberlerinin mesleki deneyimleri ile pazarlama yonetimleri i¢in reklam
arastirmalarina katilma davranislar1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H, Turist rehberlerinin mesleki deneyimleri ile pazarlama yonetimleri i¢in reklam

arastirmalaria katilma davranislar1 araiinda anlamli bir iligki vardir.

Turist rehberlerinin acentanin reklam arastirmalarina yardim etme sikliklari ile

rehberlerin deneyimi incelendiginde yapilan ki-kare bagimsizlik analizi sonucunda
elde edilen Pearson ki-kare degeri y° =20.172 bulunmustur. p-value (0.010) < 0.05

oldugu i¢in Hy red edilir. Bu sonuca gore, turist rehberlerinin acentanin reklam

aragtirmalaria yardim etme sikliklari ile rehberlerin deneyimi arasinda iligki vardir.

Turist rehberlerinin acentanin reklam arastirmalarina yardim etme sikliklari ile
rehberlerin deneyimi i¢in hazirlanan c¢apraz tabloya gore 1-5 yil deneyim sahibi
rehberlerin % 28.1°1 higbir zaman acentanin reklam arastirmalarmma yardim
etmezken, % 27.0’si nadiren acentanin acentanin reklam arastirmalarina yardim
etmektedir. Acentanin reklam aragtirmalarina her zaman yardim edenlerin % 61.9’u
10 y1l ve tizerinde deneyime sahipken, % 23.8’1 1-5 y1l aras1 deneyime sahiptir. Bir
onceki hipotezi teyit eden bu hipoteze gore rehberin mesleki deneyimi arttikca
tutundurma ¢abalar1 igine giren reklam arastirmalarina katki olasilig1 da artmaktadir.
Acentalarin deneyimli rehberleri tutundurma faaliyetlerinde gorevlendirmesi

Onerilebilir.
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Hipotez 6:

Hy Turist rehberlerinin acentaya fiyat bilgisi sunmasi ile pazarlama arastirmalarina
genel katkilari arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H,; Turist rehberlerinin acentaya fiyat bilgisi sunmasi ile pazarlama arastirmalarina

genel katkilar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Turist rehberlerinin acentaya turun maliyetini diisiirecek tavsiyeler yapma sikliklar
ile turist rehberlerinin acentalarin pazarlama arastirmalarina katkida bulunup

bulunmadiklar1 hakkindaki goriisler i¢in yapilan ki-kare bagimsizlik analizi
sonucunda elde edilen Pearson ki-kare degeri y° =52.440 bulunmustur. p-value

(0.000) < 0.05 oldugu i¢in Hy red edilir. Bu sonuca gore, turist rehberlerinin acentaya
turun maliyetini dislirecek tavsiyeler yapma sikliklar1 ile turist rehberlerinin
acentalarin pazarlama arastirmalarina katkida bulunup bulunmadiklar1 hakkindaki

goriisler arasinda iligki vardir.

Turist rehberlerinin acentaya turun maliyetini diisiirecek tavsiyeler yapma sikliklar
ile turist rehberlerinin acentalarin pazarlama arastirmalarina katkida bulunup
bulunmadiklar1 hakkindaki goriisler i¢in hazirlanan c¢apraz tabloya goére acentaya,
turun maliyetini disiirecek tavsiyeleri “bazen” yapan rehberlerin % 40.7’si
rehberlerin acentalarin pazarlama arastirmalarina katkida bulunduguna katiliyorken,
% 22.8’1 bu konuda kararsizdir. Rehberlerinin acentalarin pazarlama arastirmalarina
katkida bulunduguna kesinlikle katilmayanlarin % 32.0’si, acentaya, turun maliyetini
diisiirecek tavsiyeleri bazen yaparken, % 24.0’0 bu tavsiyeleri her zaman

yapmaktadir.

Turist rehberlerinin miisterinin fiyatlar1 nasil buldugunu 6grenip acentaya iletme
sikliklar1 ile turist rehberlerinin acentalarin pazarlama arastirmalarma katkida

bulunup bulunmadiklart hakkindaki gortisler icin yapilan ki-kare bagimsizlik analizi
sonucunda elde edilen Pearson ki-kare degeri y° =69.107 bulunmustur. p-value

(0.000) < 0.05 oldugu i¢in Hy red edilir. Bu sonuca gore, turist rehberlerinin

miisterinin fiyatlar1 nasil buldugunu Ogrenip acentaya iletme sikliklar1 ile turist
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rehberlerinin acentalarin pazarlama arastirmalarina katkida bulunup bulunmadiklari

hakkindaki goriisler arasinda iligki vardir.

Turist rehberlerinin miisterinin fiyatlar1 nasil buldugunu 6grenip acentaya iletme
sikliklart ile turist rehberlerinin acentalarin pazarlama arastirmalarina katkida
bulunup bulunmadiklar1 hakkindaki goriisler i¢in hazirlanan g¢apraz tabloya gore
miisterinin fiyatlari nasil buldugunu G6grenip acentaya bazen ileten rehberlerin %
45.5°1 rehberlerinin acentalarin pazarlama arastirmalarina katkida bulunduguna
katiliyorken, % 22.2’si bu konuda kararsizdir. Rehberlerin acentalarin pazarlama
arastirmalarma katkida bulunduguna kesinlikle katilanlarin % 54.7’si, miisterinin
fiyatlar1 nasil buldugunu Ogrenip acentaya her zaman iletirken, % 20.8’1i bazen
iletmektedir. Ozet olarak, rehberler icinde pazarlama arastirmalarinda acentalara
katkilarini yiiksek bulanlar ile fiyat aragtirmalarina katilma davranisi arasinda olumlu
yonde anlamli bir iligki gériilmiistiir. Olumlu tutum sahibi rehberler pazarlama bilgisi

toplama eylemlerini daha sik gerceklestirmektedirler.

Hipotez 7:

Hoy Turist rehberlerinin acentaya piyasa bilgisi sunmasi ile pazarlama haber alma
sistemine rehber katkisina bakislar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H,; Turist rehberlerinin acentaya piyasa bilgisi sunmasi ile pazarlama haber alma

sistemine rehber katkisina bakiglar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Turist rehberlerinin tur yoresinde karsilastig1 ¢esitli turist gruplarini acentaya anlatma
sikliklart ile turist rehberlerinin acentalarin turizmdeki gelismeleri izlemesine katkida
bulunup bulunmadiklar1 hakkindaki tutumlari i¢in yapilan ki-kare bagimsizlik analizi

sonucunda elde edilen Pearson ki-kare degeri y° =71.502 bulunmustur. p-value

(0.000) < 0.05 oldugu i¢in Hy red edilir. Bu sonuca gore, turist rehberlerinin tur
yoresinde karsilastigi cesitli turist gruplarini acentaya anlatma sikliklari ile turist
rehberlerinin acentalarin turizmdeki gelismeleri izlemesine katkida bulunup

bulunmadiklar1 hakkindaki goriisler arasinda iligki vardir.
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Turist rehberlerinin tur yoresinde karsilastigi ¢esitli turist gruplarini acentaya anlatma
sikliklar ile turist rehberlerinin acentalarin turizmdeki gelismeleri izlemesine katkida
bulunup bulunmadiklar1 hakkindaki goriisler i¢in hazirlanan ¢apraz tabloya gore, tur
yoresinde karsilagtigt cesitli turist gruplarini acentaya her zaman anlatan rehberlerin
% 58.6’s1 rehberlerin acentalarin turizmdeki gelismeleri izlemesine katkida
bulunduguna kesinlikle katilmaktadir. Rehberlerin acentalarin turizmdeki gelismeleri
izlemesine katkida bulunduguna kesinlikle katilmayanlarin % 55.6’s1, tur yoresinde
karsilastig1 cesitli turist gruplarini acentaya higbir zaman anlatmazken, % 22.2’si
bazen anlatmaktadir. Bu sonuglara gore rehberler iginde acenta pazarlama haber alma
sistemine katkilar1 olduguna inananlar bu sisteme ait bir eylem olan farkli miisteri
dilimlerini acentaya bildirmede bast c¢ekmektedirler. Rehberler katkida
bulunduklarina inandiklar1 haber alma sistemiyle ilgili islemleri yapmaya egilimli

goriinmektedirler.

Hipotez 8:

Ho Turist rehberlerinin acentaya rekabet bilgisi sunmasi ile pazarlama haber alma
sistemine rehber katkisina bakislar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H; Turist rehberlerinin acentaya rekabet bilgisi sunmasi ile pazarlama haber alma

sistemine rehber katkisina bakislar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Turist rehberlerinin diger acentalarin turlarindaki yenilikleri (rekabet) kendi
acentasina bildirme sikliklar1 ile turist rehberlerinin acentalarin turizmdeki
gelismeleri izlemesine (haber alma sistemi) katkida bulunup bulunmadiklar
hakkindaki goriisler i¢in yapilan ki-kare bagimsizlik analizi sonucunda elde edilen

Pearson ki-kare degeri x> =58.780 bulunmustur. p-value (0.000) < 0.05 oldugu i¢in

Hy red edilir. Bu sonuca gore, turist rehberlerinin diger acentalarin turlarindaki
yenilikleri kendi acentasina bildirme sikliklar1 ile turist rehberlerinin acentalarin
turizmdeki gelismeleri izlemesine katkida bulunup bulunmadiklari hakkindaki

goriisler arasinda iligki vardir.

Turist rehberlerinin diger acentalarin turlarindaki yenilikleri kendi acentasina

bildirme sikliklar1 ile turist rehberlerinin acentalarmn turizmdeki gelismeleri
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izlemesine katkida bulunup bulunmadiklar1 hakkindaki goriisler i¢in hazirlanan
capraz tabloya gore, diger acentalarin turlarindaki yenilikleri kendi acentasina her
zaman bildiren rehberlerin % 50.0’si, rehberlerin acentalarin turizmdeki gelismeleri
izlemesine katkida bulunduguna “kesinlikle katilmaktadir. Rehberlerin acentalarin
turizmdeki gelismeleri izlemesine katkida bulunduguna kesinlikle katilmayanlarin
%27.8’1, diger acentalarin turlarindaki yenilikleri kendi acentasina higbir zaman
bildirmezken, %22.2°si sik¢a bildirmektedir. Rehberlerin pazarlama haber alma
sisteminde rehberin roliine inanma derecesi ile rekabet konusunda acentaya bilgi
sunma derecesi iliskilidir. Haber alma sistemine rehber katkisina katilma diizeyi

arttikca rehberlerin bilgi verme davranisi da siklagmaktadir.

Hipotez 9:

Ho Turist rehberlerinin acentaya teknoloji bilgisi sunmasi ile pazarlama haber alma
sistemine rehber katkisina bakislar1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H, Turist rehberlerinin acentaya teknoloji bilgisi sunmasi ile pazarlama haber alma

sistemine rehber katkisina bakiglar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Turist rehberlerinin turla ilgili teknik yenilikleri (6r: yeni ulasim araglar1 modelleri)
acentaya bildirme sikliklari ile turist rehberlerinin acentalarin turizmdeki gelismeleri

izlemesine katkida bulunup bulunmadiklar1 hakkindaki goriisler i¢cin yapilan ki-kare
bagimsizlik analizi sonucunda elde edilen Pearson ki-kare degeri z° =47.172

bulunmustur. p-value (0.000) < 0.05 oldugu i¢in Hy red edilir. Bu sonuca gore, turist
rehberlerinin turla ilgili teknik yenilikleri acentaya bildirme sikliklar1 ile turist
rehberlerinin acentalarin turizmdeki gelismeleri izlemesine katkida bulunup

bulunmadiklar1 hakkindaki goriisler arasinda iligki vardir.

Turist rehberlerinin turla ilgili teknik yenilikleri acentaya bildirme sikliklar ile
turist rehberlerinin acentalarin turizmdeki gelismeleri izlemesine (haber alma
sistemi) katkida bulunup bulunmadiklar1 hakkindaki goriisler icin hazirlanan ¢apraz
tabloya gore, turla ilgili teknik yenilikleri acentaya “her zaman” bildiren rehberlerin
% 46.8’1, rehberlerin acentalarin turizmdeki gelismeleri izlemesine katkida

bulunduguna “kesinlikle katilmakta”dir. Rehberlerin acentalarin  turizmdeki
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gelismeleri izlemesine katkida bulunduguna kesinlikle katilmayanlarin % 38.9’u,
turla ilgili teknik yenilikleri acentaya hi¢bir zaman bildirmemektedir. Acentalarin
pazarlama bilgi sistemleri i¢inde yer almasi gereken haber alma (istihbarat)
sisteminin teknolojik boyutunda dikkat edilmesi gereken rehberin séz konusu
kavrami sahiplenme derecesidir. Rehberler icinde haber alma sistemine rehber
katkisina inananlar s6z konusu sistemin teknolojik boyutuyla ilgili veri toplama

islemlerini daha sik yapmaya yatkindirlar.

Olgeklerden faktor analizi sonucunda literatiirde yaygimn kabul gormiis*® ii¢ temel alt
bilgi toplama sisteminin faktorler seklinde olusmasi beklenirken faktor sayist 5
olmustur. Seyahat acentalari-turist rehberleri arasinda pazarlama bilgisi toplama
calismalarinin literatiirden farklilastigi anlagilmaktadir. Bunun farkli bir yorumu,
pazarlama bilgisi toplama faaliyetinde belli bir sablonun tiim turizm sektorii
isletmelerine tektip olarak uygulanmasinin yanlis olacagidir. Bu nedenle, pazarlama
bilgi sistemlerinin tasariminda 6zellestirilmis tasarimlara gereksinim vardir. Seyahat
acentalarinda pazarlama bilgi sistemine veri toplamada rehber katkis1 teoride yer alan
konulardan tamamen farkli degildir ancak bilgi toplama asamasinda yeni bir bakis
acistyla klasik ii¢ alt sistemin (i¢ kayit sistemi, pazarlama arastirmasi sistemi,
pazarlama haber alma sistemi) disina ¢ikmak gerekmektedir. Rehberlerin arastirma
projelerine dahil edilmesi sirasinda tutundurmayi1 ve makro g¢evrelerde meydana
gelen degisimleri bir arada ele almak anlamhi goriinmektedir. Pazarlama
karmasii¢inde iiriin, yer ve fiyat konularmin bir arada degerlendirilmesi ve
rehebrlerden bdylece bilgi derlenmesi uygun goriinmektedir. Rekabet hakkinda bilgi
toplama konusu literatliirde pazarlama haber alma sisteminin bir faaliyeti olarak
goriiliirken acenta-rehber iligskisinde ayr1 bir boyut olarak belirmistir. Rekabetci bilgi
toplama konusunda acenta-rehber iligkilerinin yeniden diizenlenmesi, ve bagimsiz
calina rehberlerden is etigi sinirlar1 icinde kalarak rekabet hakkinda bilgi toplamanin
yollar1 aragtirilmalidir. Faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan dson iki faktor ise
literatiirde i¢ kayit sistemi ad1 altinda tek bir kavram altinda toplanmaktadir. Rehber-

seyahat acentasi arasinda belge paylasimi konusunda bir yenilik olarak standart

260 Kotler, Philip., John Bowen, ve James Makens., Marketing for Hospitality and Tourism, 3rd.
Ed., Prentice Hall, USA, 2003, ss. 153-194.
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muhasebe belgeleri ile operasyonel belgelerin ayr1 degerlendirilmesi geregi ortaya

¢cikmustir.

¢) Turist Rehberleri ve Seyahat Acentas1 Yoneticilerinin Goriislerinin

Karsilastirmah Analizi (T-test)

Bu arastirmanin amagclarindan birisi turist rehberlerinin pazarlama bilgi sistemlerine
veri toplamaya olan katkilar1 hakkinda konunun iki tarafi olan seyahat acentalar1 ve
turist rehberlerinin goriisleri arasinda fark olup olmadigini test etmektir. Boylece,
turist rehberleri ve seyahat acentalarmin zihinsel uzakliklar1 veya yakinliklar
goriilmiis olacaktir. Konu hakkinda goriis farkinin yiiksek derecelerde ¢ikmasi
acentalarda pazarlama bilgi sistemlerine rehberlerin entegrasyonunu olumsuz
etkileyebilir. Diger taraftan, konu hakkinda iki tarafin goriigleri oOrtiisiirse isbirligine
gitmek i¢in teorik bir ortak zemin bulundugu one siiriilebilir. Burada iliskisiz
orneklemler icin t-testi yontemi kullanilacaktir. Bu test, iki iligkisiz 6rneklem
ortalamalar1 arasindaki farkin anlamini sorgular. Testi uygulayabilmek icin gerekli
varsayimlar; karsilastirilan grup ortalamalarinin ayni1 degiskeni ele almasi, bagimli
degiskene ait Ol¢limiin aralik (interval) ya da oran (ratio) Olgcegiyle yapilmasi,
bagimli degiskene ait dl¢iimlerin iki grupta da normal dagilmasi ve ortalama puanlari

karsilastirlacak olan drneklemlerin birbirinden bagimsiz olmasidir.*"'

Hipotez 10:

Hy Pazarlama bilgi sistemine rehber katkisi konusunda turist rehberleri ile seyahat
acentalar1 yoneticilerinin goriisleri arasinda anlamli bir fark yoktur.

H, Pazarlama bilgi sistemine rehber katkis1 konusunda turist rehberleri ile seyahat

acentalar1 yoneticilerinin goriisleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Daha 6nce deginilen 5 yeni faktdre seyahat acentalarinin ve turist rehberlerinin bakis
acilarini karsilastirinca tutumlarin birbirine ¢ok yakin oldugu anlasilmistir. Alttaki
korelasyon tablosunda goriildiigii iizere 1 koduyla seyahat acentalar1 yoneticilerinin,

2 koduyla ise turist rehberlerinin arastirmada ortaya ¢ikan faktorlerle ilgili yanitlari

%1 Biiyiikoztiirk, a.g.e., s. 39.
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anlaml goriilmektedir. Ortalamalara bakildiginda birbirine ¢ok yakin degerlerden

olustugu goriilmektedir. Pazarlama bilgi sistemine veri toplamaya genel rehber

katkis1 konusundaki degiskenlere rehberler ve acentacilar benzer bakis agilariyla

yaklagsmaktadirlar. Hy hipotezi kabul edilmistir. Seyahat acentasi yoneticileri ile

turist rehberlerinin acentalarda pazarlama bilgi sistemine veri toplamada rehberin

katkis1 konusundaki tutumlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmamustir.

Tablo 3. 18: Faktorlere Gore Acente-Rehber T-test Grup Istatistik Tablosu

n ortalama St. sapma St. ortalama hata

Aragtirma 1: acente 97 2,5828 ,82559 ,08383
2: rehber 343 2,5130 ,93426 ,05045

Karma 1: acente 97 | 32577 ,81084 ,08233
2: rehber 343 3,3602 ,85836 ,04635

Rekabet 1: acente 97 | 3,6340 ,93065 ,09449
2: rehber 343 3,5500 ,87823 ,04742

Raporlama 1: acente 96 4,6632 ,63763 ,06508
2: rehber 343 4,7075 ,56934 ,03074

Mubhasebe 1: acente 97 4,1787 ,83758 ,08504
2: rehber 343 4,1846 ,82643 ,04462

Tablo 3.19: Faktor Analizi Olmaksizin Degiskenler T-Testi (acente-rehber)

Varyans esitligi
icin Levene'Testi Ortalama esitlikleri icin T-testi
Bagim- Anlam Farkin % 95
v Anlam_ sizlik . derecesi (2 | Ortalama | Standart giiven
F derecesi t derecesi kuyruklu) farki hata farki araligi
alt Ust

5 esit -
varyans 28,164 ,000 | -2,840 433 ,005 -,29 ,101 483 -,088
Farkli -
varyans -2,244 116,850 ,027 -,29 ,127 538 -,034

8 Egsit
varyans 13,706 ,000 1,973 430 ,049 ,20 ,103 | ,001 | ,405
Farkli
varyans 2,271 191,055 ,024 ,20 ,089 | ,027 | ,379

1 Esit -

3 varyans 8,172 ,004 | -3,307 429 ,001 -43 ,131 692 -,176
Farkli -
varyans -3,591 175,046 ,000 -43 ,121 673 -,195

1 Esit

7 varyans ,899 344 | 2,098 432 ,036 28 ,135 | ,018 | ,549
Farkli
varyans 2,119 152,902 ,036 28 ,134 | ,019 | ,548
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Tablo 3.20: Faktor Analizi Olmaksi1zin Olgek Degiskenlerine Acenta ve Rehber

Yamtlan
N ortalama St. sapma St. Ortalama hatasi
Vi 1+ acente 97 3,65 1,407 ,143
2 : rehber 337 3,74 1,309 071
V2 1 97 4,49 1991 ,101
2 342 4,53 1,060 ,057
V3 1 97 4,61 ,985 ,100
2 341 4,70 ,823 ,045
V4 1 96 4,40 1,031 ,105
2 341 4,28 1,125 ,061
V5 : giris biletleri 1 95 4,45 1,174 ,120
2 340 4,74 ,760 ,041
Vo 1 94 4,63 ,880 ,091
2 338 4,75 ,740 ,040
\ 1 96 4,83 ,496 ,051
2 343 4,83 ,626 ,034
V8 : ikram 1
harcama fisleri 95 4,74 718 074
2 337 4,53 ,926 ,050
V9 1 96 3,67 1,092 111
2 341 3,48 1,162 ,063
V10 1 97 3,43 1,163 ,118
2 335 3,49 1,188 ,065
Vi1 1 97 3,84 1,067 ,108
2 338 3,84 1,072 ,058
Vi2 1 96 3,48 1,231 ,126
2 341 3,62 1,093 ,059
V13 : yeni sube 1 9 1,91 1,006 ,103
agma
2 335 2,34 1,167 ,004
V14 1 96 3,59 1,166 ,119
2 339 3,60 1,076 ,058
V15 1 97 2,43 1,207 ,123
2 337 2,27 1,131 ,062
V16 1 96 2,08 1,111 ,113
2 336 2,21 1,141 ,062
V17 : farkh turist 1 05 3,02 1,148 118
gruplari
2 339 2,74 1,169 ,063
V18 1 96 3,81 1,059 ,108
2 339 3,71 1,064 ,058
V19 1 97 3,51 1,128 115
2 340 3,37 1,141 ,062
V20 1 97 2,52 1,119 114
2 332 2,39 1,329 ,073
V21 1 97 3,33 1,272 ,129
2 336 3,15 1,315 ,072
V22 1 97 2,09 1,128 115
2 332 2,32 1,258 ,069
V23 1 99 4,04 1,009 ,101
2 336 4,03 1,148 ,063
V24 1 98 3,51 1,067 ,108
2 336 3,41 1,163 ,063
V25 1 99 3,62 1,066 ,107
2 336 3,71 1,114 ,061
V26 1 98 3,50 1,008 ,102
2 338 3,46 1,161 ,063

Faktor analizinin uygulanmadigi durumda Olgekte yer alan degiskenler
arasindaki farki yorumlamak igin iliskisiz 6rneklemler aras1 T-testi kullanilmistir. Bu
analiz sonucuna gore 5, 8, 13 ve 17 numarali degiskenler konusunda rehberler ve

acentelerin yanitlar1 anlamli farklilhik gostermektedir. 5 numarali degiskende ele
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alinan miize, Orenyeri gibi yerlerin giris biletlerinin rehberlerden tarafindan
acentalara teslimi hakkindaki frekanslar farklilik gostermektedir. Acentalar giris
biletleri teslimati konusunda rehberlere gore daha olumsuz bir tutuma sahiptirler. 8
numaralt degisken olan ikram harcamalarinin figlerinin acentaya sunulmasi
konusunda ise bu kez rehberlerin olumsuz bir tutum sergiledikleri goriilmektedir.
Acentalar bu belgelerin sunumunu daha yliksek frekansla belirtirken rehberler farkl
davranarak daha diisiik frekans1 se¢mektedirler. 13 numarali degiskende yeni sube
yeri agma konusunda rehberlerin Oneriler getirmesi analiz edilmistir. Bu degiskene
genel olarak iki grup da disiik frekans ile katki oldugunu belirtirken acentalarin
tutumu rehberlere gore daha olumsuzdur. Yeni sube yeri agma gibi acentanin dagitim
politikalarini ilgilendiren konularda bilgi paylasimi geleneginin ¢ok zayi oldugu
anlagilmaktadir. 17 numarali degisken olan farkli miisteri gruplarinin acentaya
bildirilme frekansi orta diizeyde yogunlagmakta, ancak rehberlerin bu konuya bakisi
daha olumsuz olmaktadir. Rehberlerin turlar1 sirasinda diger acentalarin miisterileri
ile ilgilenmeyi ve onlar hakkinda bilgi toplamayi benimsemedikleri ve diisiik
frekansta bu konuda bilgi sunduklar1 goriilmektedir. Burada deginilen farklar acenta
ve rehberlerin beklenti ve amaglarinin zaman zaman bilgi paylasimini zorlastirdigin,
cikar farklar1 nedeniyle iki grup arasinda giivene dayal1 bir bilgi paylasiminin bazi
hassas bilgi tiirlerinde sorun olusturabilecegini gostermektedir. Ornegin, rehberler
birden ¢ok sayida acentayla bagimsiz konumda is iligkisi kuruyor ise biitiin acentalari
potansiyel isverenleri olarak gormekte ve acentalar arasinda bilgi aktarmanin

kariyerine zarar verebilecegini diisiinerek bilgilerini saklamaktadir.

d) Korelasyon Analizleri

Korelasyon analizinde 101 seyahat acentas1 yetkilisi ile 343 turist rehberi (toplam
444 denek) tarafindan verilen yanitlar incelenmistir. Eklerde verilen korelasyon
tablosunda goriildiigi lizere gelistirilen 5 faktor arasinda korelasyonlar istatistiksel
olarak anlamli ¢ikmaktadir. Anlamlilik diizeyi 0,01’in altinda gerceklesmektedir.
Analizler sonucunda ortaya ¢ikan korelasyon katsayis1 1.00 olursa miikemmel pozitif
bir iligki, -1.00 olursa miikemmel negatif bir iliski (iliskinin bulunmamasi)

aciklamasi yapilir. Katsayi, 0.70 ile 1.00 arasinda olursa yiiksek diizeyde (giicte),
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0.70 ile 0.30 arasinda olursa orta diizeyde, 0,30 ile 0.00 arasinda ise diisiik diizeyde
bir iliski bulundugu kabul edilebilir.***

Hipotez 11:

Ho Turist rehberlerinin arastirma projelerine katilarak acentalara bilgi sunmasi
(arastirma faktorii) ile pazarlama karmasi bilesenleri hakkinda bilgi sunmasi (karma
faktorii) arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H; Turist rehberlerinin aragtirma projelerine katilarak acentalara bilgi sunmasi
(arastirma faktoru) ile pazarlama karmasi bilesenleri hakkinda bilgi sunmasi (karma

faktoru) arasinda anlamli bir iliski vardir.

Eklerde bulunan korelasyon tablosunda goriilecegi iizere arastirma ve karma
(pazarlama karmasi) degiskenleri arasinda korelasyon (basit korelasyon) iliskisi orta
kuvvette, pozitif yonde ve anlamli olmustur (r=0,562, p<.01). H; hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore rehberlerin pazarlama arastirmalar1 kanaliyla acentaya bilgi
aktarma frekansi arttikga pazarlama karmasini konu alan bilgileri sunma frekansi da
artmaktadir. O halde pazarlama arastirmalarinin pazarlama karmasi elemanlarini
temel alarak diizenlenmesi verimli sonuglar dogurabilecektir. Ancak, arastirma
faktorii karma faktoriindeki varyansin sadece % 32’sini agikladigindan (> = 0,32)
kesin bir neden-sonuc iliskisi kurmak olanakli degildir. Makro c¢evreler (niifus
gelismeleri, teknolojik, toplumsal gelismeler) {izerine arastirmalar yapilarak
rehberlerden bilgi toplanirken pazarlama karmasi bilesenlerini de arastirmalara dahil

etmek yerinde olacaktir.

Hipotez 12:

Ho Turist rehberlerinin arastirma projelerine katilarak makro cevreler hakkinda
acentalara bilgi sunmasi (arastirma faktorii) ile rekabet hakkinda bilgi sunmasi
(rekabet faktorii) arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H; Turist rehberlerinin aragtirma projelerine katilarak makro c¢evreler hakkinda
acentalara bilgi sunmasi (arastirma faktorii) ile rekabet hakkinda bilgi sunmasi

(rekabet faktorii) arasinda anlamli bir iligki vardir.

62 Biiyiikoztiirk, a.g.e., s. 32.
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Korelasyon tablosuna bakildiginda arastirma ve rekabet degiskenleri arasinda pozitif
yonde ve anlamli bir iligski oldugu goriilmektedir. (r=0,599; p<.01). H; hipotezi kabl
edilmistir. Buna gore; rehberlerin pazarlama arastirmalarina katilip bilgi verme
siklig1 arttikga rekabet konusunda bilgi sunma sikligi da artmaktadir. Ancak, iki
degisken arasindaki pozitif iliskinin giicli orta diizeydedir. Rekabet analizleri i¢in
gereken veriler diger makro c¢evre bilgileriyle bir arada rehberden talep edilebilir,
veya rehberin dahil edilecegi arastirma projelerinde rekabet konulari ile teknoloji vb.

dissal makro ¢evre konular1 uyum iginde arastirilabilir.

Hipotez 13:

Ho Turist rehberlerinin arastirma projelerine katilarak acentalara bilgi sunmasi
(arastirma faktorii) ile raporlama faktorii arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H;, Turist rehberlerinin arastirma projelerine katilarak acentalara bilgi sunmasi

(arastirma faktorii) ile raporlama faktorii arasinda anlamli bir iliski vardir.

Korelasyon tablosunda yer alan sonuglara bakildiginda arastirma degiskeni ile
raporlama degiskeni arasinda pozitif yonde, zayif ve anlamli bir iliski vardir.
(r=0,215; p<.01) H; hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, rehberlerin arastirma
projelerine katilmasi, makro g¢evrelerden bilgi derlemesi ve acentalara operasyonel
raporlar sunmasi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. Pazarlama arastirmalarina
katilma frekansi arttikca rehberin operasyonel raporlama davranisinda da artis
goriilmektedir. Benzer bir durum, arastirma ve muhasebe degiskeni arasinda da

goriilmektedir. (r=0,259; p<.01).

e) Regresyon Analizi

Regresyon analizinin tipleri analizde kullanilan degisken sayisina bagli olarak
farklilagmaktadir. Bir bagimli degisken ile bir bagimsiz degisken arasindaki iliskinin
sorgulanmas1 durumunda basit dogrusal regresyon (simple linear regression) analizi
yapilmaktadir. Bagimli degisken bir, bagimsiz degisken iki ya da daha fazla ise ¢oklu
regresyon analizi (multiple linear regression), bagimli degisken iki veya daha c¢ok ise
cok degiskenli regresyon analizi yapilmaktadir. Temelde regresyon analizlerinin dort

amaci vardir; degiskenler arasindaki iliskiyi regresyon esitligi ile agiklamak,
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bilinmeyen parametrelerin tahmininde bagimsiz degisken(ler)in bilinen degerleri
karsisinda bagimli degiskenin alacagi degeri tahmin etmek, bagimli degiskende
gbzlemlenen degisimin ne kadarimin bagimsiz degisken(ler)den kaynaklandigini
determinasyon katsayisi ile belirlemek, bagimsizz degisken(ler)in bagimli degiskeni
anlamli bicimde yordayip yordamadiklarim agiklamak. Determinasyon katsayis1 R,
iki degisken icin r* , bir degiskenin digerinde acikladigi degisme oramdir. R* = 1.00
olursa bir degiskenin digerini tam olarak, hatasiz agikladig1 anlasilir. Ancak, burada

ortaya ¢ikan iligkinin iki degisken arasinda nedensellik bagi kurmasi beklenemez*®.

Hipotez 14:
Hj Turist rehberlerinin i¢ kayit sistemine katkisi (bagimli degisken V23) ile rehberin

veri toplama faaliyetleri arasinda anlamli bir iliski yoktur.
H; Turist rehberlerinin i¢ kayit sistemine katkis1 (bagimli degisken V23) ile veri

toplama faaliyetleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu caligmada analiz edilen veri seti ¢oklu dogrusal regresyon analizi yontemiyle
analiz edilmistir. Bu yontemde amacg, bagimli degiskendeki degismeyi bagimsiz
degiskenler yardimiyla agiklamaktir. i¢ kayit sistemine rehber katkisimi agiklamak
icin analiz edilen bagimsiz degiskenler icinde muhasebe ve rekabet degiskenleri
regresyon analizinde anlamli sonuglar vermistir. Muhasebe ve rekabet degiskenleri i¢
kay1t sistemine rehber katkisi ile orta diizeyde anlamli iligki vermektedir (R=0.39, R*
= 0.15, p<.01). I¢ kayit sistemine rehber katkisini etkileyen degiskenler standardize
edilmis regresyon katsayisina (beta) bakilarak goreceli onem sirasina konabilir.
Burada muhasebe degiskeni rekabete gore veri toplamaya rehber katkisini daha fazla
etkilemektedir. Hy hipotezi reddedilmistir. Rehberlerin acentalarin pazarlama bilgi
sistemlerinde i¢ kayit sistemine katkilarini etkileyen faktorler (muhasebe, rekabet)

bulunmaktadir.

Hipotez 15:
Hy Turist rehberlerinin pazarlama arastirmasi sistemine katkisi (bagimli degisken

V24) ile veri toplama faaliyetleri arasinda anlaml bir iligki yoktur.
H, Turist rehberlerinin pazarlama arastirmasi sistemine katkis1 (bagimli degisken

V24) ile veri toplama faaliyetleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

2 Buyukozturk, a.g.e., ss. 87-88.
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Yapilan regresyon analizinde (model 3) arastirma, karma ve rekabet degiskenlerinin
pazarlama arastirmasi sistemine rehber katkisini anlaml olarak etkiledikleri ortaya
¢ikmuistir (R=0.50, R* = 0.25, p<.01). Pazarlama arastirmasi sistemine rehber
katkisini etkileyen degiskenler standardize edilmis regresyon katsayisina (beta) gore
Onem sirasina girmekte ve arastirma, karma ve rekabet olarak derecelenmektedir.
Pazarlama arastirmasi faaliyetlerine rehberin katilimi arttikca pazarlama arastirma
sistemine pozitif bir etki gozlenmektedir. Ancak, pazarlama aragtirmasi sistemi
icinde salt pazarlama arastirmasi faaliyetleri yeterli olmamakta, pazarlama karmasina
odaklanan arastirmalara yer vermek ve rekabeti izlemeyi arastirma faaliyetleri icine

katmak daha etkili bir katki agisindan gerekli goriilmektedir.

Hipotez 16:
Hy Turist rehberlerinin pazarlama haber alma sistemine katkist (bagimli degisken

V25) ile veri toplama faaliyetleri arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H, Turist rehberlerinin pazarlama haber alma sistemine katkis1 (bagimli degisken

V25) ile veri toplama faaliyetleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yapilan regresyon analizinde karma ve rekabet degiskenleri ile rehberlerin pazarlama
haber alma sistemlerine katkilar1 arasinda anlamli ve pozitif bir iliski saptanmistir
(R=0.40, R* = 0.16, p<.01). iliski orta diizeyde ve pozitif gériinmekte ve bagimli
degiskendeki (V25) degisimin % 16’sin1 bu iki degisken (karma ve aragtirma)
aciklamaktadir.  Standartlastirilmis  katsayilardan  olusan Beta sonuglarina
bakildiginda karma degiskeninin arastirma degiskeninden daha giiclii bir yordayici
oldugu anlagilmaktadir. Hy hipotezi reddedilir, ¢linkii Sig. Anlamlilik seviyesi
0.01°den diisiiktlir. Bu sonuglara gore acentalarda haber alma sistemine rehberlerin
katkisin1 arttirmak i¢in pazarlama karmasi bilesenleri ile haber alma sistemi

eylemleri arasinda bir uyumlastirma yapmak yararli goriinmektedir.

Hipotez 17:
Hy Seyahat acentas1 pazarlama bilgi sistemine genel rehber katkisi (V26) ile rehberin

veri toplama asamalarina katilim siklig1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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H, Seyahat acentas1 pazarlama bilgi sistemine genel rehber katkis1 (V26) ile rehberin

veri toplama asamalarina katilim siklig1 arasinda anlamli iligki vardir.

Yapilan regresyon analizinde rehberin pazarlama bilgi sistemine genel katkisi ile
arastirma ve karma degiskenleri (bagimsiz) arasinda anlamli, pozitif ve orta kuvvette
iliski gdzlenmistir (R=0.50, R?=0.25, p<.01). Bagimsiz degiskenler icinde arastirma
faktorii karma faktoriinden daha fazla rehber katkisini etkilemektedir (Beta arastirma
= 0.31, Beta karma = 0.25). Rehberin pazarlama bilgi sistemine katkisinin dortte
birini bu iki degisken etkilemektedir. Hy hipotezi reddedilir. Bu sonuglara gore
acentalarin pazarlama bilgi sistemlerinde turist rehberlerinden yararlanmalar1 i¢in
rekabet, raporlama, muhasebe faktorlerini olusturan bilgi toplama faaliyetlerini arka
plana alarak pazarlama arastirmasi faaliyetlerine rehberleri daha fazla katmalar ve
arastirmalarmi1 planlarken pazarlama karmasi bilesenlerini kapsayacak sekilde

calismalar1 6nerilebilir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirma kapsaminda incelenen seyahat acentast yetkilileri ve turist rehberlerinin
demografik profilleri pazarlama bilgi sisteminin seyahat acentalarinda etkin olarak

uygulanmas1 konusunda ¢ikarimlar yapmaya olanak vermektedir.

Arastirmaya katilan rehberler cogunlukla kokartlarini lise mezuniyeti kosulu
arayan T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 kanaliyla almistir ancak buna ragmen egitim
diizeyleri oldukg¢a ileridir. Rehberler icinde son yillarda {iniversitelerin ilgili
boliimlerinden mezun olanlarin sayis1 artmakta, ancak meslegin sorunlar1 devam
etmektedir. Rehberlerin dortte {igii acentalar ile bagimsiz is iliskisi kurmak yoluyla
caligsmakta ve tur basina iicret elde etmektedirler. Kadrolu ¢alisan rehber sayisinin az
olmasi rehberlik mesleginin kurumsallasmasini geciktirmektedir. Diizenli gelir
saglayan ve saygin bir meslek olma yolunda gelisme olmasi i¢in rehberler iginde
kadrolu calisanlarin artmas1 gerekmektedir. Rehberlerin isttihdam edilmesi ile en
yakindan ilgili kesim seyahat acentalar1 olacagindan kisa ve orta donemde
acentalarin kadrolu rehber calistirmalarini 6zendirecek girisimlerin 6zellikle yasal
bakimdan baslatilmas1 gerekmektedir. Turist rehberlerinin yaklasik % 80’1 bir yil
icinde bes veya daha az sayida acenta ile caligmaktadir. Tek acenta ile ¢alisanlar ise
toplam rehberlerin dortte biridir. Bu durumda rehberlerin ¢ok sayida acenta ile
calismalarinin meslegi nasil etkiledigi sorusu ala gelmektedir. Rehberlerin % 60’1
sadece rehberlik meslegiyle gecimlerini saglamaktadir, ancak bunlarin bir boliimi
gecimlerini saglayabilmek icin birden ¢ok acenta ile calismak durumundadir.
Pazarlama yOnetimi seyahat acentasinin bagarisinda dnemli yere sahip oldugu i¢in
pazarlama egitimi almis rehberlerin diizeyi sorgulandi. Rehberlerin iigte ikisinin
pazarlama egitimi almamis olmasi bu aragtirmanin temel problematiki ile yakindan
ilgilidir. Pazarlama bilgi sistemlerinin kavramsal tasarimindan uygulama asamalarina
kadar acentanin tiim personelinin pazarlama kavramlarini tanir hale gelmeleri
gerekmektedir. Pazarlama egitimi acisindan yetersiz bir goriiniim sergileyen
rehberler i¢inde acentalarin tutumlarina iligkin olumsuz degerlendirmeler de dikkati
cekmektedir. Ornegin; rehberlerin % 41°i acentalarin turlar sirasinda rehberlerden

aldiklar1 belgeleri gegmisten daha az dnemsemediklerini bildirmekte ve pazarlama
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kararlarinin alinmasi sirasinda rehberlere danisan acentacilarin az sayida oldugunu
bildirmektedirler. Rehberlerin % 68’1 acenta yoneticilerinin pazarlama kararlarin

alirken rehbere danismama egiliminde oldugunu diistinmektedir.

Diger bir arastirma sahasi olan seyahat acentalarina bakildiginda teknolojiye
hizli uyum egilimi goriilmesine ragmen (% 91 web sitesi sahipligi), stratejik yonetim
diisiincesinden uzak, kisa donemli hedeflere odaklanan, artan rekabet karsisinda
teknoloji-yonetim iligkisini kurmakta zorlanan bir tablo ortaya c¢ikmaktadir.
Acentalarin sik¢a el degistirmesi, turizm sektoriiniin genel kirilganlhigi ve yiiksek
rekabet diizeyi gibi etkenler nedeniyle 15 yildan uzun suredir faaliyetin siirdiiren
acentalarin oran1 % 22’de kalmistir. Acentalarin yaris1 sube sahibi degildir, yani tek
merkezli ve az sayida personelle calisan acentalar Onemli sayidadir. Personel
sayisinin diisilk olmasi pazarlama personeli sayisini da dogru orantili olarak
etkilemektedir. Acentalarin % 74’linde pazarlama personeli sayis1 besten azdir.
Acentalarda pazarlama personelinin kisitli sayida olmasi ve bunlarin 6nemli bir
kisminin satig/rezervasyon personelinden olugmasi pazarlama bilgi sistemi tasarimi
acisindan olumsuz degerlendirilebilir. Ciinkii, personel sayisinin azligr yaninda
dikkat edilmesi gereken bir diger olumsuzluk personel devir hizinin ozellikle
satig/rezervasyonla ilgili miisteri temas noktalarinda (front of the house) yogun
yasanmasidir. Acentalardan kaynaklanan bu yetersizlige rehberlerin pazarlama
egitimi alma konusundaki yetersizligini de eklemek gerekmektedir. Seyahat acentasi
yoneticilerinin i¢inde % 15°lik bir boliim rehberlik kokart sahibidir. Rehberlikten
gelen ve acentanin yoOnetim kadrolarinda goérev alan kisiler pazarlama bilgi
sistemlerine rehberlerin katkisini saglamay1 kolaylastirabileceklerdir. Acentalarin
sadece % 6’si rehberler i¢in yil boyu icretli is vermektedir. Acentalarin yaridan
fazlas1 bagimsiz rehberlerle caligmaktadir. Bu durumda rehberlerin (6zellikle baska
bir iy yapmayanlarin) bagimsiz calismayir kabullenmek durumunda kaldiklar
anlagilmaktadir. Acentalar rehber gorevlendirmede bagimsizlarla ¢alismay: tercih
ettiklerinden rehber sayisinda kisitlama olmadan caligabilmektedir. Acentalarin %
32’si besten az sayida rehberle turlarimi slirdiirmektedir. Acenta yoneticileriyle
yapilan goriismelerde komisyon gelirlerinin diismesi, rekabetin sertligi gibi

konularda sikayet ettikleri goriilmesine ragmen aranan pazarlama bilgisine ulasmanin
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zorlastigim1 diisiinen acentecilerin orant sadece % 17 olmustur. Bir bakima
“pazarlama bilgisi” kavramimin neyi ifade ettigi acentacilar agisindan net
goriinmemektedir. Pazarlama bilgisi denilince basin-yayinda c¢ikan haberler ve de
ozellikle Internet sitelerinde verilen bilgiler (daha ¢ok destinasyonlar ve piyasadaki
gelismeler) acentacilarin  aklina gelmektedir. Her seye ragmen acentacilarin
pazarlama literatiiriindeki gelismelere uyumlu olarak miisteri odaklili§i 6n plana
almaya basladiklar1 da goriilmektedir. Acentacilarin en giivendikleri pazarlama
bilgisi kaynaklar i¢inde ilk sirayr miisteriler biiyiik bir farkla almaktadir. Sektorel
orgiitler ve personel sonraki bilgi kaynaklarini olusturmaktadir. Miisteri ve personele
bilgi kaynagi olarak onem verilmesi pazarlama bilgi sisteminde rehberin roliinii
acentacilarin algilamasini kolaylastirici bir rol oynayabilecektir. Gergekten; rehberler
acentanin miisterileri ile tur suresince yogun iliski kuran profesyonel hizmet

sunuculart olmanin yaninda gorevleri geregi acentelerin personeli konumundadirlar.

e Turist rehberleri ve seyahat acentasi yOneticileri turizm, bilisim ve pazarlama

yonetimini ilgilendiren giincel konular1 nasil degerlendirmektedirler?

Acenta yoneticileri ve rehberlerin karsilastirilmast i¢in sorulan
sorulara gore rehberler acenta yetkililerine gore daha ileri yas gruplarinda ve daha
ylksek profesyonel deneyime sahip olarak degerli bilgi kaynagi olma potansiyelini
ispatlamaktadirlar. Rehberlik meslegi genel olarak ileri egitimli, orta ve ileri yas
gruplarinda bulunan ve agirlikli olarak erkeklerin c¢alistigi bir alan olarak ortaya
cikmigtir. Internet’in gelecekte seyahat acentaciligi is kolunu nasil etkileyecegi
konusunda acentacilarin rehberlere gore olduk¢a olumsuz tutuma sahip olduklari
anlagilmistir. Acentacilarin % 54°i Internet’in acentaciligi gelecekte olumsuz
etkileyecegini diigiiniirken, rehberlerde bu kanida olanlarin oram1 % 41°dir.
Rehberlerin acentalara verdikleri bilgilerin yonetsel ©nemi konusunda hem
acentacilar hem de rehberler olumlu kaniya sahiptirler. Hem rehberlerin hem
acentacilarin yaklasik yarisi rehber bilgisinin {ist diizey yoOnetim i¢in Onemli
oldugunu belirtmektedirler. Benzer bigimde rehber bilgisini orta diizey yonetim igin
onemli bulanlar rehberlerde ve acentacilarda % 40’lar seviyesindedir. Acentalarin

pazarlama bilgisi toplamada rehberlerden etkin yararlandigina inanan rehber ve
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acentact sayist diisilk orandadir. Rehberlerin % 80’1 acentalarin kendilerine
pazarlama bilgisi toplama konusunda danigsmadiklarini ve isbirliginin yetersiz
oldugunu bildirmektedirler. Acentacilarin ise % 49’u rehberlerle pazarlama bilgisi
aligverisi konusunda olumsuz goriise sahiptirler. Rehberlerin acentacilara goére daha
olumsuz bir bilgi paylasimi ortamina inandiklart goriilmektedir. Ancak; hem
rehberler hem acentacilar rehberin sahip oldugu bilgi ve deneyimin acenta pazarlama
yonetimleri i¢in 6nem tasidigina inandiklar1 goriilmektedir. Rehber bilgisine verilen
bu degerin uygulamada gosterilmedigi konusunda 6zellikle turist rehberleri olumsuz

tutuma sahiptirler.

e Turist rehberleri ve seyahat acentasi yoneticilerinin acentalarda pazarlama bilgi

sisteminin veri toplama asamalarina rehber katkisina bakig acilar1 nelerdir?

Pazarlama bilgi sisteminin literatiirdeki boyutlarina olan rehber katkisi iki
grup (acenta, rehber) agisindan sorgulandi. Diger bir deyisle; i¢ kayit sistemi,
pazarlama arastirmasi sistemi ve pazarlama haber alma sistemlerine veri toplama
asamalarinda rehberlerin katkilarin1 belirleyen esit aralikli (besli) frekans dlgeklerine
verilen yanitlar irdelendi. i¢ kayit sistemi mesleki olarak turist rehberinin dogrudan
sorumluluk sahasina girmese de seyahat acentalarinin i¢ kayit sistemine ait belgelerin
bir kismin1 saglamak rehberlere diisen bir gérevdir. I¢ kayit sistemini ilgilendiren
konularda hem rehberler hem acentacilar yiiksek oranda olumlu tutumlara sahiptir.
Rehberlerin giinliik tur raporu verme; tur masraf ¢izelgelerini hazirlama; olaganiistii
durumlari1 raporlama; giris biletlerini verme; hizmet belgelerini verme; ve ulagim
belgelerini teslim etme konusunda tutumlari daha olumludur. Rehberler s6z konusu
belgeleri verme islemlerini % 80 - % 90 oraninda “her zaman” araliginda
gerceklestirmektedirler. Acentacilarin rehberlere gore daha yiiksek frekans ile
onadiklar1 iglemler i¢ginde anket formlarinin verilmesi ve ikram belgelerinin teslimi
yer almaktadir. I¢ kayit sistemine rehber katkisin1 olumsuz (asla rehberin s6z konusu
belgeleri vermemesi) degerlendirmede acentacilarin daha baskin olduklar
anlagilmistir. Acentacilarin % 4 ile % 10 arasinda degisen bir kismi 6zellikle giinliik
tur raporlari, anket formlart ve olaganiistii durum raporlarinin rehberlerce hi¢ bir

zaman teslim edilmedigini belirtmektedir. Rehberler i¢inde % 3 ile % 7 arasinda

274



degisen bir grup ise gilinliikk tur raporu verme; tur masraf ¢izelgesi hazirlama; anket
formlarmi verme gibi islemlerde rehberin hi¢ bir zaman gorev almadigin
bildirmektedir. Acentelerin  yogunlastiklar1  iirin  tiirleri, yOneticilerin  tur
operasyonunda gorevlendirdigi personel sayisi, ig ortaklari ile yapilan anlagmalarin
icerigi gibi faktorlerin bazi belgelerin rehber tarafindan sunulmasini anlamsiz kildigi
goriilmektedir. Ornegin; sadece giinliik ya da bir kag saatlik kent i¢i turlar
diizenleyen bir acentanin rehberden bekleyecegi belgeler hem az sayida hem de farkli
nitelikte olacaktir. Uzun bir Anadolu Turu yapan rehberin tamamlamasi gereken
belgeler ise daha c¢ok sayida ve tiirde olabilecektir. Artan teknolojik olanaklarin
aracilar1 elimine ettigi bir is diinyasina ilerledigimiz bugiinlerde rehberlerin acenta ve
diger tesisler arasindaki aracilik roliiniin de asindig:1 one siiriilebilir. Zira, isletmeler
arasinda veri paylasimi son derece kolaylagmistir. Rehber-acenta arasinda en yiiksek
goriis birligi ulasim belgelerinin rehber tarafindan teslimati iizerine olmustur. I¢ kayit
sistemlerine rehber katkisinmi ilgilendiren diger bir gosterge ise anket formlarinin
rehberlerce acenteye sunulmasi isleminin diger islemlerden daha diisiik frekanslarda
gerceklesmesidir. Anket formlar1 konusundaki diisiik frekansta belge paylasiminin
nedenlerini irdelemek igin farkli bir aragtirma yapilmasi gerekmektedir. Mevcut
bilgilere ve bu arastirmada ¢ikan sonuglara dayanarak bir ka¢ genelleme yapma
yoluna gidilebilir. Seyahat acentelerinin turlar esnasinda anket uygulamasi yoluna
gitmesi rehberlerin bir kismi tarafindan fazladan is yiikii olarak degerlendirilmekte,
acentanin ofis personelinin yapmasi gereken bir igin rehberlere yaptirilmasi onay
bulmamaktadir. Yine de rehberler i¢inde ¢cogunluk diisiik siklikta da olsa anketleri
isin bir pargasi olarak yapmaktadir. Acentacilar acisindan bakildiginda tur sirasinda
diizenlenen anketler konusunda baz1 kuskularin bulundugu one siiriilebilir. Anket
formlarinda  turun genel gidisati, rehber, sofér ve diger konular
degerlendirilmektedir. Rehberlerin ve diger tur personelinin bulundugu bir ortamda
miisterilerin goriislerini nesnel olarak yansitmamasindan acenteciler c¢ekinebilirler.
Ayrica, bir tur bitmeden turun degerlendirilmesi ne kadar dogru sonuglar verebilir?
Bunun gibi cekinceler nedeniyle bazi acentalar turun bitiminden sonra anahtar
miisterilerle ve tur personeli ve diger is ortaklari ile degerlendirmeler yapma yoluna
gitmektedirler. Sonug olarak; acentalarin i¢ kayit sistemine rehberlerin katkilar

genellikle yiiksek frekanslarda gergeklesmekte, tur belgelerinin acentelere sunulmasi
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bazi belgeler (anket, gilinlilk raporlar) disinda goérevin bir pargasi olarak kabul
edilmektedir. Rehberler acisindan belge sunmanin basit ve sistematik olmasi, ana

ugrasi olan rehberlik faaliyetini aksatmayacak nitelikte yapilmasi 6nem tasimaktadir.

Pazarlama bilgi sisteminin veri toplamaya iliskin ii¢ alt sisteminden ikincisi
“pazarlama arastirmasi sistemi’dir. Bu alt sistemde pazarlama yoOnetiminin ilgi
alanina giren konularda (¢ogunlukla pazarlama karmasi bilesenlerinin detaylarina
iligkin) tercihen siirekli veya gerek duyuldukca anlik arastirmalar yapilmaktadir.
Yapilan arastirmalar bir seyahat acentesi acisindan degerlendirilirse urun, fiyat, yer
(dagitim) ve tutundurmaya iliskin bir takim veri toplama faaliyetlerinin acenta
tarafindan  gergeklestirilmesi gerekmektedir. Pazarlama arastirmasi sistemini
ilgilendiren konularda acentaya rehberlerin sunabilecegi bilgiler sekiz ifade olarak
rehberlere ve acenta yetkililerine soruldugunda dagitim (yer) bileseni ve
tutundurmay1 ilgilendiren verileri toplamada bir sorun yasandigi gozlenmistir.
Acentanin yeni subeler agmasi konusunda yani dagitim agini genisletmesi veya
farklilagtirmas1  ¢abalarinda rehberin rolii olduk¢a siirli  goriinmektedir.
Acentacilarin % 41’1, rehberlerin ise % 27’si bu tiir bilgilerin rehber tarafindan
acentaya verilmesinin s6z konusu olmadigimi bildirmektedir. Acentacilarin daha
olumsuz bir yaklasim sergilemelerinin olasi nedenleri arasinda bu tiir stratejik
kararlarin sadece acenta sahipleri ve iist yonetimi ilgilendirdigi inanci, bagimsiz
rehberlerin farkli acentelere sirket bilgilerini aktarmalarindan duyulan endise,
rehberlik meslegiyle ilgili yerlesmis gorev taniminin bu tiir konular1 kapsamamasi
sayilabilir. Gergekten, hem acentacilar hem de rehberler arasinda yeni sube agma gibi
Oonemli bir konuda bilgi paylasimimin bu derece diisilk olmasi bir diger sorunun,
biiyiik olasilikla karsilikli giivensizligin gostergesi olarak yorumlanabilir. Rehberler
acentacilara gore yeni sube yeri 6nerme konusunda daha olumlu goriinmektedirler;
ancak Oyle anlasilmaktadir ki acenta yonetimleri rehberlerle bu tiir konulari
paylasmaktan ¢ekinme taraftaridirlar. Tutundurmay: ilgilendiren konularda da
acente-rehber aras1 bilgi paylasiminda bir sorun gozlenmektedir. Ornegin; turist
rehberlerinin seyahat acentalarinda tanitim ¢alismalarina (katalog hazirligi, brostirler,
mesaj olusturma vb.) katilma frekanslarina bakildiginda her iki grup (rehberler ve

acentacilar) icinde yaklasik % 30’luk bir kesim bdyle bir isbirliginin s6z konusu
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olmadigin1 bildirmektedirler. Var olan igbirliginin frekanslarn 1se diisiik
gerceklesmektedir. Seyahat acentelerinin {iriinleri olan turlar konusunda en derin
bilgiye sahip olan az sayida yetkiliden biri olan rehberlerin tutundurma ¢alismalarina
dahil edilmeyisi dikkat cekici bir sonugtur. Benzer bir olumsuz tablo rehberlerin
acentalarda reklam caligmalarina katiliminda ortaya ¢ikmaktadir. Seyahat acentalari
neden tutundurma g¢abalarinda rehberden yararlanmaktan ¢ekinmektedir? Baska bir
deyisle; turist rehberleri neden seyahat acentalarinin tutundurma faaliyetlerine
diizensiz ve seyrek olarak katilabilmektedir? Burada rehberlik mesleginin geleneksel
tanim1 ve daraltilmig gorev anlayisindan s6z agmak olanaklidir. Dagitim (yer) ve
tutundurma boyutlar1 seyahat acentasi pazarlama yonetimlerince rehberden ayri
faaliyet alanlar1 olarak goriilmektedir. Oysa, rehberlerin bilgi ve deneyimleri bu
boyutlarda acenteler tarafindan verimli bi¢imde degerlendirilmeyi beklemektedir.
Nitekim; fiyat ve iirlinle ilgili aragtirma faaliyetlerine rehberin katkisi konusunda
rehber-acenta iligkisi daha giiclii ve gelismis diizeylerdedir. Rehberlerin fiyatla ilgili
olarak acentaya bilgi ve Oneri sunmasit konusunda siirekli bir veri akisinin
bulunduguna her iki grupta ortalama % 25-30 diizeylerinde katilim vardir. Ornegin;
turlarin maliyetini diisliriicii tavsiyeleri rehberin hi¢ bir zaman yapmadigini sdyleyen
olumsuz goriis sahiplerinin oram1 acentacilarda % 1’1, rehberlerde ise % 6’yi
gecmemektedir. Ote yandan, miisterinin fiyatlar1 nasil buldugunu &grenip acentaya
bildiren rehberlerin varligi ve bu islemleri yapma sikliklar1 olumlu bir tablo
sunmaktadir. Misterinin fiyat algisin1 hi¢ bir zaman 6grenmeyen rehberlerin varlig
%5-7 araliginda kalmaktadir. Uriinle ilgili konularda da fiyatta oldugu gibi yiiksek
bir rehber katkis1i gozlenmistir. Rehberler, seyahat acentalarinin temel {iriinii olan
turun asli bir unsuru olduklarindan bu katki normal karsilanabilir. Yeni destinasyon
arayislari, yeni tur tasarimlari gibi {iriin politikalarina ait konularda rehberler yiiksek
frekanslarda acentayla goriis aligverisine girmektedir. Bu tabloyu hem rehberler hem
de acentalar onamaktadir. Pazarlama arastirmasi sistemiyle ilgili olarak tartisilmasi
gereken en dnemli nokta rehberlerin neden fiyat ve iirlin arastirmalarina daha ytiksek
siklikta katilirken tutundurma ve yer (dagitim) arastirmalarinda daha seyrek katkida
bulunduklaridir. Rehberlerin, yaptiklart meslek geregi tiriin ve fiyat hakkinda birinci
elden son derece Onemli bilgiler sunmasi dogaldir, ancak rehberlerin bilgileri

pazarlama arastirmasmin diger boyutlarina da uzanabilecek ¢apta olabilir. Ornegin;
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belli bir destinasyonda acentanin miisterilerine rehberlik hizmeti veren bir kisi
gazetelere verilecek reklam ilanlarinin igerigi, hazirlanacak yeni web sayfalari, yeni
bir katalog konularinda ¢ok degerli katkilar yapabilir, bir turizm fuarinda acentayi
etkin bicimde temsil edebilir. Bu konularda rehberlerin ve acentacilarin kliselesmis
tutumlart gozden gegirmesi ve daha verimli bir is iligkisi i¢in pazarlamanin tim

boyutlarinda aragtirma ¢alismalarinda ortaklik yapmay1 denemeleri gerekmektedir.

Seyahat acentalarinda pazarlama bilgi sistemlerinin veri toplamaya iliskin
liclincii alt sistemi “pazarlama haber alma sistemi”dir. Bu sistem ile acenta adeta
radar gibi piyasa ve onemli dis c¢evrelerdeki (teknoloji ve rekabet) gelismeleri
taramaya devam eder. Pazarlama haber alma (istihbarat) sistemi islemlerini
rehberlerin gerceklestirme frekansi daha dnce verilen bilgi toplama asamalarina gore
daha disiik derecelerde gergeklesmektedir. Haber alma sisteminin topladigi bilgilerin
hassas olmasi, Ozenli bir caba gerektirmesi, rehberin bilingli bir yaklagimini
gerektirmesi nedeniyle bu tarz verilerin daha zor toplandigi anlasilmaktadir.
Rehberler ile acentecilerin tutumlart karsilastirildiginda haber alma sistemine rehber
katkisin1 en olumsuz degerlendirenler yine rehberler olmaktadir. Rehberler hassas
bilgileri acentalara vermekten kacinmaktadir. Acentacilarin goriislerinde de olumsuz
bir hava hakim olsa da rehberler de oldugu kadar giicli vurgulanmamistir.
Denilebilir ki; bir seyahat acentasi pazarlama bilgi sisteminin en zor bilgi toplama
asamas! haber alma sisteminde goriilmektedir. Ornegin; piyasadaki gelismeleri
izleme adina rehberden destinasyonlardaki farkli turist kitlelerini anlatmasi siradan
bir konu gibi gdriinmesine ragmen yeterince yaygin bir veri paylasimina yol
acmamaktadir. Rehberlere bakilirsa i¢lerinde sadece % 9’luk bir kesim siirekli bu tur
bilgileri acentasina aktarmaktadir. Acentacilarin % 17’si her zaman bu bilgileri
rehberden aldiklarini bildirseler de oran diisiik kalmaktadir. Yine de piyasadaki turist
kitleleri hakkinda acentaya bilgi verme olgusu diisiik frekanslarda bile olsa yaygin
bir uygulamadir. En azindan acentalar rehberlerden bu konularda bilgi topladiklarina
inanmaktadirlar (hi¢ toplamadigini diisiinenler % 4). Rehberlerin % 16’si ise hi¢ bir
zaman bu bilgileri acentalarla paylasmadigini bildirmektedir. Acentalarin ve
rehberlerin ayni1 soruya verdikleri yanitlar arasinda zaman zaman % 10’lar1 asan

farklar olugmaktadir. Piyasay1 izleme adina destinasyondaki tesislerde meydana
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gelen degisimleri acentasina aktaran rehberler konusunda olduk¢a olumlu bir tablo
ortaya c¢ikmaktadir. Pazarlama haber alma sisteminde en kolay veri toplanabilen
konu destinasyonlarda yasanan gelismeler olarak goriinmektedir. Esasen, bu tiir
bilgiler nesnel karakterli ve dikkatli bir goézlemle saglanabilecek tiirdendir.
Rehberlerin seyahat acentasina rekabet bilgisi sunma sikliklarina bakildiginda
katkinin seyrek gerceklestigi goriilmektedir. Rehberler rakip acentalarin iirtinleri ve
yatirnm planlart gibi konularda kendi acentalarina diizensiz araliklarla bilgi
vermektedirler. Ozellikle rakip isletmelerin yatirim planlar1 gibi 6zel bilgi tiirlerini
veren rehber sayisi diisiiktiir. Bu tiir bilgilerin sunulma siklig1 da diisiiktiir. Ornegin,
acentacilarin sadece % 8’1, rehberlerin ise sadece % 10’u turist rehberlerinin rakipl
acentalarin yatirim planlarin1 6grenip calistiklar1 acentaya diizenli olarak ilettigini
bildirmektedir. Rehberlerin teknolojik c¢evrelerdeki gelisimleri acentalaria
aktarmalar1 konusunda iki boyut dikkati ¢ekmektedir. Spesifik bilgi gerektiren turizm
yazilimlar1 konusunda rehberlerin acentalara Onerilerde bulunmasi ¢ok kiigiik bir
kesim disinda onaylanmamaktadir. Ancak; tur operasyonunu ilgilendiren teknik
konularda rehberlerin daha sik katkida bulunduklari dikkat ¢ekmektedir. Ornegin,
yeni otobiis modelleri, iletisim ara¢ ve gerecleri gibi donanimlar konusunda
rehberlerin bilgili olduklar1 ve acentalar1 da bilgilendirdikleri anlagilmistir. Teknik
gelismeleri rehberlerin hi¢bir zaman bildirmedigini acentacilarin sadece % 8’1,
rehberlerin ise % 14’1 ileri slirmektedir. Bilisim konularinda rehberin acentaya
katkis1 daha sinirli olmaktadir. Pazarlama haber alma sistemine veri toplamada
rehberin katkis1 genel olarak gdzden gecirilirse daha 6nce deginilen i¢ kayit sistemi
ve pazarlama aragtirmasi sistemine kiyasla daha olumsuzdur. Ozellikle rehberler
pazarlama haber alma sistemi kapsamina giren veri tiirlerini acentaya iletmekten
kacinmakta veya dilizensiz ve seyrek araliklarla veri aktarmaktadirlar. Veri
paylasiminin en zor saglandigi konular iginde rekabet bilgileri ve teknolojik
gelismeler yer almaktadir. Piyasalardaki miisteri kitleleri, is ¢evresinde meydana
gelen degisiklikler gibi piyasa gelismelerini ilgilendiren konularda veri toplamaya
rehberler daha yatkin goriinmektedir. Rekabet ve teknolojik gelismeler konusunda

rehberlerin katkilar1 arttirilabilir.
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Pazarlama bilgi sistemine rehberlerin katkilar1 genel olarak sorgulandiginda
rehberlerin acentacilardan daha olumsuz degerlendirme yapma egiliminde olduklar1
goriilmektedir. Gerek acentacilar gerek rehberlerin en yogun onayladiklar: katk: alani
i¢ kayit sistemine rehber katkisidir. Pazarlama haber alma sistemi ve pazarlama
arastirmasi sistemine katki daha diisiik gergeklesmektedir. Rehberlerin seyahat
acentalarinda pazarlama bilgi sistemlerine katkisi bulunduguna olan genel onay
rehberlerde % 57’de kalirken, acentacilarda % 61°e¢ c¢ikmaktadir. Rehberler veri
toplama davraniglarini ¢ogunlukla olumsuz degerlendirme yaklagiminda olduklari
gibi genel kanaat olarak da acentacilardan daha az pazarlama bilgi sistemindeki

rollerine inanmaktadirlar.

e Pazarlama bilgi sistemine rehber katkisini agiklayan rehber davraniglari hangi

faktorler altinda meydana gelmektedirler?

Arastirmada uygulanan anketin ifadele sayisini azaltarak yeni ve anlamli
boyutlar kesfetmeyi saglayan faktor analizi sonucunda bes ana faktor olusmustur. Bu
faktorler seyahat acentalarinda pazarlama bilgi sisteminin ana boyutlarint meydana
getirmektedir. Bu ¢alismadan ¢ikan sonuglaa gore arastirma-karma-rekabet-
raporlama-muhasebe faktorleri seyahat acentalarinda pazarlama bilgi sisteminin ana
boyutlarini olusturmaktadir. Arastirma faktorii pazarlama arastirmalarini kapsamakta
ve literatlirde yer alan pazarlama arastirmasi sistemini miisteri-tutundurma agirlikl
olarak degerlendirmektedir. Karma faktorii iiriin-yer-fiyat arastirmalarini ayri bir
kategori olarak ele almaktadir. Rekabet faktorii literatiirde yer alan pazarlama haber
alma sistemini kapsamakta, ancak teknolojik gelismeler ile makro dis ¢evreleri rakip
analizinden farkli olarak degerlendirmektedir. Son iki faktdér olan raporlama ile
muhasebe literatiirde yer alan i¢ kayit sistemini ilgilendirmekte, ancak operasyonel
tur belgeleri ile dogudan muhasebeyi ilgilendiren belgeleri farklilagtirmaktadir.
Biitiin bu sonuclar, seyahat acentalarinda pazarlama bilgi sistemlerine veri
toplamanin klasik pazarlama bilgi sisteminde yer alan elemanlardan farkli bi¢imde
yapilandirilmasi gerektigini gdstermektedir. Bu yargiy1 destekleyen hipotez testleri

veri analizi kisminda verilmistir.
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e Turist rehberleri ve seyahat acentasi yoneticilerinin demografik profilleri ile

pazarlama bilgi sistemine rehber katkisina bakis agilari arasinda iliski var midir?

Ki-kare analizleri sonucunda erkek rehberlerin bayan rehberlere gore daha
seyrek olarak acentaya {irlinler hakkinda bilgi sunduklari anlagilmistir. Kadin
rehberler acentalara pazarlama bilgisi vermeye daha yatkindirlar. Erkek rehberlerin
pazarlama bilgilerini paylasma konusunda tesvik edilmeleri gerekmektedir. Egitim
diizeyi rehberin bilgi verme sikliginda etkili olan diger bir etkendir. Daha yiiksek
egitimi olan rehberlerin daha sik bilgi verdikleri goriilmiistiir. Yiksek egitimli
rehberler ozellikle hassas bilgiler olan piyasa egilimleri, rekabet, teknoloji gibi
konularda degerli veri kaynaklar1 olmaktadirlar. Rehberlerin sahip olduklar1 mesleki
deneyimler acentaya pazarlama bilgisi sunmalar1 lizerinde etkili olmaktadir. Mesleki
deneyimleri yliksek olan rehberler acentalara daha sik ve kolay bilgi sunmaktadir.
Deneyimli rehberlerin acentalar acisindan tasidigi 6nem Ozellikle tutundurma
faaliyetlerinde acentanin g¢abalarini desteklemede ortaya ¢ikmaktadir. Deneyimli
rehberler acentanin reklamm tanitim, halkla iliskiler gibi tutundurmaya iliskin

cabalarinda gorev almaya yatkindirlar.

Rehberlerin pazarlama bilgi sistemine veri toplamayi ilgilendiren alt
elemanlardan (i¢ kayit, arastirma, haber alma, karma, rekabet, raporlama...) birine
olan tutumu digerlerine olan tutumunu da etkilemektedir. Pazarlama arastirmalarinda
rehberin roliinii degerli ve 6nemli bulan rehberler fiyatla ilgili bilgi sunmada, haber
alma sistemine ait bilgileri sunmada daha olumlu davraniglar gostermektedirler.
Pazarlama haber alma sisteminde rehberin roliinii onemseyen rehberler rekabet ve

teknoloji bilgisi sunma davraniglarini daha sik gergeklestirmektedirler.

Korelasyon analizleri sonucunda rehberlerden diizenli olarak pazarlama
bilgisi toplamanin bazi1 faktorler arasindaki iliskileri anlayarak kolaylastirilabilecegi
goriilmiistiir. Ornegin; pazarlama arastirmalarinda miisteri ve tutundurma konularimni
pazarlama karmasinin diger elemanlarindan ayri degerlendirmek yoluna gidilerek
daha etkin sonuglar alinabilir. Zira, rehberler fiyat-yer-iiriin arastirmalarina benzer

tepkiler gelistirmektedir. Diger bir iliski pazarlama arastirmasina katilma ile rekabet
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arasinda goriilmistiir. Rehberler i¢inde pazarlama arastirmalarina katilmaya yatkin
olanlarin hassas bilgilerden olan rekabet bilgisini saglamaya daha ytikske egilim
gosterdikleri sdylenebilir. Yine pazarlama arastirmalarina katilan rehberler raporlama

cabalarinda acentaya daha sik yardimei olma olasilig1 tagimaktadirlar.

Regresyon analizleri sonucunda ise pazarlama bilgi sisteminde i¢ kayit alt
sistemine rehberlerin katkis1 ile iki veri toplama faktoriiniin yakin iligkili oldugu
anlagilmistir. Buna gore; rehberin seyahat acentasina muhasebe boliimiini
ilgilendiren degerli evraklari teslim etmesi ve rekabet hakkinda bilgi sunmasi i¢ kayit

sistemine daha yogun katkida bulunmasina yol agmaktadir.

e Turist rehberinin pazarlama bilgi sistemine katkis1 konusunda rehberlerin ve

seyahat acentas1 yoneticilerinin gortsleri farkli midir?

Rehberler ve seyahat acentasi yetkilileri bazi detaylarda farkli diisiinseler de
genel bir degerlendirme yapildiginda birbirlerine benzer tutumlara sahiptirler. Hem
rehberler hem de seyahat acentasi yetkilileri acentalarin pazarlama yonetimleri
acisindan rehberi bilgisini onemsemekte ve rehberin katkisini degerli bulmaktadirlar.
Rehberler acentaya pazarlama bilgisi sunma islemlerini acentacilardan daha az
benimsemekte ancak bu fark etkisiz bulunmaktadir. Bundan sonraki agsamada rehber-
acenta arasinda bilgi paylasimi i¢in gerekli olan giivenli is iliskisinin
olusturulmasidir. Ancak, stirdiiriilebilir ve uzun donemli bir bilgi paylasiminin

karsilikl1 etilesimlere dayanan bir siire¢ oldugu unutulmamalidir.

e Arastirmadan ¢ikan sonuglar gelecekte seyahat acentalari igin bir pazarlama bilgi

sistemi modeli olusturmada kullanilabilir mi?

Calismanin sonuglar teorik bakimdan degerlendirildiginde pazarlama bilgi
sistemi kavraminin seyahat acentalarinda farkli bir yaklagimla ele alinmasi gerektigi
sOylenebilir. Pazarlama bilgi sistemlerinde yer alan veri toplama asamalar1 seyahat
acentalarinda rehberler kanaliyla bilgi toplama s6z konusu oldugunda ii¢ degil bes

boyutta gerceklestirilmelidir. I¢ kayit sistemine veri toplama isleminde rehberlere ek
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i1s yiikli tireten muhasebe belgelerinin azaltilmasi1 ve operasyonel tur belgelerinin
rehberlerden istenmesi daha olumlu olarak degerlendirilebilir. Ote yandan pazarlama
arastirmasi sistemi literatiirde yer aldig1 gibi tek bir boyut halinde degil iki pargali
olarak belirginlesmistir. Boylece rehberlerden bilgi edinmede tutundurma konusunun
ayr1 degerlendirilmesi gerektigi anlagilmistir. Pazarlama arastirmalarina rehberleri
katmak i¢in fiyat-yer-iiriin bilesenlerini bir arada veya benzer bir yaklasimla
arastirmak gerektigi anlasilmistir. Pazarlama haber alma sistemi rehberlerden bilgi
toplamada en cok zorluk c¢elkilebilecek alan olarak ortaya ¢ikmaktadir. Rehberlerden
bilgi toplama asamasinda turlari ilgilendiren teknolojileri ve yeni tur arag-gereglerini
rehberlerle birlikte tespit etmek yerinde olacaktir. Rehberlerin spesifik turizm
yazilimlar1 konusunda derin bilgi sqhibi olmadiklar1 goriilmektedir. Bu durum
gelecekte rehberlerin uyum saglamasi gereken bir potansiyel alani isaret etmektedir.
Turizm operasyonlarinda bilisim teknolojilerinin  kullanim1  yayginlastikca
rehberlerden bu bilgileri kullanmasini bekleyen acentalar da cogalacaktir. Turist
rehberlerine meslek oOrgiitleri, seyahat acentalar1 ve egitim kurumlar isbirligi ile

bilisim teknolojilerine uyum egitiminin verilmesi yerinde olacaktir.

Uygulamaya doniik oneriler sektdr ve kamu kurumlarmi ilgilendirmektedir.
Kiiciik isletmeler giiniimiiz ekonomik yasaminda degeri daha iyi anlasilan birimler
olarak c¢agdas isletmecilik yoOntemlerini ve bu arada pazarlama tekniklerini
tanimalidir. Seyahat acentalarinin yeni is ortamina uyum saglamasi i¢in ozellikle
bilgi yonetimi ve bilisim teknolojilerini tanimalar1 ve kullanmalar1 gerekmektedir.
Pazarlama faaliyetleri turizm endiistrisinde yasamsal 6neme sahiptir. Turizm {iriinii
soyut, kolay bozulabilir, depolanamaz oldugundan siirekli miisteri akigini1 saglamak
biiylik 6nem tasimaktadir. Bu durum 6zellikle seyahat acenteleri i¢in gegerlidir. Zira,
seyahat acenteleri araci kuruluslar olarak diger iireticilerin iiriinlerini pazarlayarak ve
farkli {riinleri bir potada birlestirerek paket iirlin olusturup satarak ayakta
kalabilirler. Pazarlama ve satis faaliyetleri seyahat acentelerinin karlilik, pazar hacmi
ve ayakta kalma savasinda en 6dnemli kozlaridir. Turizm tiliketicilerinin davraniglari
kolaylikla degisebilmektedir. Mevcut iiriinlerde farklilasmaya gitmek veya yeni
tirtinleri piyasaya gecikmeden siirmek gerekmektedir. Seyahat acenteleri pazarlama
kavramlar1 ~ konusunda  bilgilerini  siirekli  giincellemek  zorundadirlar.

Kurumsallagmay1r ve uzun yillar biiyliyerek faaliyetlerini siirdiirmeyi planlayan
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acentelerin pazarlama bdliimlerini kurup ¢agin gerektirdigi pazarlama tekniklerinden
ve araglarindan yararlanmasi gerekmektedir. Hatta pazarlamanin isletme iginde bir
boliimiin faaliyet alani olarak benimsenmesi yerine isletme biitiiniinde pazarlama
bilincinin olusturulmas: biitlinciil pazarlama (holistic marketing) kavramini hayata
gecirmek gerekmektedir. Pazarlama Bilgi Sistemini kurmak seyahat acenteleri i¢in
bliyiik kolayliklar saglayacaktir. Ancak, pazarlama arastirmalar1 konusunda deneyimi
olmayan, personelini bu konuda egitmeyen bir seyahat acentesinin PBS kurmasini
beklemek akilc1 degildir. Arastirmaya dayali bilgi kullaniminin  goriilmedigi
acenteler sadece sezgiye dayali karar alma aligkanliklarimi  uzun siire
siirdiiremeyeceklerdir. Tiirkiye’de faaliyette bulunan seyahat acenteleri Internet’in
sanal rezervasyon olanaklar1 sunmasi ve gittikge artan bilgi diizeyine sahip bir
miisteri  profili nedeniyle yakin donemde sadik miisteri  bulmakta
zorlanabileceklerdir. Seyahat acentelerinin basta gelen hizmetlerinden biri de
uzmanlasmis bilgi sunmaktir. Seyahat acentelerinin yeni bilgi teknolojilerini ve
pazarlama arastirmalarinin 6nemini hizla 6grenmesi gerekmektedir. Boylece bilimsel
bilgiye dayali veritabanlar1 olusturup i¢inde bulundugu pazarlama kosullar1 hakkinda
daha dogru diisiincelere sahip olabilecektir. Personelin nitelikli olmasi1 bu noktada
cok onemlidir. Turist rehberleri pazarlama kararlarinda acente yonetimine ¢ok
degerli bilgiler sunabilir. Ancak, turist rehberlerinin ve acentelerin bu konular
hakkinda bilgi sahibi olmasi bir 6n kosuldur. Bu calisma ile seyahat acentalar1 ve
turist rehberlerine sistematik pazarlama bilgisi toplamanin 6nemi, bilgi sistemi
kurmanin yonetim bakimindan yararlari, personel giiclendirmenin ve personel
bilgilerinin yonetsel kararlara katilmas1 konusunda kavramlarin tanitimi yapilmis ve

bir anket uygulamasi ile kavramlar arasi iligkiler sorgulanmgtir.

Bilimsel c¢alismalar zinciri meydana getiren halkalar gibi birbirini
tamamlamay1 amaclar. Bagka bir benzetme yapilacak olursa arastirilan sorunla ilgili
ulagilmak istenen gerceklik ve dogruluk bir duvar mozaigine benzetilebilir. Her
bilimsel ¢alisma duvardaki bir minik noktay1 olusturur. Zaman iginde artan noktalar
ve koyulasan renkler ile duvardaki desen netlik kazanmaya baglar. Bu ¢alisma ile
turizm pazarlamasi kapsaminda pazarlama bilgi sistemi kavramimin seyahat
acentalar1 ve turist rehberleri ile baglantili olarak Tiirk turizm endistrisinde daha

yaygin kullanimi 6ngoriilmektedir. Ancak bu ¢alismanin da sinirlart bulunmaktadir.
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Aragtirma siirecinde 6zellikle zorlanilan konu veri toplanacak kisi ve isletmelere ait
diizenli bir veri tabaninin bulunmamasi olmustur. Bu nedenle seyahat acentalarina
iligkin wverilerin gilincel olarak arastirmacilara sunulmasi i¢in Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi ilgili birimlerinde ¢alisma yapmalidir. Pratik bir 6neri olarak her il turizm
miudiirligiiniin o il sinirlar i¢indeki seyahat acentalarmin giincel konta verilerini
toplamakla sorumlu tutulmasi akla gelmektedir. Rehberler ile ilgili veri toplamanin
meslegin ¢ok hareketli bir c¢alisma ortamina sahip olmasina ragmen daha kolay
olmasi ilgingtir. Rehberler kendilerini kollektif veya bireysel olarak turizm
endiistrisine pazarlayan profesyoneller olduklari i¢in bulunabilirlik ve erisilebilirlik
konusunda daha 6zenli olduklar1 gozlenmistir. Arastirmada ortaya ¢ikan bir baska
kisit ise seyahat acentalarmin bilgi paylagsmaktan ¢ekinmeleri, baz1 acentalarin ise
uzmanlastiklar1 faaliyet konusu geregi (araba kiralama, hac-umre, biletleme) tur
diizenlememesi ve arastirmaya katilamamasi olmustur. Bu nedenle arastirmaa katilan

acenta sayist tiim ¢abalara ragmen rehberlere oranla diisiik kalmistir.

Gelecekte seyahat acentaciligi, turist rehberligi ve pazarlama bilgi sistemi
baglantili ¢alisma yapmak isteyen arastirmacilarin dikkat etmeleri gereken bazi
konulara deginmek gerekmektedir. Bu c¢alismada seyahat acentalar1 ve turist
rehberleri ayni anda incelenmeye calisilmis ve karsilagtirmali analize yer verilmistir.
Bu yaklasim mevcut literatiir i¢inde bir 6zgiinliilk anlamina gelmektedir. Ancak,
gelecekte ayni konu incelenirken sadece rehberleri ya da sadece acentalari
hedefleyen daha derin analizlerin yapilmasi geekmektedir. Bu ¢alismada pazarlama
bilgi sisteminin tiim elemanlar1 anket kapsamina alinmamis, sadece sisteme veri
toplama asamalarina odaklanilmistir. Gelecekte bir pazarlama bilgi sistemini bagtan
sona tiim elemanlarin1 kapsayan bir calisma seyahat acentalar1 agisindan konuyla
ilgili bilgileri tamamlayic1 olacaktir. Yontembilimsel acidan bakilirsa bu g¢alisma
nicel yaklasimla tasarlanmistir, ancak nitel arastirma yontemleri kullanilarak da
pazarlama bilgi sistemlerinin acentalar ve turist rehberleri nezdinde incelenmesi
bilimsel bilgilerini tamamlayicilig1 agisindan yerinde olacaktir. Bir seyahat acentasi
ile anlagilarak 6rnek olay calismasi yapmak ve bu acentada pazarlama bilgi sistemini
kurmak nitel yaklasimi benimseyeceklere dnerilmektedir. Ote yandan, bu ¢aligmanin
kisitlarin1  ortadan kaldirma olanagir bulabilecek arastirmacilar eksik yonleri

tamamlayabileceklerdir. Ornegin; Ege Bolgesi disindaki bolgelerde veya tiim
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Tirkiye kapsaminda bu calisma yinelenebilir. Bu calismada seyahat acentalarinin
pazarlama boliimii 6ncelikli olmak iizere yonetim kademelerinde bilgi toplamak
amaclandi. Bagka c¢alismalarda turizm isletmelerinde g¢alisan bilisim (IT)
sorumlularinin arastirilmasi yerinde olacaktir. Yontembilimsel olarak onerilebilecek
diger bir konu turizm sektorii disinda uygulanan pazarlama bilgi sistemleri (0r;
bankacilik, sigortacilik, sanayi sektoriiniin dallari) ile turizm sektoriindeki uygulama

ve yaklasimlarin karsilastirilmasidir.

Biitiin isletmelerde pazarlama bilgi sistemleri ya da genel olarak yonetim
bilgi sistemleri karar almayi etkinlestirmeyi amaglar. Isletmenin pazarlama bellegi,
cevre tarama radar1 konumunda olan pazarlama bilgi sistemini kurmak kii¢iik dl¢ekli
firmalar i¢in de bir gerekliliktir. Seyahat acentalar1 bilgi yogun c¢aligan firmalar
olarak degerli bilgilere sahip personelinden yararlanmalidir. Turist rehberleri bilgi
iscileri olarak tanimlanabilecek degerli birer bilgi kaynagi olarak acentalarin
pazarlama bilgi sistemlerini besleme kapasitesine sahiptirler. Seyahat acentalar1 ve
turist rehberleri pazarlama bilgi sistemi konusundaki bilgilerini derinlestirip bilisim
uzmanlarinin da destegini alarak daha etkili kararlar alma yolunda ilerleme

saglayabilirler.
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EKLER

EK - 1: Terciiman Rehberler Hakkinda 29 Ekim 1890 Tarih ve 190 Sayih

Nizamname

e Madde 1: Seyahat maksadiyla ve sair suretle Memalik-i Devlet-i Aliyeye
gelenlere iicretle terciimanlik etmek isteyenler ile otel ve misafirhane gibi sakin
olduklar1 mahal miidiirleri tarafindan seyyahine terclimanlik etmek {izere irade
olunan kimseler evvelemirde tevfikaii sahadetname almaga mecburdurlar.

e Madde 2: Terclimanlik sahadetnamesini almak isteyenler clinha ve cinayetle
mahkum olmamis ehli 1rz ve namus takimindan olduklarina dair mahalleri veya
mensup olduklar1 millet muhtarlar1 tarafindan birer ilmiihaber alip dahilinde
sakin olduklar1 devairi belediyeye ita edeceklerdir.

e Madde 3: Madde-i sabikada beyan olundugu vechile ita olunan ilmiihaberler
miinderecat1 hakkinda devairi belediyece sureti miikkemmelede tahkikat icrasiyla
muvafiki hakikat oldugu anlasilanlar1 tasdik edildikten sonra ashabi tarafindan
isbu musaddak ilmiihaberler Dersaadet’te Sehremanetine ibraz olunarak
miistedidin Tiirkce ile beraber diger bir lisan1 dahil hiisnii tethim ve tefehhiime
muktedir ve mevakii memlekete vakif oldugu Meclisi Emanetce bittahkik
tebeyyiin eyledikten sonra terclimanlik sahadetnamesi verilecektir.

e Madde 4: Tasralarda bu yolda teriimanlik etmek isteyenler hakkinda isbu
nizamname hiikkmiince tahkikat ve tetkikati lazime icra olunup sahadetname
itastmahalleri Devairi Belediyesi’ne ait olacaktir.

e Madde 5: Sahadetnameli terciimanlardan terciimanlik ettikleri kimseyi izrar ve
igfal eyledikleri sikayet veyahut zabita veya belediye memurlariin teftigleri
tizerine indettahkik tebeyylin edenlerin sahadetnameleri yedlerinden alinmakla
beraber fiillerinin nevi ve derecesine gore haklarinda Kanunu Cezaya tevfikan
muamele olunacaktir.

e Madde 6: Dahiliye Nezareti isbu Nizamname’nin icrasina memurdur.

Kaynak: Hiiseyin Cimrin, Turizm ve Turist Rehberligi’nin ABC’si, Akdeniz
Kitabevi, 1995, s. 11.
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EK-2: Terciiman Rehberler Hakkinda 1925 Yilinda Yaymmlanan 2730 Sayih

Kararname

e Madde 1: Seyahat maksadiyla veya sair suretle Tirkiye Cumbhuriyeti
memalikine gelen ecanibe rehberlik ve terclimanlik etmek isteyenler igsbu
talimatname ahkamina tevfikan sehremanetleri ve Belediyelerden vesika
almaga mecburdurlar. Emanet ve Belediyelerin vesikalarina haiz olmayan hig
kimse rehberlik ve terciimanlik edemez.

e Madde 2: Terciimanlik vesikasi almak isteyenler Ankara ve Istanbul’da
sehremanetlerine (Belediyelerine) ve diger mahallerde Vilayet Belediye
Riyasetlerine ba istida miiracaat edeceklerdir.

e Madde 3: Miistedilerin cilinha ve cinayetle mahkum olmamis ve hicbir suretle
lekelenmemis erbab-1 namus ve istikametten olduklar polis ve Belediyelerce
tahkik olunduktan ve ahvali maziyeleri itibariyle de terciimanlik meslegine
kabullerine mani bir sebep olmadigi tebeyyiin ettikten sonra malumati
lazimeyi haiz olup olmadiklar1 bil imtihan tayin olunur.

e Madde 4: Rehberlik ve terciimanlik etmek isteyenlerin Tiirkce’ye
miikemmelen vakif ve tahrir ve kiraate muktedir olmakla beraber diger bir
lisan-1 ecnebiyi ve memleketin tarihini ve abidati tarihiyeyi ve mevkilerini iyi
bilmeleri ve bunlar1 seyyahin oniinde tarif ve tavziha kadir olmalar1 lazimdir.

e Madde 5: Imtihanlar sehremanetlerince veyahut Belediye Meclislerince
miintehap bir heyet-i imtihaniye tarafindan icra olunur ve isbat-1 ehliyet
edenlere Terclimanlik vesikasi verilir.

e Madde 6: Vesikalar ancak verilmis olduklar1 Emanet ve Belediyelerin
hudutlar1 dahilinde muteberdir.

e Madde 7: Bilumum rehber ve terciimanlarin mercileri sehremanetleri ve
Belediyelerdir. Ve bunlarin taksim ve tevzii veznifi devairi mezkurece icra
edilir.

e Madde 8: Vapur acenteleri mensup olduklart kumpanya vapurlari seyyahine
tahsis edildigi halde laakal sekiz giin evvel seyyah gelecegini tahriren
sehremanetlerine ve Belediyelere ihbar edeceklerdir. Gelecek seyyahlar yiiz

kisiden diin oldugu takdirde acenteler evvelce ihbara mecbur olmayip
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e Madde 9: Rehber ve terciimanlarin {icreti yevmiyesi sehremaneti ve
Belediyeler tarafindan tayin olunur ve rehber ve terclimanlarin bu suretle
tayin olunacak {icretlerinin miktar1 yolcu salonlarina talik edilecektir.

e Maddel0: Mevadd: sabika ahkamina riayet etmeyen vapur ve turizm acente
ve miiteahhitleri ile sipsandirlar ve terclimanlik ettikleri kimseleri izrar eden
talimat ve mukarrerat ve evamiri Belediyeye riayet etmeyen veya menafi ve
haysiyeti milliyeye miinafi hareketleri tebeyyiin eden terciimanlar tahkikat
fezlekesine veya zabit varakasina miisteniden Umuru Belediyeye miiteallik
ahkami cezaiye kanununa tevfikan miicazat olunurlar ve fillerinin derecesine
gore terclimanlarin vesikalar1 muvakkaten veya katiyen istirdat olunarak

faaliyetten men edilir.

Kaynak: Hiiseyin Cimrin, Turizm ve Turist Rehberligi’nin ABC’si, Akdeniz
Kitabevi, 1995:
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EK-3 : Tipik Bir Yerel Ag (LAN) Yapisi

Komut
oooo verici I:I Calisma

birimi

Ag yazicisi

Yazici

kaynagi |
Ana yogunlastirici
saglayici Ag yazicist
— | L I:I Calisma
Komut verici E E E birimi
—] telefon
Veri im
saglayici —
Tletisim - yineleyici Komut
saglayict verici
depolam [==c=
M ] -
= oooo
p— N Teg
router E E E
Web diziistii b.
saglar _HJ Tel/faks
Internet
ag komutast Ag yazicisi
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EK-4: Seyahat Acentas1 Yoneticilerine Uygulanan Anket Formu

TURIST REHBERLERININ SEYAHAT ACENTASI PAZARLAMA BILGi
SISTEMINE KATKILARI

Sayin yénetici; bu anket, T.C. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm
Isletmeciligi Anabilim Dali Doktora Programi biinyesinde hazirlanmistir. Anketin amaci;
seyahat acentasinda pazarlama bilgi sisteminin veri toplama asamalarina profesyonel turist
rehberlerinin katki diizeyini incelemektir. Verilen cevaplar bilimsel amaglar igin gizlilik
ilkelerine sadik kalinarak degerlendirilecektir. Bu arastirmaya katildigimiz i¢in tesekkdir eder,
iyi calismalar dileriz. Prof. Dr. Orhan ICOZ - Ars. Gor. Zafer OTER.

Adres: DEU Isletme Fakiiltesi Turizm Isletmeciligi Béliimii, Kaynaklar Yerleskesi, 35160,
Buca, [zmir

zafer.oter@deu.edu.tr / oter@hotmail.com / yazafer2000@yahoo.fr Faks: 0232-4535062 Tel: 0232-
4128232 GSM: 0532-6237832

Pazarlama Bilgi Sistemi; isletmede pazarlama kararlar1 i¢cin gerekli bilginin siirekli
ve diizenli bi¢cimde toplanmasi ve analiz edilmesini saglayan insan, ara¢ ve
kurallardan olugmus yapidir.

1. Acentaniz kag yildir faaliyet gostermektedir?
[]0-4y1 [15-9y1 [110-14 yal []15-19 yul
[ 120 yildan fazla

2. Acentamizin pazarlama ve satis boliimiinde kac personel cahismaktadir?

[ ] 1-5 kisi []6-10 kisi [ ] 10 kisiden fazla

3. Acentanizin web sitesi var m? []evet [] hayir

4. Acentamizin subesi / subeleri var om? [ ]evet [] hayir

5. Yasimz;

[ 120-29 [ 130-39 [ ]40-49 [ 150-59
[ ]60 dan fazla.

6. Cinsiyetiniz; [ ] kadin [ ] erkek

7. Son mezun oldugunuz egitim diizeyi;

[ ]ilk o0gretim [ ] Lise [ ] onlisans ]

lisans [ ] lisansiistii

8. Rehberlik kokartimiz var om? [ ] evet L] hayir

9. Kag yildir turizm sektoriinde ¢alisiyorsunuz?

(104 yn []59y1 [110-14yn []15-19 yi1 [ ]20 yildan fazla

10. Acentadaki géreviniz?

[] Genel Miidiir [] Genel Miidiir Yardimcisi ]

Pazarlama Miidiirii

[ ] Pazarlama Miidiir Yardimais1 [_] diger (yazimz):...................
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11. Acentamiz hangi turist rehberleriyle ¢calismaktadir?
[] s6zlesmeli rehberler [ ] bagimsiz (yevmiyeli) rehberler [ | s6zlesmeli +
bagimsiz rehberler

12. Acentamizda yilda ortalama kac rehber calismaktadir?

[]1-5 []6-10 []11-15 [ ] 16°dan fazla
13. Sizce, rehberlerin verecegi bilgiler acentada en ¢ok hangi yonetim diizeyinin isine
yaramaktadir?

[ ] iist diizey yonetim [ ] orta diizey yonetim  [] alt diizey yonetim

14. Sizce, acenta pazarlama yoneticileri bilgi toplamada rehberlerden etkin bicimde
yararlanabiliyor mu?
[] Evet [] Hayr

15. Sizce, Internet iizerinden rezervasyon nedeniyle gelecekte Tiirkiye’deki
acenta sayis1 azalacak mi?
[ ] Evet [ ] Hayir

16. Pazarlama kararlari i¢in ihtiya¢ duydugunuz bilgilere ulasmak gittikce
zorlastyor mu?
|:| Evet |:| Hayir

17. Ihtiyacimz olan pazarlama bilgilerini toplamada en cok giivendiginiz bilgi kaynag
hangisidir? (tek sik se¢iniz)

[] Miisterilerimiz [ ] personelimiz [ ] muhasebe kayitlarimiz [ ] sektorel
1€ p y

birlikler (TURSAB vb.)

[] resmi kaynaklar (] is ortaklarinmiz [ ] diger(yazimiz):..................o.

18.  Turist rehberlerinin asagidaki islemleri yapma E‘: nadir | baz sk | Her

sikligini isaretleyiniz. zam
Zam | en en ca an
an

Acentaya giinliik tur raporu verir. V1

Tur masraf cizelgesi hazirlar. V2

Olaganiistii durumlar1 (kaza, dogal afet vb.) acentaya
raporlar. V3

Tur degerlendirme formlarini (anket) acentaya iletir. V4

Miize vb. yerlerin giris biletlerini tur sonunda acentaya
verir. V5

Hizmet bonolarini (voucher) acentaya verir. V6

Ulasimla ilgili gider belgelerini (otoban, otopark fisi vb)
acentaya verir. V7

Ikram harcamalarinin fislerini acentaya verirler. V8

Acentaya turun maliyetini diigiirecek tavsiyeler yapar.
V9

Miisterinin fiyatlar1 nasil buldugunu 6grenip acentaya
bildirir V10
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Miisterinin gérmek istedigi yeni yoreleri acentaya
bildirir. V11

Acentanin yeni tur tipleri gelistirmesine yardim eder.
V12

Yeni sube agma konusunda acentaya tavsiyede bulunur.
V13

Tur giizergahinda agilan yeni tesisleri acentaya bildirir.
V14

Acentanin tanitim kampanyalarinda (6r: katalog, fuar)
gorev alir. V15

Acentanin reklam arastirmalarina yardim eder. V16

Tur yoresinde karsilastigi ¢esitli turist gruplarini
acentaya anlatir. V17

Tur yoresindeki turistik tesislerle ilgili gelismeleri
acentaya bildirir. V18

Diger acentalarin turlarindaki yenilikleri kendi
acentasina bildirir. V19

Diger acentalarin yatirim planlarini acentasina haber
verir. V20

Turla ilgili teknik yenilikleri (6r: yeni otobiis modeli)
acentaya bildirir. V21

Turizmde kullanilan yeni bilgisayar programlarini
acentaya haber verir. V22

19- Rehberlerle ilgili olarak asagidaki ifadelere ne
kadar katiliyorsunuz?

wnJaoAtupney
APIIUISY
wWnJIoATW)R Y
WIZISIRIRY
wnIoAIey
wWnIoAT[BY
APIIUISIY

Verdikleri belgelerle acentanin diizenli kayit tutmasina
katkida bulunurlar. V23

Acentalarin pazarlama arastirmalarina katkida
bulunurlar. V24

Acentalarin turizmdeki gelismeleri izlemesine katkida
bulunurlar. V25

Acentalarin gerekli pazarlama bilgilerini toplamasina
katkida bulunurlar. V26

ANKETE KATILDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ! Arastirmanin sonuglari
hakkinda bilgi edinmek istiyorsaniz, liitfen kontak bilgilerinizi
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EK-5: Profesyonel Turist Rehberlerine Uygulanan Anket Formu

TURIST REHBERLERININ SEYAHAT ACENTASI PAZARLAMA BILGi
SISTEMINE KATKILARI

Sayin turist rehberi; bu anket, T.C. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Doktora Programi biinyesinde hazirlanmistir. Anketin
amaci; seyahat acentasinda pazarlama bilgi sisteminin veri toplama asamalarina profesyonel
turist rehberlerinin katki diizeyini incelemektir. Verilen cevaplar bilimsel amaglar igin
gizlilik ilkelerine sadik kalinarak degerlendirilecektir. Bu arastirmaya katildigimiz igin
tesekkiir eder, iyi calismalar dileriz. Prof. Dr. Orhan ICOZ - Ars. Gor. Zafer OTER.

Adres: DEU Isletme Fakiiltesi Turizm Isletmeciligi Boliimii, Kaynaklar Yerleskesi, 35160,
Buca, [zmir

zafer.oter@deu.edu.tr / oter@hotmail.com / yazafer2000@yahoo.fr Faks: 0232-4535062 Tel: 0232-
4128232 GSM: 0532-6237832

Pazarlama Bilgi Sistemi; isletmede pazarlama kararlari i¢in gerekli bilginin stirekli
ve diizenli bi¢cimde toplanmasi ve analiz edilmesini saglayan insan, ara¢ ve
kurallardan olugmus yapidir.

Hicg
1. Turist rehberlerinin asagidaki islemleri yapma |bir |nadir |baz |sik gﬁ;
sikligin isaretleyiniz. zim en |en |¢a |

Acentaya giinliik tur raporu verir. V1

Tur masraf cizelgesi hazirlar. V2

Olaganiistli durumlar (kaza, dogal afet vb.) acentaya
raporlar. V3

Tur degerlendirme formlarini (anket) acentaya iletir.V4

Miize vb. yerlerin giris biletlerini tur sonunda acentaya
verir. V5

Hizmet bonolarini (voucher) acentaya verir. V6

Ulasimla ilgili gider belgelerini (otoban, otopark fisi vb)
acentaya verir. V7

Ikram harcamalarmin figlerini acentaya verirler. V8

Acentaya turun maliyetini diistirecek tavsiyeler yapar.
V9

Miisterinin fiyatlari nasil buldugunu 6grenip acentaya
bildirir V10

Miisterinin gérmek istedigi yeni yoreleri acentaya
bildirir. V11

Acentanin yeni tur tipleri gelistirmesine yardim eder.
V12

Yeni sube agma konusunda acentaya tavsiyede bulunur.
V13

Tur giizergahinda agilan yeni tesisleri acentaya bildirir.
V14

Acentanin tanitim kampanyalarinda (6r: katalog, fuar)
gorev alir. V15
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Acentanin reklam arastirmalarina yardim eder. V16

Tur yoresinde karsilastigi ¢esitli turist gruplarini
acentaya anlatir. V17

Tur yoresindeki turistik tesislerle ilgili gelismeleri
acentaya bildirir. V18

Diger acentalarin turlarindaki yenilikleri kendi
acentasina bildirir. V19

Diger acentalarin yatirim planlarini acentasina haber
verir. V20

Turla ilgili teknik yenilikleri (6r: yeni otobiis modeli)
acentaya bildirir. V21

Turizmde kullanilan yeni bilgisayar programlarini
acentaya haber verir. V22

2- Rehberlerle ilgili olarak asagidaki ifadelere ne
kadar katiliyorsunuz?

& =

£EF| £ | B

=& @« 1=

SZE | &

g 2| 8 &

S E| = N

g S 5
e

£ =

= 5

wnIoArey

WNJIoATIBY
IPIUISaY]

Verdikleri belgelerle acentanin diizenli kayit tutmasina
katkida bulunurlar. V23

Acentalarin pazarlama aragtirmalarina katkida
bulunurlar. V24

Acentalarin turizmdeki gelismeleri izlemesine katkida
bulunurlar. V25

Acentalarin gerekli pazarlama bilgilerini toplamasina
katkida bulunurlar. V26

3. Yasmz;
[ ]18-25 [ ]26-33 [ ]34-41 [ ]42-49

4. Cinsiyetiniz;
[ ] kadin [ ] erkek

5. Son mezun oldugunuz okul;

[150°den biiyiik

[ ] Lise [ ] onlisans [ ] lisans [ ] lisansiistii

6. Kokartiniz1 hangi yoldan aldiniz?

[ ] Turizm Bakanlig1 kurslarina katilarak [ ] Universite egitimi alarak

7. Kag yildir rehberlik kokartiniz var?
[11-5yn []6-10y1 [ ]10 yildan fazla

8. Acentalarla hangi sekilde cahismaktasiniz?

[] s6zlesmeli rehber olarak [ | bagimsiz (yevmiyeli) rehber olarak

9. Yilda ortalama kag¢ acentayla calisiyorsunuz?
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|:| tek acentayla |:| 2-5 acentayla |:| 6’dan fazla acentayla

10. Rehberlik asil gecim kaynaginiz mi1 yoksa ek is olarak m1 yapiyorsunuz?
[ ]asil is [ ]ekis

11. Pazarlama konusunda herhangi bir diizeyde egitim aldiniz mi?

[ ]evet [] hay1r

12. Sizce rehberlerin verecegi bilgiler acentada en ¢cok hangi yonetim diizeyinin isine
yaramaktadir?
[ ] iist diizey yonetim [ ] orta diizey yonetim  [] alt diizey yonetim

13. Sizce, acenta yoneticileri rehberlerin bilgilerinden yeterince yararlanabiliyor mu?
[ ] Evet [ ] Hayir

14. Sizce, Internet iizerinden rezervasyon nedeniyle gelecekte Tiirkiye’deki acenta
sayisi azalacak mi?

|:| Evet ] Hayir

15. Acentalar rehberlerin verdigi tur dokiimanlarina ge¢mise oranla daha ¢ok 6nem
veriyor mu?
[ ] Evet [] Hayir

16. Acentalar rehberlere pazarlama konularinda karar vermek i¢in ge¢cmise oranla
daha cok danistyor mu?
[ ] Evet |:| Hayir

ANKETE KATILDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ!

Arastirmanin sonuglar1 hakkinda bilgi edinmek istiyorsaniz, liitfen asagiya kontak
bilgilerinizi yaziniz:
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EK-6 : 5°li Olcek Frekans ve Likert Sorularina Iliskin Betimsel Istatistik Ozet Tablolari

Turist Rehberlerinin Pazarlama Bilgi Sistemine Bilgi Toplamaya Katkisi (Turist Rehberlerinin Yanitlari)

1= hic bir zaman 5= her zaman

N Min. Maks. | ortalama St. sapma

Gunluk tur raporu 337 1 5 3,74 1,309
Tur masraf cizelgesi 342 1 5 4,53 1,060
Olaganustu durum raporu 341 1 5 4,70 ,823
Anket formu 341 1 5 4,28 1,125
Giris biletleri 340 1 5 4,74 ,760
Hizmet Belgesi (voucher) 338 1 5 4,75 ,740
Ulasim gider belgeleri 343 1 5 4,83 ,626
Ikram harcama fisleri 337 1 5 4,53 ,926
Tur maliyeti dusurecek tavsiye 341 1 5 3,48 1,162
Musterinin fiyat algisini aktarmak 335 1 5 3,49 1,188
Musterinin yeni destinasyon istekleri 338 1 5 3,84 1,072
Yeni tur tasariminda acentaya oneri 341 1 5 3,62 1,093
Yeni sube acmada acentaya oneri 335 1 5 2,34 1,167
Guzergahta acilan tesisi bildirme 339 1 5 3,60 1,076
Tanitim kampanyasinda rehbere gorev 337 1 5 2,27 1,131
Reklam arastirmalarina destek 336 1 5 2,21 1,141
Yeni musteri profilleri 339 1 5 2,74 1,169
destinasyondaki tesisilerin izlenmesi 339 1 5 3,71 1,064
Rakiplerin urun bilgisi 340 1 5 3,37 1,141
Rakip stratejik plan bilgileri 332 1 5 2,39 1,329
Turlarla ilgili teknolojinin izlenmesi 336 1 5 3,15 1,315
Turlarla ilgili bilisim tekn. izlenmesi 332 1 5 2,32 1,258
Gecerli N (listwise) 283

Turist Rehberlerinin Pazarlama Bilgi Sistemine Katkilarini Onaylama (Turist Rehberlerinin Yanitlari)
1= kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum

N Min. Maks. | ortalama St. sapma
Ic kayit sistemine rehber katkisi 336 1 5 4,03 1,148
Pazarlama arastirmasi sistemine katki 336 1 5 3,41 1,163
Pazarlama haber alma sistemine katki 336 1 5 3,71 1,114
Pazarlama bilgi sistemine genel katki 338 1 5 3,46 1,161
Gecerli N (listwise) 336

Turist Rehberlerinin Pazarlama Bilgi Sistemine Katkilarini Onaylama (Seyahat Ac. Yoneticilerinin

yanitlari) 1= kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum

N Min. Maks. | ortalama St. sapma
Ic kayit sistemine rehber katkisi 99 1 5 4,04 1,009
Pazarlama arastirmasi sistemine katki 98 1 5 3,51 1,067
Pazarlama haber alma sistemine katki 99 1 5 3,62 1,066
Pazarlama bilgi sistemine genel katki 98 1 5 3,50 1,008
Gecerli N (listwise) 98
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Turist Rehberlerinin Pazarlama Bilgi Sistemine Bilgi Toplamaya Katkisi (Seyahat Acentasi Yoneticilerinin

Yanitlari) 1= hic bir zaman 5= her zaman

N | Minimum | Maximum | Mean | Std. Deviation
gunluk tur raporu 97 | 51 3,65 1,407
tur masraf cizelgesi 97 1 51 449 991
olaganustu durum raporu 97 1 51 4,61 ,985
anket formu 96 1 5| 440 1,031
giris biletleri 95 1 5| 445 1,174
voucher 94 1 51 4,63 ,880
ulasim gider belgeleri 96 2 51 4,83 ,496
ikram harcamalari fisleri 95 | 51 4,74 718
tur maliyeti dusurecek tavsiye 96 | 51| 3,67 1,092
musterinin fiyat algisini aktarmak 97 1 51 343 1,163
musterinin yeni destinasyon istekleri 97 1 5| 3,84 1,067
yeni tur tasariminda acentaya oneri 96 1 51 348 1,231
yeni sube acmada acentaya tavsiye 96 1 51 1,91 1,006
guzergahta acilan tesisleri bildirmek 96 1 51 3,59 1,166
tanitim kampanyalarinda gorev 97 1 51 243 1,207
reklam arastirmalarina yardim 96 1 51 2,08 1,111
Yeni musteri profilleri 95 1 51 3,02 1,148
tur yoresindeki tesislerle ilgili bilgi 96 1 51 3,81 1,059
Rakiplerin urun bilgisi 97 1 51 3,51 1,128
Rakip stratejik plan bilgileri 97 1 51 2,52 1,119
turla ilgili teknik yenilikleri bildirmek 97 1 5| 3,33 1,272
Turlarla Igili bilisim teknolojilerinin izlenmesi | 97 1 51 2,09 1,128
Gecerli N (listwise) 86
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Ek-7: Hipotez Testlerine Iliskin Istatistik Tablolar

2. Hipotez:

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 14,1572 4 ,007
Likelihood Ratio 16,458 4 ,002
Linear-by-Linear
Associat)i/on 12,440 ! 000
N of Valid Cases 338

a. 1 cells (10,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,58.

3. Hipotez:
Egitim * s1ifade17 Crosstabulation
slifade17
hicbir zaman nadiren bazen sikca her zaman Total
Egitim  lise Count 10 6 5 4 5 30
Expected Count 4,8 8,4 9,4 4,7 2,7 30,0
on lisans Count 8 17 23 8 4 60
Expected Count 9,6 16,9 18,8 9,4 53 60,0
lisans Count 29 56 69 27 18 199
Expected Count 31,8 55,9 62,4 31,2 17,7 199,0
lisans ustu  Count 7 16 9 14 3 49
Expected Count 7,8 13,8 15,4 7,7 4,3 49,0
Total Count 54 95 106 53 30 338
Expected Count 54,0 95,0 106,0 53,0 30,0 338,0
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 22,5272 12 ,032
Likelihood Ratio 20,738 12 ,054
Linear-by-Linear
Association ,501 L AT9
N of Valid Cases 338

a. 4 cells (20,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2,66.
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Crosstab

slifade17
hicbir zaman nadiren bazen sikca her zaman Total
Egitim lise Count 10 6 5 4 5 30
% within Egitim 33,3% 20,0% 16,7% 13,3% 16,7% 100,0%
% within s1ifade17 18,5% 6,3% 4.7% 7,5% 16,7% 8,9%
% of Total 3,0% 1,8% 1,5% 1,2% 1,5% 8,9%
on lisans Count 8 17 23 8 4 60
% within Egitim 13,3% 28,3% 38,3% 13,3% 6,7% 100,0%
% within s1ifade17 14,8% 17,9% 21,7% 15,1% 13,3% 17,8%
% of Total 2,4% 5,0% 6,8% 2,4% 1,2% 17,8%
lisans Count 29 56 69 27 18 199
% within Egitim 14,6% 28,1% 34,7% 13,6% 9,0% 100,0%
% within s1ifade17 53,7% 58,9% 65,1% 50,9% 60,0% 58,9%
% of Total 8,6% 16,6% 20,4% 8,0% 5,3% 58,9%
lisans ustu  Count 7 16 9 14 3 49
% within Egitim 14,3% 32,7% 18,4% 28,6% 6,1% 100,0%
% within s1ifade17 13,0% 16,8% 8,5% 26,4% 10,0% 14,5%
% of Total 2,1% 4,7% 2,7% 4,1% ,9% 14,5%
Total Count 54 95 106 53 30 338
% within Egitim 16,0% 28,1% 31,4% 15,7% 8,9% 100,0%
% within s1ifade17 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 16,0% 28,1% 31,4% 15,7% 8,9% 100,0%
4. Hipotez:
Deneyim * s1ifade15 Crosstabulation
slifade15
hicbir zaman nadiren bazen sikca her zaman Total
Deneyim 1-5 Count 27 29 20 10 5 91
Expected Count 27,3 28,4 24,6 49 5,7 91,0
6-10 Count 28 29 24 1 1 83
Expected Count 24,9 25,9 22,4 4,5 5,2 83,0
10 ve ustu  Count 45 46 46 7 15 159
Expected Count 47,7 49,7 43,0 8,6 10,0 159,0
Total Count 100 104 90 18 21 333
Expected Count 100,0 104,0 90,0 18,0 21,0 333,0
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 16,6102 8 ,034
Likelihood Ratio 18,112 8 ,020
;mear‘-b)./—Lmear 629 1 428
ssociation
N of Valid Cases 333

a. 2 cells (13,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 4,49.
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Crosstab

slifade15
hicbir zaman nadiren bazen sikca her zaman Total
Deneyim  1-5 Count 27 29 20 10 5 91
% within Deneyim 29,7% 31,9% 22,0% 11,0% 5,5% 100,0%
% within s1ifade15 27,0% 27,9% 22,2% 55,6% 23,8% 27,3%
% of Total 8,1% 8,7% 6,0% 3,0% 1,5% 27,3%
6-10 Count 28 29 24 1 1 83
% within Deneyim 33,7% 34,9% 28,9% 1,2% 1,2% 100,0%
% within s1ifade15 28,0% 27,9% 26,7% 5,6% 4,8% 24,9%
% of Total 8,4% 8,7% 7.2% ,3% ,3% 24,9%
10 ve ustu  Count 45 46 46 7 15 159
% within Deneyim 28,3% 28,9% 28,9% 4,4% 9,4% 100,0%
% within s1ifade15 45,0% 44,2% 51,1% 38,9% 71,4% 47,7%
% of Total 13,5% 13,8% 13,8% 2,1% 4,5% 47,7%
Total Count 100 104 90 18 21 333
% within Deneyim 30,0% 31,2% 27,0% 5,4% 6,3% 100,0%
% within s1ifade15 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 30,0% 31,2% 27,0% 5,4% 6,3% 100,0%
5. Hipotez:
Deneyim * s1ifade16 Crosstabulation
slifade16
hicbir zaman nadiren bazen sikca her zaman Total
Deneyim 1-5 Count 25 24 23 12 5 89
Expected Count 29,0 28,4 20,9 5,1 5,6 89,0
6-10 Count 33 31 14 2 3 83
Expected Count 27,0 26,5 19,5 4,8 53 83,0
10 ve ustu  Count 50 51 41 5 13 160
Expected Count 52,0 51,1 37,6 9,2 10,1 160,0
Total Count 108 106 78 19 21 332
Expected Count 108,0 106,0 78,0 19,0 21,0 332,0
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 20,1722 ,010
Likelihood Ratio 18,589 ,017
Llnear_-b)_/-Llnear 482 487
Association
N of Valid Cases 332

a. 1 cells (6,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 4,75.
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Crosstab

slifade16
hicbir zaman | nadiren bazen sikca her zaman Total
Deneyim 1-5 Count 25 24 23 12 5 89
% within Deneyim 28,1% 27,0% 25,8% 13,5% 5,6% 100,0%
% within s1ifade16 23,1% 22,6% 29,5% 63,2% 23,8% 26,8%
% of Total 7,5% 7.2% 6,9% 3,6% 1,5% 26,8%
6-10 Count 33 31 14 2 3 83
% within Deneyim 39,8% 37,3% 16,9% 2,4% 3,6% 100,0%
% within s1ifade16 30,6% 29,2% 17,9% 10,5% 14,3% 25,0%
% of Total 9,9% 9,3% 4.2% ,6% ,9% 25,0%
10 ve ustu Count 50 51 41 5 13 160
% within Deneyim 31,3% 31,9% 25,6% 3,1% 8,1% 100,0%
% within s1ifade16 46,3% 48,1% 52,6% 26,3% 61,9% 48,2%
% of Total 15,1% 15,4% 12,3% 1,5% 3,9% 48,2%
Total Count 108 106 78 19 21 332
% within Deneyim 32,5% 31,9% 23,5% 5,7% 6,3% 100,0%
% within s1ifade16 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 32,5% 31,9% 23,5% 5,7% 6,3% | 100,0%
6. Hipotez:
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 52,4402 16 ,000
Likelihood Ratio 51,651 16 ,000
Llnear_-b)_/-Llnear 28,524 1 000
Association
N of Valid Cases 334
a. 5 cells (20,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,50.
s1ifade9 * s2ifade2 Crosstabulation
s2ifade2
kesinlikle kesinlikle
katilmiyorum |katilmiyorum | kararsizim [katiliyorum | katiliyorum Total
s1ifade9 hicbir zaman Count 4 6 5 5 0 20
Expected Coun| 1,5 3,4 3,7 8,2 3,2 20,0
nadiren Count 5 7 8 11 4 35
Expected Coun 2,6 59 6,5 14,4 5,7 35,0
bazen Count 8 24 28 50 13 123
Expected Coun 9,2 20,6 22,8 50,5 19,9 123,0
sikca Count 2 11 14 37 7 7
Expected Coun 5,3 11,9 13,2 29,1 11,5 71,0
herzaman  Count 6 8 7 34 30 85
Expected Coun 6,4 14,3 15,8 34,9 13,7 85,0
Total Count 25 56 62 137 54 334
Expected Coun 25,0 56,0 62,0 137,0 54,0 334,0
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Crosstab

s2ifade2
kesinlikle kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum | katiliyorum Total
s1ifade9 hicbir zaman Count 4 6 5 5 0 20
% within s1ifade9 20,0% 30,0% 25,0% 25,0% ,0% 100,0%
% within s2ifade2 16,0% 10,7% 8,1% 3,6% ,0% 6,0%
% of Total 1,2% 1,8% 1,5% 1,5% ,0% 6,0%
nadiren Count 5 7 8 1M 4 35
% within s1ifade9 14,3% 20,0% 22,9% 31,4% 11,4% 100,0%
% within s2ifade2 20,0% 12,5% 12,9% 8,0% 7,4% 10,5%
% of Total 1,5% 2,1% 2,4% 3,3% 1,2% 10,5%
bazen Count 8 24 28 50 13 123
% within s1ifade9 6,5% 19,5% 22,8% 40,7% 10,6% | 100,0%
% within s2ifade2, 32,0% 42,9% 45,2% 36,5% 24,1% 36,8%
% of Total 2,4% 7.2% 8,4% 15,0% 3,9% 36,8%
sikca Count 2 11 14 37 7 71
% within s1ifade9 2,8% 15,5% 19,7% 52,1% 9,9% | 100,0%
% within s2ifade2, 8,0% 19,6% 22,6% 27,0% 13,0% 21,3%
% of Total ,6% 3,3% 4,2% 11,1% 2,1% 21,3%
her zaman Count 6 8 7 34 30 85
% within s1ifade9 71% 9,4% 8,2% 40,0% 35,3% 100,0%
% within s2ifade2, 24,0% 14,3% 11,3% 24,8% 55,6% 25,4%
% of Total 1,8% 2,4% 2,1% 10,2% 9,0% 25,4%
Total Count 25 56 62 137 54 334
% within s1ifade9 7,5% 16,8% 18,6% 41,0% 16,2% 100,0%
% within s2ifade2 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
% of Total 7,5% 16,8% 18,6% 41,0% 16,2% 100,0%
s1ifade10 * s2ifade2 Crosstabulation
s2ifade2
kesinlikle kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum |kararsizim |katiliyorum | katiliyorum Total
s1ifade10 hicbir zaman Count 6 6 4 4 2 22
Expected Coun 1,6 3,7 4,0 9,1 3,6 22,0
nadiren Count 2 14 12 12 1 41
Expected Coun 3,0 6,9 7,5 17,0 6,6 41,0
bazen Count 5 16 22 45 11 99
Expected Coun 7,2 16,6 18,1 41,0 16,0 99,0
sikca Count 6 9 16 45 10 86
Expected Coun 6,3 14,4 15,7 35,7 13,9 86,0
her zaman  Count 5 10 6 30 29 80
Expected Coun 59 13,4 14,6 33,2 12,9 80,0
Total Count 24 55 60 136 53 328
Expected Coun 24,0 55,0 60,0 136,0 53,0 328,0
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 69,1072 16 ,000
Likelihood Ratio 62,346 16 ,000
Lmear'-by-Llnear 30,039 1 000
Association
N of Valid Cases 328

a. 5 cells (20,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,61.
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Crosstab

s2ifade2
kesinlikle kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum | katiliyorum Total

s1ifade10 hicbir zaman Count 6 6 4 4 2 22
% within s1ifade1Q 27,3% 27,3% 18,2% 18,2% 9,1% 100,0%

% within s2ifade2 25,0% 10,9% 6,7% 2,9% 3,8% 6,7%

% of Total 1,8% 1,8% 1,2% 1,2% ,6% 6,7%

nadiren Count 2 14 12 12 1 41

% within s1ifade1Q 4,9% 34,1% 29,3% 29,3% 2,4% 100,0%

% within s2ifade2 8,3% 25,5% 20,0% 8,8% 1,9% 12,5%

% of Total ,6% 4,3% 3,7% 3,7% 3% 12,5%

bazen Count 5 16 22 45 1 99

% within s1ifade1Q 5,1% 16,2% 22,2% 45,5% 11,1% 100,0%

% within s2ifade2 20,8% 29,1% 36,7% 33,1% 20,8% 30,2%

% of Total 1,5% 4,9% 6,7% 13,7% 3,4% 30,2%

sikca Count 6 9 16 45 10 86

% within s1ifade1Q 7,0% 10,5% 18,6% 52,3% 11,6% 100,0%

% within s2ifade2 25,0% 16,4% 26,7% 33,1% 18,9% 26,2%

% of Total 1,8% 2,7% 4,9% 13,7% 3,0% 26,2%

her zaman  Count 5 10 6 30 29 80

% within s1ifade1Q 6,3% 12,5% 7,5% 37,5% 36,3% 100,0%

% within s2ifade2 20,8% 18,2% 10,0% 22,1% 54,7% 24,4%

% of Total 1,5% 3,0% 1,8% 9,1% 8,8% 24,4%

Total Count 24 55 60 136 53 328
% within s1ifade1Q 7,3% 16,8% 18,3% 41,5% 16,2% 100,0%

% within s2ifade2 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 7,3% 16,8% 18,3% 41,5% 16,2% 100,0%

7. Hipotez:
s1ifade17 * s2ifade3 Crosstabulation
s2ifade3
kesinlikle kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum | katiliyorum Total

s1ifade17 hicbir zaman Count 10 9 12 18 5 54
Expected Count 29 6,2 7,9 24,0 13,0 54,0

nadiren Count 2 20 14 45 13 94

Expected Count 51 10,7 13,8 41,8 22,6 94,0

bazen Count 4 5 16 51 27 103

Expected Count 5,6 11,8 15,2 45,8 247 103,0

sikca Count 2 3 6 24 18 53

Expected Count 2,9 6,0 7.8 23,6 12,7 53,0

her zaman Count 0 1 1 10 17 29

Expected Count 1,6 3,3 43 12,9 7,0 29,0

Total Count 18 38 49 148 80 333
Expected Count 18,0 38,0 49,0 148,0 80,0 333,0
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 71,5022 16 ,000
Likelihood Ratio 66,104 16 ,000
assocaton 44,009 1 000
N of Valid Cases 333

a. 5 cells (20,0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 1,57.

Crosstab
2ifade3
kesinlikle kesinlikle

katilmiyorum | katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum | katiliyorum Total
slifade17 hicbir zaman Count 10 9 12 18 5 54
% within s1ifade 17| 18,5% 16,7% 22,2% 33,3% 9,3% 100,0%
% within s2ifade3 55,6% 23,7% 24,5% 12,2% 6,3% 16,2%
% of Total 3,0% 2,7% 3,6% 5,4% 1,5% 16,2%
nadiren Count 2 20 14 45 13 94
% within s1ifade 17| 2,1% 21,3% 14,9% 47,9% 13,8% 100,0%
% within s2ifade3 11,1% 52,6% 28,6% 30,4% 16,3% 28,2%
% of Total ,6% 6,0% 4,2% 13,5% 3,9% 28,2%
bazen Count 4 5 16 51 27 103
% within s1ifade 17| 3,9% 4,9% 15,5% 49,5% 26,2% 100,0%
% within s2ifade3 22,2% 13,2% 32,7% 34,5% 33,8% 30,9%
% of Total 1,2% 1,5% 4,8% 15,3% 8,1% 30,9%
sikca Count 2 3 6 24 18 53
% within s1ifade 17| 3,8% 5,7% 11,3% 45,3% 34,0% 100,0%
% within s2ifade3 11,1% 7,9% 12,2% 16,2% 22,5% 15,9%
% of Total ,6% ,9% 1,8% 7.2% 5,4% 15,9%
her zaman  Count 0 1 1 10 17 29
% within s1ifade 17| ,0% 3,4% 3,4% 34,5% 58,6% 100,0%
% within s2ifade3 ,0% 2,6% 2,0% 6,8% 21,3% 8,7%
% of Total ,0% ,3% ,3% 3,0% 5,1% 8,7%
Total Count 18 38 49 148 80 333
% within s1ifade 17| 5,4% 11,4% 14,7% 44.4% 24,0% 100,0%
% within s2ifade3 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 5,4% 11,4% 14,7% 44,4% 24,0% 100,0%

8. Hipotez:
s1ifade19 * s2ifade3 Crosstabulation
s2ifade3
kesinlikle kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum | katiliyorum Total

slifade19 hicbir zaman Count 5 4 1 6 8 24

Expected Count 1,3 2,7 3,5 10,7 58 24,0

nadiren Count 3 8 13 19 7 50

Expected Count 2,7 57 7,3 22,2 12,1 50,0

bazen Count 3 12 21 46 17 99

Expected Count 53 11,2 14,5 44,0 23,9 99,0

sikca Count 4 10 12 58 20 104

Expected Count 5,6 11,8 15,2 46,3 25,1 104,0

her zaman Count 3 4 2 20 29 58

Expected Count 3,1 6,6 8,5 25,8 14,0 58,0

Total Count 18 38 49 149 81 335

Expected Count 18,0 38,0 49,0 149,0 81,0 335,0
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 58,7802 16 ,000
Likelihood Ratio 53,366 16 ,000
e e 1
N of Valid Cases 335

a. 5 cells (20,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,29.

Crosstab
2ifade3
kesinlikle kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum | kararsizim |katiliyorum | katiliyorum Total

slifade19 hicbir zaman Count 5 4 1 6 8 24
% within s1ifade19 20,8% 16,7% 4,2% 25,0% 33,3% 100,0%

% within s2ifade3 27,8% 10,5% 2,0% 4,0% 9,9% 7.2%

% of Total 1,5% 1,2% ,3% 1,8% 2,4% 7.2%

nadiren Count 3 8 13 19 7 50
% within s1ifade19 6,0% 16,0% 26,0% 38,0% 14,0% 100,0%

% within s2ifade3 16,7% 21,1% 26,5% 12,8% 8,6% 14,9%

% of Total ,9% 2,4% 3,9% 5,7% 2,1% 14,9%

bazen Count 3 12 21 46 17 99
% within s1ifade19 3,0% 12,1% 21,2% 46,5% 17,2% 100,0%

% within s2ifade3 16,7% 31,6% 42,9% 30,9% 21,0% 29,6%

% of Total ,9% 3,6% 6,3% 13,7% 51% 29,6%

sikca Count 4 10 12 58 20 104
% within s1ifade19 3,8% 9,6% 11,5% 55,8% 19,2% 100,0%

% within s2ifade3 22,2% 26,3% 24,5% 38,9% 24,7% 31,0%

% of Total 1,2% 3,0% 3,6% 17,3% 6,0% 31,0%

her zaman  Count 3 4 2 20 29 58
% within s1ifade19 5,2% 6,9% 3,4% 34,5% 50,0% 100,0%

% within s2ifade3 16,7% 10,5% 4,1% 13,4% 35,8% 17,3%

% of Total ,9% 1,2% ,6% 6,0% 8,7% 17,3%

Total Count 18 38 49 149 81 335
% within s1ifade19 5,4% 11,3% 14,6% 44,5% 24,2% 100,0%

% within s2ifade3 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 5,4% 11,3% 14,6% 44,5% 24,2% 100,0%
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9. Hipotez:

s1ifade21 * s2ifade3 Crosstabulation

s2ifade3
kesinlikle kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum | katiliyorum Total
slifade21 hicbir zaman Count 7 9 4 18 9 47
Expected Coun 2,6 53 7,0 21,0 11,2 47,0
nadiren Count 2 7 18 27 9 63
Expected Count] 3,4 7,0 9,3 28,2 15,0 63,0
bazen Count 3 8 9 43 18 81
Expected Count 4,4 9,1 12,0 36,2 19,3 81,0
sikca Count 3 10 12 39 14 78
Expected Count} 4,2 8,7 11,5 34,9 18,6 78,0
her zaman  Count 3 3 6 21 29 62
Expected Count} 3,4 6,9 9,2 27,7 14,8 62,0
Total Count 18 37 49 148 79 331
Expected Count] 18,0 37,0 49,0 148,0 79,0 331,0
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 47,1722 16 ,000
Likelihood Ratio 41,334 16 ,000
Llnear.-b)./-Lmear 13.943 1 000
Association
N of Valid Cases 331
a. 5 cells (20,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2,56.
Crosstab
s2ifade3
kesinlikle kesinlikle
katilmiyorum | katilmiyorum | kararsizim | katiliyorum | katiliyorum Total
slifade21 hicbir zaman Count 7 9 4 18 9 47
% within s1ifade21 14,9% 19,1% 8,5% 38,3% 19,1% 100,0%
% within s2ifade3 38,9% 24,3% 8,2% 12,2% 11,4% 14,2%
% of Total 2,1% 2,7% 1,2% 5,4% 2,7% 14,2%
nadiren Count 2 7 18 27 9 63
% within s1ifade21 3,2% 11,1% 28,6% 42,9% 14,3% 100,0%
% within s2ifade3 11,1% 18,9% 36,7% 18,2% 11,4% 19,0%
% of Total ,6% 2,1% 5,4% 8,2% 2,7% 19,0%
bazen Count 3 8 9 43 18 81
% within s1ifade21 3,7% 9,9% 11,1% 53,1% 22,2% 100,0%
% within s2ifade3 16,7% 21,6% 18,4% 29,1% 22,8% 24,5%
% of Total 9% 2,4% 2,7% 13,0% 5,4% 24,5%
sikca Count 3 10 12 39 14 78
% within s1ifade21 3,8% 12,8% 15,4% 50,0% 17,9% 100,0%
% within s2ifade3 16,7% 27,0% 24,5% 26,4% 17,7% 23,6%
% of Total ,9% 3,0% 3,6% 11,8% 4,2% 23,6%
her zaman Count 3 3 6 21 29 62
% within s1ifade21 4,8% 4,8% 9,7% 33,9% 46,8% 100,0%
% within s2ifade3 16,7% 8,1% 12,2% 14,2% 36,7% 18,7%
% of Total ,9% ,9% 1,8% 6,3% 8,8% 18,7%
Total Count 18 37 49 148 79 331
% within s1ifade21 5,4% 11,2% 14,8% 44,7% 23,9% 100,0%
% within s2ifade3 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 5,4% 11,2% 14,8% 44,7% 23,9% 100,0%
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DS

Reliability Statistics

% Olcek Degiskenlerine Yonelik Giivenilirlik Analizi

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,879 877 21
Summary Item Statistics
Maximum /
Mean Minimum | Maximum Range Minimum Variance | N of Items
Item Means 3,536 2,176 4,854 2,678 2,231 ,800 21
The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if | Scale Variance Item-Total Multiple Alpha if Item

Item Deleted if Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Vi 70,56 138,583 ,364 ,210 ,878
V2 69,71 145,907 ,208 231 ,881
\E; 69,94 141,642 347 221 ,878
V5 69,55 146,893 231 ,268 ,880
V6 69,54 145,084 ,353 375 ,877
\& 69,41 147,375 341 422 ,878
V8 69,67 144,239 ,337 ,333 ,878
V9 70,72 135,803 ,550 ,430 ,871
V10 70,74 135,611 ,554 426 ,871
Vi1 70,41 138,313 511 429 ,873
V12 70,63 135,794 ,566 461 ,871
V13 72,00 136,553 ,521 367 ,872
V14 70,63 138,103 ,500 ,369 ,873
V15 71,93 136,526 ,527 ,507 ,872
V16 72,09 135,285 ,595 ,592 ,870
V17 71,46 133,664 ,629 ,513 ,868
VI8 70,52 137,025 ,555 468 ,871
V19 70,84 135,068 ,586 471 ,870
V20 71,90 134,175 ,558 485 ,871
V21 71,06 133,959 ,545 ,376 ,871
V22 71,97 135,381 ,526 434 ,872
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T-Test

Group Statistics
Std. Error
V27 N Mean Std. Deviation Mean
Arastirma 1 97 2,5828 ,82559 ,08383
2 343 2,5130 ,93426 ,05045
Karma 1 97 3,2577 ,81084 ,08233
2 343 3,3602 ,85836 ,04635
Rekabet 1 97 3,6340 ,93065 ,09449
2 343 3,5500 ,87823 ,04742
Raporlama 1 96 4,6632 ,63763 ,06508
2 343 4,7075 ,56934 ,03074
Muhasebe 1 97 41787 ,83758 ,08504
2 343 4,1846 ,82643 ,04462
Independent Samples Test
| evene's Test for|
juality of Variancs t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean §Std. Errorl__Difference
F Sig. t df |ig. (2-tailedifferenceifferencgd Lower | Upper
Arastirme Equal varian
assumed 1,225 ,269 ,666 438 ,506 | ,06984 | ,10483 ,13618 |,27587
Equal varian
not assumed 714 171,798 476 | ,06984 | ,09783 [,12327 |,26296
Karma Equal varian
assumed ,240 ,624 | -1,050 438 ,294 |-,10242 | ,09754 ,29413 |,08928
Equal varian
not assumed -1,084 161,924 ,280 | -,10242 | ,09448 1,28899 |,08414
Rekabet Equal varian
assumed 1,948 ,164 ,820 438 412 | ,08397 | ,10235 ,11718 |,28512
Equal varian
not assumed ,794 147,810 ,428 | ,08397 | ,10572 [,12495 |,29290
Raporlan Equal varian
assumed 1,362 244 | -,656 437 ,512 | -,04429 | ,06753 ,17701 |,08844
Equal varian
not assumed -,615 140,189 ,539 |-,04429 | ,07197 ,18658 |,09800
Muhasekt Equal varian
assumed ,013 911 -,062 438 ,950 | -,00595 | ,09532 ,19329 (,18139
Equal varian
not assumed -,062 152,886 ,951 | -,00595 | ,09604 (,19569 |,18378
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Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t dt Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
vi Equal variances 1,664 198 -563 432 573 -09 153 -388 215
ng:;g’j;‘;’:es -541 147,150 589 -09 160 -402 229
v2 :::f:ﬂg‘ances 010 920 -262 437 794 -03 120 -268 205
Equal variances -212 163,600 786 -03 116 -260 197
v Equal variances 2,868 091 -876 436 362 -09 099 -282 108
s:'”:;svj;z’;m -793 136,406 429 -09 109 -,303 130
va ::::r'n:”a"ces 2,925 088 041 435 347 12 128 -131 a7
E;“:;:::z:es 989 164,186 324 12 122 -120 360
ve :::j;“;f’”a"m 28,164 000 2,840 433 005 -29 101 -483 -,088
s;”:g:;z’;m 2244 116,850 027 29 27 -538 -034
ve ::::r'ﬂ:”a"ces 5452 020 1,407 430 1160 13 090 -304 050
E;“:stfr'r“ae’:es 4,277 131,814 204 13 099 -323 070
vr Equal variances 055 815 035 437 972 00 069 134 139
s:'”:;svj;z’;m 040 188,479 968 00 061 -118 122
v8 ::::r'n:”a"ces 13,706 000 1,973 430 049 20 103 1001 405
E;“:;;’f:r‘z:es 2271 191,055 024 20 089 027 379
ve Equal variances 087 768 1,401 435 162 19 133 075 446
s:'”:;svj;z’;m 1,451 160,636 149 19 128 -,067 439
vio ::::r'n:”a"ces 119 730 -437 430 663 -06 136 -328 208
E;“:;:::z:es -442 158,675 659 -06 135 -326 207
v Equal variances 408 523 -042 433 966 -01 123 -248 237
Equal variances -042 185,924 966 -01 123 -248 238
viz ::::r'n‘ézna"ces 4,632 032 1,074 435 283 14 130 -,395 116
E;“:;:::z:es 1,005 139,953 317 14 139 -414 135
s ::::rl“veznances 8172 004 3,307 429 001 -43 131 -692 176
5;”:;:5;2?5 3,591 175,046 000 43 121 _673 195
Vi ::::r'n:”a"ces 1,796 181 -,063 433 950 -01 127 -257 241
E;“:;:::z:es -,060 143,980 952 -01 133 -270 254
vis ::::rl“veznances 1,329 250 1,254 432 211 a7 132 -,094 426
Equal variances 1210 147,993 228 a7 137 -105 437
vie :::;'n\;”a"ces 183 669 -975 430 330 13 131 -,386 1130
E;“:L::;‘i’:es -,989 156,785 324 13 129 -384 128
vz ::::;‘Vez"a"ces 899 344 2,008 432 036 28 135 018 549
5;“:;:5;2?“ 2,119 152,902 036 28 134 019 548
vie S::;'ﬂg”a"m 011 916 875 433 382 1 123 - 134 349
Eg'“:gj;z’:es 877 153,479 382 1 123 -135 350
vie Equal variances 005 943 1,004 435 316 13 131 126 389
Equal variances 1011 156,432 314 13 130 -126 389
V20 S::;'“V;”a"m 8,816 003 856 427 393 13 148 -165 418
ok sssimet 940 182,469 349 13 135 - 140 393
vai Equa) variances 023 880 1,184 431 237 18 150 118 474
Equal variances 1,205 159,959 230 18 148 114 470
Va2 :::;'ﬂg”a"m 4,066 044 1,595 427 11 -23 142 -506 053
E;“:L;’:;Z’:es 1,693 171,905 092 -23 134 -490 038
vzs :::fr'“:znances 1,874 172 083 433 934 01 128 -241 262
Equal variances 089 179,363 929 o1 119 -225 246
Va4 :::;'ﬂg”a"m 2,367 125 736 432 462 10 131 -161 354
ok sssimet 771 169,987 442 10 125 -150 243
vz :::fr'“:znances 094 760 731 433 465 -09 126 -340 156
Equal variances 748 166,094 455 -09 123 -335 151
Va6 Equal variances 5,155 024 207 434 767 X 129 -216 203
ok sssimet 321 178,378 749 X 120 -198 275
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Grup istatistikleri

V27 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean l
Vi 1 - acenta 97 3,65 1,407 143
2 : rehber 337 3,74 1,309 071
V2 1 97 4,49 ,991 ,101
2 342 453 1,060 ,057
V3 1 97 4,61 985 ,100
2 341 4,70 823 ,045
V4 1 96 4,40 1,031 ,105
2 341 428 1,125 061
V5 1 95 4,45 1,174 ,120
2 340 4,74 ,760 ,041
V6 1 94 4,63 ,880 ,091
2 338 4,75 740 ,040
V7 1 96 4,83 ,496 ,051
2 343 483 ,626 ,034
\Z 1 95 4,74 ,718 ,074
2 337 4,53 ,926 ,050
V9 1 96 3,67 1,092 11
2 341 3,48 1,162 ,063
V10 1 97 3,43 1,163 ,118
2 335 3,49 1,188 ,065
Vil 1 97 3,84 1,067 ,108
2 338 3,84 1,072 ,058
V12 1 96 3,48 1,231 ,126
2 341 3,62 1,093 ,059
Vi3 1 9 1,91 1,006 ,103
2 335 2,34 1,167 ,064
Vi4 1 96 3,59 1,166 119
2 339 3,60 1,076 ,058
VIs 1 97 2,43 1,207 123
2 337 2,27 1,131 ,062
Vie 1 96 2,08 1111 113
2 336 221 1,141 ,062
V17 1 95 3,02 1,148 ,118
2 339 2,74 1,169 ,063
VI8 1 96 3,81 1,059 ,108
2 339 3,71 1,064 ,058
vI9 1 97 3,51 1,128 115
2 340 337 1,141 ,062
V20 1 97 2,52 1,119 114
2 332 2,39 1,329 ,073
V21 1 97 3,33 1,272 ,129
2 336 3,15 1,315 072
V22 1 97 2,09 1,128 115
2 332 2,32 1,258 ,069
V23 1 99 4,04 1,009 ,101
2 336 4,03 1,148 ,063
V24 1 98 3,51 1,067 ,108
2 336 3,41 1,163 ,063
V25 1 99 3,62 1,066 ,107
2 336 3,71 1,114 ,061
V26 1 98 3,50 1,008 ,102
2 338 3,46 1,161 ,063
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Korelasyon analizleri

11. Hipotez:
Correlations
Arastirma Karma Rekabet Raporlama Muhasebe
Arastirma  Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Karma Pearson .
Correlation SO2(**)
Sig. (2-tailed) ,000
N 440 440
Rekabet Pearson . .
Correlation S99(*) S31C)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 440 440 440
Raporlama Pearson . o %
Correlation 215(%) S220%%) 2490°%)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 439 439 439 439
Muhasebe  Pearson . . o ok
Correlation ,259(*%) ,372(*%) ,250(%%) ,381(*%)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 440 440 440 439

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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REGRESYON ANALIZLERI

14. Hipotez:
Notes
Output Created 04-SEP-2007 15:32:00
Comments
Input Data D:\Odrenciler\Zafer\Acenta&Rehber.
sav
Filter <none>
Weight <none>
Split File <none>
N of Rows in
Working Data File 444
Missing Value Definition of Missing User-defined missing values are
Handling treated as missing.
Cases Used Statistics are based on cases with
no missing values for any variable
used.
Syntax REGRESSION
/MISSING LISTWISE
/STATISTICS COEFF OUTS R
ANOVA
/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
/NOORIGIN
/DEPENDENT V23
/METHOD=STEPWISE Arastirma
Karma Rekabet Raporlama
Muhasebe .
Resources Elapsed Time 0:00:00,03
Memory Required 3556 bytes
Additional Memory
Required for 0 bytes
Residual Plots
Variables Entered/Removed a
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Stepwise
(Criteria:
Probabilit
y-of-
F-to-enter
Muhasebe <=,050,
Probabilit
y-of-
F-to-remo
ve >=
,100).
2 Stepwise
(Criteria:
Probabilit
y-of-
F-to-enter
Rekabet <=,050,
Probabilit
y-of-
F-to-remo
ve >=
,100).
a.

Dependent Variable: V23
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Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,3478 ,120 ,118 1,053
2 ,386° ,149 ,145 1,036

a. Predictors: (Constant), Muhasebe

b. Predictors: (Constant), Muhasebe, Rekabet

C. Dependent Variable: V23

ANOVAC
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 65,208 1 65,208 58,864 ,0002
Residual 476,338 430 1,108
Total 541,546 431
2 Regression 80,772 2 40,386 37,601 ,000°
Residual 460,774 429 1,074
Total 541,546 431
a. Predictors: (Constant), Muhasebe
b. Predictors: (Constant), Muhasebe, Rekabet
C. Dependent Variable: V23
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,020 ,267 7,561 ,000
Muhasebe ,480 ,063 ,347 7,672 ,000
2 (Constant) 1,480 ,299 4,951 ,000
Muhasebe ,420 ,064 ,304 6,610 ,000
Rekabet ,222 ,058 175 3,807 ,000
a. Dependent Variable: V23
Excluded Variables ©
Collinearity
Partial Statistics
Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
1 Arastirma ,118¢2 2,527 ,012 121 ,931
Karma ,1502 3,108 ,002 ,148 ,866
Rekabet ,1752 3,807 ,000 ,181 ,939
Raporlama ,0178 ,358 , 720 ,017 ,866
2 Arastirma ,027° 474 ,636 ,023 ,631
Karma ,077° 1,393 ,164 ,067 ,645
Raporlama -,008° =171 ,864 -,008 ,849
a. Predictors in the Model: (Constant), Muhasebe
b. Predictors in the Model: (Constant), Muhasebe, Rekabet
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15. Hipotez:

Regression

Variables Entered/Removed

Model

Variables
Entered

Variables
Removed

Method

Arastirma

Karma

Rekabet

Stepwise
(Criteria:
Probabilit
y-of-
F-to-enter
<=,050,
Probabilit
y-of-
F-to-remo
ve >=
,100).
Stepwise
(Criteria:
Probabilit
y-of-
F-to-enter
<=,050,
Probabilit
y-of-
F-to-remo
ve >=
,100).
Stepwise
(Criteria:
Probabilit
y-of-
F-to-enter
<=,050,
Probabilit
y-of-
F-to-remo
ve >=
,100).

a. Dependent Variable: V24

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square [ R Square | the Estimate
1 4478 ,199 ,198 1,026
2 ,487° ,237 ,234 1,002
3 ,496° ,246 ,240 ,998

a. Predictors: (Constant), Arastirma

b. Predictors: (Constant), Arastirma, Karma

C. Predictors: (Constant), Arastirma, Karma, Rekabet

326



ANOVA?

Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 112,414 1 112,414 106,856 ,0002
Residual 451,317 429 1,052
Total 563,731 430

2 Regression 133,801 2 66,901 66,600 ,000°
Residual 429,930 428 1,005
Total 563,731 430

3 Regression 138,516 3 46,172 46,366 ,000°¢
Residual 425,215 427 ,996
Total 563,731 430

a. Predictors: (Constant), Arastirma

b. Predictors: (Constant), Arastirma, Karma

C. Predictors: (Constant), Arastirma, Karma, Rekabet
d. Dependent Variable: V24

Coefficients 2

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,010 ,146 13,756 ,000
Arastirma ,563 ,054 447 10,337 ,000
2 (Constant) 1,358 ,201 6,757 ,000
Arastirma ,396 ,064 ,314 6,149 ,000
Karma ,321 ,070 ,236 4,614 ,000
3 (Constant) 1,131 ,226 5,015 ,000
Arastirma ,332 ,070 ,264 4,721 ,000
Karma 271 ,073 ,199 3,708 ,000
Rekabet ,155 ,071 ,120 2,176 ,030

a. Dependent Variable: V24

Excluded Variables ¢

Collinearity
Partial Statistics

Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
1 Karma ,236° 4,614 ,000 ,218 ,683
Rekabet ,1848 3,479 ,001 ,166 ,648
Raporlama ,0392 ,892 373 ,043 ,963
Muhasebe 1128 2,507 ,013 ,120 ,931
2 Rekabet ,120P 2,176 ,030 ,105 ,583
Raporlama -,006° -,128 ,898 -,006 ,915
Muhasebe ,061P 1,340 ,181 ,065 ,862
3 Raporlama -,012¢ -,263 ,792 -,013 911
Muhasebe ,058¢ 1,272 ,204 ,062 ,861

a. Predictors in the Model: (Constant), Arastirma

b. Predictors in the Model: (Constant), Arastirma, Karma

C. Predictors in the Model: (Constant), Arastirma, Karma, Rekabet
d. Dependent Variable: V24
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16. Hipotez:

Regression

Variables Entered/Removed

Va

riables

Model Entered

Variables
Removed

Method

Karma

Arastirma

Stepwise
(Criteria:
Probabilit
y-of-
F-to-enter
<=,050,
Probabilit
y-of-
F-to-remo
ve >=
,100).
Stepwise
(Criteria:
Probabilit
y-of-
F-to-enter
<=,050,
Probabilit
y-of-
F-to-remo
ve >=
,100).

a. Dependent Variable: V25

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square [ R Square | the Estimate
1 ,3662 ,134 ,132 1,030
2 ,402° ,161 157 1,015

a. Predictors: (Constant), Karma

b. Predictors: (Constant), Karma, Arastirma
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ANOVA®

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 70,649 1 70,649 66,543 ,0002
Residual 456,536 430 1,062
Total 527,185 431
2 Regression 85,089 2 42,544 41,284 ,000°
Residual 442,097 429 1,031
Total 527,185 431
a. Predictors: (Constant), Karma
b. Predictors: (Constant), Karma, Arastirma
C. Dependent Variable: V25
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,074 ,204 10,188 ,000
Karma ,481 ,059 ,366 8,157 ,000
2 (Constant) 1,957 ,203 9,638 ,000
Karma ,333 ,070 ,253 4,725 ,000
Arastirma ,244 ,065 ,200 3,743 ,000
a. Dependent Variable: V25
Excluded Variables®
Collinearity
Partial Statistics
Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
1 Arastirma ,2002 3,743 ,000 178 ,682
Rekabet ,1442 2,710 ,007 ,130 ,702
Raporlama -,0432 -,918 ,359 -,044 915
Muhasebe ,0882 1,820 ,069 ,088 ,866
2 Rekabet ,075P 1,294 ,196 ,062 ,581
Raporlama -,049b -1,068 ,286 -,052 914
Muhasebe ,075P 1,577 ,115 ,076 ,862

a. Predictors in the Model: (Constant), Karma
b. Predictors in the Model: (Constant), Karma, Arastirma
C. Dependent Variable: V25
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17. Hipotez:

Regression

Variables Entered/Removed

Model

Variables
Entered

Variables
Removed

Method

Arastirma

Karma

Stepwise
(Criteria:
Probabilit
y-of-
F-to-enter
<=,050,
Probabilit
y-of-
F-to-remo
ve >=
,100).
Stepwise
(Criteria:
Probabilit
y-of-
F-to-enter
<=,050,
Probabilit
y-of-
F-to-remo
ve >=
,100).

a. Dependent Variable: V26

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,4528 ,204 ,202 1,009
2 ,497° 247 ,243 ,983

a. Predictors: (Constant), Arastirma

b. Predictors: (Constant), Arastirma, Karma
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ANOVA®

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 112,756 1 112,756 110,683 ,0002
Residual 439,073 431 1,019
Total 551,829 432
2 Regression 136,151 2 68,075 70,421 ,000P
Residual 415,679 430 ,967
Total 551,829 432
a. Predictors: (Constant), Arastirma
b. Predictors: (Constant), Arastirma, Karma
C. Dependent Variable: V26
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,046 ,144 14,242 ,000
Arastirma ,563 ,053 ,452 10,521 ,000
2 (Constant) 1,363 197 6,918 ,000
Arastirma ,389 ,063 313 6,189 ,000
Karma ,335 ,068 ,249 4,919 ,000
a. Dependent Variable: V26
Excluded Variables®
Collinearity
Partial Statistics
Model Beta In t Sig. Correlation Tolerance
1 Karma ,2492 4,919 ,000 ,231 ,686
Rekabet 1752 3,317 ,001 ,158 ,646
Raporlama ,0542 1,228 ,220 ,059 ,963
Muhasebe ,0622 1,392 ,165 ,067 ,937
2 Rekabet ,106° 1,931 ,054 ,093 ,583
Raporlama ,007b ,162 ,871 ,008 ,915
Muhasebe ,003P ,075 ,940 ,004 ,866

a. Predictors in the Model: (Constant), Arastirma
b. Predictors in the Model: (Constant), Arastirma, Karma
C. Dependent Variable: V26
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