SEYAHAT iSLETMELERININ SATINALMA
MERKEZLERININ YAPISI VE BU MERKEZLERIN
ENDUSTRIYEL SATIN ALMA KARARLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER UZERINE BIR ARASTIRMA

Adili Sadik BAHCE
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dali
Eskisehir, 2006



SEYAHAT ISLETMELERININ SATINALMA MERKEZLERININ YAPISI
VE BUMERKEZLERIN ENDUSTRIYEL SATIN ALMA KARARLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER UZERINE BiR ARASTIRMA

Adili Sadik BAHCE

DOKTORA TEZI
Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dah
Danigman: Prof. Dr. Halit Suavi AHIPASAOGLU

) Eskisehir
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Kasim 2006



DOKTORA TEZ OZU

SEYAHAT ISLETMELERININ SATINALMA MERKEZLERININ YAPISI
VE BUMERKEZLERIN ENDUSTRIYEL SATIN ALMA KARARLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER UZERINE BiR ARASTIRMA

Adili Sadik BAHCE
Turizm ve Otel Isletmecilifi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kasim 2006
Damisman: Prof. Dr. H. Suavi AHIPASAOGLU

Uluslararasi piyasalarda yasanan rekabet, turizm endiistrisini olugturan alt sektorlerde
de yasanmaktadir. Hizmet sektOriiniin, ekonomide giderek Onemini artirdifi da
gergektir. En 6nemli hizmet sektorlerinden biri olan turizm endiistrisinde talebi
yonlendiren seyahat isletmeleri, yogun rekabet i¢inde biiylik miktarlarda satin alimlar
yapmaktadirlar. Bu gekilde, maliyet avantajlar saglamalarina karsin, biiyiik risklere
girmektedirler. Ciinkii; turizmde talep her an yon degistirebilmektedir. Bu riskli
endiistride faaliyet gOsteren seyahat isletmelerinin satin alma faaliyetleri, bu
faaliyetleri yoneten satinalma merkezlerinin yapilart ve bu yapilarn satin alma
kararlanim1 etkileyen faktérlerin arastirilmasi ve sektore yeni gireceklere yol

gOstermek {izere ortaya konmasi gerektigi diigiincesi ile bu ¢aligma yapilmastir.

Arastirma verileri, elektronik posta ve yiiz ylize goriisme yontemleriyle uygulanan
anket formuyla, Antalya ve Istanbul illerinde faaliyet gosteren 188 seyahat
isletmesinden toplanmus ve istatistik yontemler kullanilarak analiz edilmigtir.

Bulgular, Tiirk seyahat igletmeciliginde, satin alma kararlarimin genellikle merkezi
oldugunu ve profesyonellesme diizeyinin yeterli olmadigimmi g&stermektedir.
Deneklerin yaridan fazlasi, yabanci operatorlerin @ subesi veya uygulayict
temsilcisidir. Isletme biiyiikliigii, satnalma merkezi yapisim etkilerken, faaliyet
alaminin yap1 {izerinde etkili olmadifi tespit edilmistir. Uriin veya satinalma
durumunun yeniligi, yapisallif1 ve zaman baskis1 faktorlerinin etkili olduklari ve bu
faktérlerin farkli satinalma merkezi {izerinde etkilerinin de farklihik gosterdigi tespit
edilmistir.



ABSTRACT

The competition being experienced in all international markets is also valid for the
sub-sectors forming the tourism industry. It has been observed that service sectors
are becoming more important than production sectors in all economies. Despite of
intensive competition, travel mediators directing tourism demand in the tourism
industry, one of the most important service sectors, are purchasing in large quantities.
Even though, they provide themselves some advantages from the respect of costs,
they are taking serious risks. As the direction and volume of tourism demand can
easily change. In this risky industry, purchasing activities of the travel mediators, the
structures of buying centers directing these activities and the factors affecting the
purchasing decisions of these centers in order to be used as guidelines by news

entrepreneurs of the sector, should be researched and clarified.

The survey was conducted among 188 travel mediators, which are founded and
running in Antalya and Istanbul, according to The Law of 1618. The participants of
the study were asked to fill the questionnaire through email and one to one

applications. The data collected were analyzed by using statistical methods.

Findings showed that the central buying center is the most common structure in
Turkish travel business and the level of professionalism is not sufficient. More than
half of the travel intermediaries are functioning as the branches or representatives of
foreign operators in Turkey. While the dimension of the travel mediators has an
effect upon the structure of buying centers, the main running area does not. There are
three factors affecting the facilities of the buying centers. These are the newness of
the products or the purchasing situation, the formalization degree of the products or
purchasing situation and time pressure. It was brought out that the effects of these

factors on the different buying center structures are different.
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ONSOZ

Kiiresellesmeyle beraber turizmin ve uluslararas: igletmeciligin gelismesiyle, turizm
ve turizmin yarattig1 istihdam, gelir ve tanitim 6nem kazanmigtir. Geligmis veya az
gelismis, hemen hemen her tilke turizm gelirlerinden aldif1 pay: artumak igin
digerleriyle rekabet halindedir. Sistem i¢inde talebin yonlendirilmesi ve lokomotif
islevini seyahat isletmeleri gOrmektedirler. Giiniimiizde maliyetleri azaltma,
karliligin ¢ok 6nemli rol oynamaktadir. Sistem, adeta satin alirken kazanma ilkesi
iizerine kurulmustur. Bu nedenle, seyahat isletmelerinin “satinalma merkez
yapilarinin” ve bu yapilarin kararlarim etkileyen faktorlerin ve merkez yapilarryla bu
faktorler arasinda iligkilerin ortaya cikarilmasi zorunluluktur. Calisma konusu bu
nedenlere bagli olarak secilmisgtir.
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GIRIS

Uluslararas: turizm, 6zelikle 20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren tiim tilkelerin en
Oonemli dis ticaret kalemlerinden birisi haline gelmistir. Turizmle beraber gelisen
seyahat sektoriinde faaliyet gdsteren aracilar, giiniimiizde turizm talebini kontrol
eden ve yonlendiren isletmeler olmuglardir. Kiiresellesme ve uluslararasi ticaretin
serbestlesmesi, ekonominin tiim alanlarinda yogun bir rekabet ortami yaratmusgtir.

Turizm endiistrisi de, dogal olarak seyahat sektorii de, bu ortamdan etkilenmigtir.

Ozellikle tur operatérleri; yogun bir rekabet iginde, her an y&n degistirebilen turizm
talebine ragmen biiyiikk miktarlarda satin almalar yaparak, biiyiik risklere
katlanmaktadir. Sektére yeni girecek isletmelere ve sektér hakkinda bilgi edinmeye
calisan iktisatgi, planlamaci ve benzer meslek sahiplerine seyahat endiistrisinin diger
endiistriler ile endiistriyel yapist temelinde karsilagtirma yapma olanag1 verebilecek
en iyi gosterge satinalma merkezi yapilarimin kargilagtirilmas: olacaktir. Bu konuda
alanyazinda ve piyasa gostergelerinde yeterli ¢alisma olmadigimin goériilmesi tizerine
hem konuyu toparlayan bir kuramsal ¢aligma, hem de yapilar: ortaya koyan ampirik
bir ¢aligma gereksinimini eszamanli olarak ortadan kaldirmak {izere bu ¢aligmanin

yapilmasina karar verilmistir.

Buradan hareketle, arastirma {i¢ boliim olarak tasarlanmigtir;

e Birinci boltimde, aragtirmaya konu olan hizmet pazarlamasindan baslayarak,
endiistriyel pazarlama ve satinalma merkezlerinin yapilar1 ve bu merkezlerin
calisma bigimleri, alanyazina gére incelenerek agiklanmigtir.

e Ikinci bolimde, turizm ve seyahat sektorii iliskisi, seyahat sekt6riiniin
giiniimiizdeki durumu ve seyahat sektoriindeki endiistriyel iliskiler ve satin
alma bicimleri ortaya konmustur.

o Ugiincii boliimde, arastirma metodolojisini takiben, arastrmada elde edilen
istatistiki bulgu ve sonuglarina yer verilmis; bunlara bagl olarak gelistirilen

oneriler sunulmustur.



BIRINCI BOLUM
HIZMET PAZARLAMASIL ENDUSTRIYEL PAZARLAMA VE
ENDUSTRIYEL SATINALMA

1. PAZAR KAVRAMI
Giintimiizde isletmeler, herhangi bir iiriin veya hizmetin {iretimine ge¢meden Once,
hedef aldigt pazarlarn analiz etmekte ve hedef pazarlarma gore stratejiler
gelistirmektedir. Bu nedenle, pazarlama kavramimin agiklanmasindan &nce pazar
kavraminin agiklanmasi ve net olarak anlasilmas: gerekir. Pazar, “alici ile saticilarin
kargilastig1, satis i¢in firtinlerin sunuldugu mﬁikiyet aktariminin s6z konusu oldugu

sl

yerdir.”” Diger bir ifadeyle pazar: belirli bir ihtiyaci olan, daha da Onemlisi; bu
ihtiyaci kargilamaya istegi ve kapasitesi olan tiiketicilerle, bu ihtiyaclar1 gidermeye
istekli olan saticilarin karsilasma ya da bulusma alanlaridir. Pazarin olusmasi igin
oncelikle, belli bir talebin olmasi gerekir. Nitekim Lancester ve Massingham, pazari
bu yénde tammlarlar; pazar, “belirli bir {iriin ya da hizmete olan toplam taleptir.”
Bu tanimin temel aldifi unsur, tiikketicilerdir. Ancak; pazar kavraminin daha farkli
bigimlerde de ele alindig1 goriilmektedir. Ornegin, Kotler pazar; “hububat pazari, ev
esyalar1 pazari gibi belli bir {irlin grubu cergevesinde ¢alisan satic1 ve alicilarin

toplami™

biciminde ele alir. Bu durumda pazar, tek tip treticilerle (sektdrle) bu
tireticilerin tirettigi {irlin ya da hizmetleri talep eden tiiketicilerin bulustugu yerdir.
Nasil tanimlanirsa tanimlansin pazar, “genel olarak bir {iriin ya da hizmete olan talebi

ifade eder.”

Temel olarak tiiketim kavrami agisindan pazarlar, tliketici pazarlari, kamu pazar ve

arac1 pazarlart olmak fizere tige ayrilir. Ureticiler bu {ic pazardan birini ya da

''N. F. Ersoy, Avrupa Tek Pazarmn Tiirk Ihracater Firmalar Tarafindan Endiistriyel Uriinler
Acisimmdan Boliimlendirilmesi, (Eskisehir, Anadolu Universitesi Yaymnlari, Yaym No:1166,
1999), s. 6.

2 G. Lancester ve L. Massingham, Essentials of Marketing; Texts and Cases, (London, McGraw
Hill Book Company, 1993), s. 156.

} P. Kotler, Marketing Management: Analysis, Planing, Implementation and Control, (New
Jersey, Prentice Hall, Inc., 1991), 5. 9.

* Ersoy (1999), a.g.e., s. 8.



bunlardan olugan birlesimleri kendilerine hedef pazar olarak segebilir ve bu segimine
bagh olarak, pazar bolimlemesine gidebilirler. Bu pazarlarin arasindaki iligkiler
Sekil 1.1.’de gosterildigi gibidir.

Dogal Kaynak Pazarlar 4

Ureticiler Pazar1 : Devlet Pazari < Tiiketiciler Pazar

A

Aracilar Pazan

4>

Sekil 1.1. Pazarlar ve Aralarindaki iliski Akist

Kaynak: N. Figen Ersoy, Avrupa Tek Pazarmm Tiirk Ihracater Firmalar
Tarafindan  Endiistriyel  Uriinler Acisimndan  Boliimlendirilmesi,
(Eskisehir, Anadolu Universitesi Yaymlari, Yaym No:1166, 1999), s. 9.

Sekle gore, treticiler iiretimlerinde kullanacaklari dogal kaynaklarm bulundugu
pazara giderek, karsiligim 6demek kosuluyla, hammadde satin alirlar. Bu karsihiga
mukabil, araci pazarlara {irlin ve hizmet verirler. Dogal kaynak pazarlari, iireticilere
sagladiklar1 kaynaklari, tiiketici pazarindan para karsiligi, bilgi, is giicli vb olarak
satin alirlar. Tiiketici pazarlariysa, araci pazarlardan satin aldiklari tirtin ve hizmetleri
alirlar. Diger taraftan, araci pazarlar {iretici pazarlardan aldiklari tiriin ve hizmetleri
tilketici pazarlarna sunarlar. Devlet pazariysa, hem firetici hem de tiketici
pazarlardan aldig1 vergiler karsihginda, tretici pazarlardan tiiketici olarak iiriin ve
hizmet alir ve hem {retici hem de tiiketici pazarlarina hizmet olarak geri sunar.
Boylece, birbirinden ayrilmaz, i¢ i¢e gegmis bir degisim déngiisii olusur. Bu degisim

dongiistinde, tiim taraflarin basarimi, pazarlama faaliyetlerine baghdir.



2. PAZARLAMA TANIM VE OZELLIKLERI
Mal, hizmet ya da fikir tiretmek ve bunlan pazarlamak, ekonomik faaliyette bulunan
tiim isletmeler i¢in, var oluslarini stirdiirmelerinin temel koguludur. Kiiresellesmenin
giderek hizlandif1, rekabetin arttify, iletigim olanaklarinin ulusal simirlar astigl ve
tilketicinin bilinglenmesiyle, istek ve ihtiyaglarmin degistigi giinlimiiz pazarlarinda
hayatta kalabilmek oldukca zor bir hale gelmistir. Isletmeler, ister mal, isterse hizmet
iiretsin, hedef pazarlarinda yer alan tiiketicilere bi¢im, zaman, yer ve miilkiyet

acgisindan maksimum faydalari saglamak zorundadir.

Pazarlama; “bireysel ve oOrgiitsel amaclari tatmin eden degisimi saglamak igin,
fikirlerin, mallarin ya da hizmetlerin, planlanmasi, “kavramlarin” yOnetilmesi,
fiyatlandinlmasi, tutundurulmast ve dagitilmasi  sirecidir”® Bu  tamumda,
pazarlamanin hem bireysel hem de orgiitsel amaglar1 tatmin eden bir degisim
yaratmayl amagcladi§i vurgulanmaktadir. Diger bir ifadeyle pazarlama, sadece
miinferit tiiketicilerin degil, kurumsal tliketicilerin de istek ve ihtiyaglarini
belirlemeyi ve tatmin etmeyi amaglamaktadir. Diger tamima géreyse pazarlama,
“firlin, hizmet, faaliyet, kisi, yer ve fikirlerin degisik siirecler aracilifiyla istek ve
gereksinimleri belirlemeye, sekillendirmeye ve kargilamaya yo6nelik insan faaliyetleri
6

biitiinlidiir”” Bu tamim pazarlamanin; temel asamalarinin yaninda, insan

faaliyetlerinden de olustugunu vurgulamaktadir.

Alanyazin, en fazla Amerikan Pazarlama Birlii'nce yapilan tanimi
benimsemektedir. Bu tamima gore; “pazarlama, kisilerin ve Grgiitlerin amaglarina
uygun bir bigimde degisimini saglamak iizere, iiriinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin
yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitilmast ve satis c¢abalarimin planlanmasi ve
uygulanmas: siirecidir.”’ Bu tamm; pazarlamanin tam olarak anlagilmas: ve
gerceklestirilmesini  degisime konu olan istek ve gereksinimlerin ¢ok iyi
anlagilmasimi, analiz edilmesini ve karsilanmasini saglayarak; tiiketici istek ve

ihtiyac¢larini 6n plana ¢ikarmaktadir.

3 E.N. Berkowitz ve digerleri, Marketing, (Boston, Irwin McGraw-Hill, 1997), s. 9.

5 (. B. Tek, Pazarlama Ilkeleri Ve Uygulamalar, (izmir, Memleket Gazetecilik ve Matbaacilik,
1995), s. 3.

71. Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, (Istanbul, Der Yaymlari, 1994), s.10.



(Cagdas pazarlama, firetime gegmeden &nce, tiikketicinin analiz edilmesiyle baglar ve
tilkketici egilimlerinin belirlenerek, onlarmn tatmin edilmesini hedefler. Tiiketici
tatmini, isletmelerin ekonomik yasamlarinda ve basarilarinda en 6nemli konudur.
Pazarlamanin ¢ nedenden dolay: onemli oldugu vurgulanmaktadir; (1) miinferit
olarak birey tlizerinde etkisi vardir, (2) tiim ekonomik hayatta 6nemli yer tutar (3)
tiim isletmelerin basar1 ya da basarisizliklar konusunda etkindir.®

Pazarlama teorisinin temel kavramlarindan biri olan degisimin’ gergeklesmesi igin,
en azindan su dort faktor olusmalidir: Thtiyac: tatmin edilmemis iki ya da daha fazla
taraf, taraflarda bu ihtiyaclarin tatmin edilmesi i¢in istek ve karsilama yetenegi,
taraflarin iletisim saglayabilecekleri bir yol ve degisimde kullanabilecekleri bir
deger.® Taraflarm, depisimi saglayabilmek icin istekli olmalar ve deBisimde
kullanabilecekleri iletisim kanalinin da bulunmasi gerekir. Bu kanallar1 olusturmak
ve kullanima a¢gmak, {ireticinin gorevidir. Tiiketiciler ancak, {ireticinin agmis oldugu

kanallardan yararlanarak, iireticiciye ulagabilirler.

Ozellikle, giiniimiiz rekabetci pazarlarinda iireticinin, tiiketiciye saglayacagi deger,
hayatta kalmanin olmazsa olmazlari arasinda gosterilmektedir. Deger odakli
paZarlama ve tiiketiciye deger saglama, son derece 6nemlidir. Tiiketici icin deger
yaratma kavrami incelendifinde, “isletmelerin, tiiketicileri i¢in defer yaratma
cabalarimin altinda, tilketicilerinden daha yiiksek bir sadakat saglama cabasimn

~ sl

yattigr™' goriilmektedir. Isletmeler agisindan deger yaratma, sadik miisteri profili

yaratmay1 amaclamaktadir. Giintimiizde, isletmeye bagh miisteriler olugturmak “en

iyi pazarlama aracidir.”?

8 T. C. Kimnear ve K. L Bernhardt, Principles of Marketing, (Illinois, Scott, Foresman / Little
Brown Higher Education), 1990, s. 19.

% 1. Hallen ve digerleri, “Interfirm Adaptation in Business Relationships™, (Journal of Marketing,
Vol. 55, Nisan 1991), s. 29. '

10 Berkowitz ve digerleri, a.g.e., s. 10-11.

' C. E. McEachern, “Convergent Marketing: Executing on the Premise of 1:1”, (Journal of
Consumer Marketing, January-1988), s. 3.

2 http://www.nbss.com/BESTWAY .html (14.05.2004)



Ozetle pazarlama, belirli bir iriin ya da hizmeti talep eden bir tiiketici kitlesiyle bu
iirlin ya da hizmeti talep eden tiiketicilerin 6demeye hazir olduklar: bedelleri elde
etmeye istekli saticilarin bir araya getirilmesidir. Bu agidan bakildiginda,
pazarlamanin iki fonksiyonu vardir. Bunlar; 1) potansiyel tiiketicilerin ihtiya¢larini
kesfetmek ve 2) potansiyel tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim tatmin etmektir. > Sekil
1.2 incelendiginde, pazarlama ¢abalarinin amacina ulasabilmesi i¢in bu iki gérevin

anlasiimasinin ve yerine getirilmesinin 6nemi anlagilacaktir.

PAZARLAMA
Tiiketici ihtiyaglarmz,
e {iriin
) s fiyat
Miisteri Uritin/Hizmet i¢in Kavramlar| o dagitim
Ihtiyaglarmi s tutundurma
Kesfetme unsurlarinin uygun
kombinasyonlar ile
tatmin etme
Ihtiyag hakkinda Uriin, hizmet, fikirler

bilgi

POTANSIYEL MUSTERILER: Pazar

Sekil 1.2 Pazarlamanin Iki Fonksiyonu

Kaynak: E. N. Berkowitz ve digerleri, Marketing, (Boston, McGraw Hill, 1997),
s.16

Pazarlamanin anlasilmasi ve arzulanan sekilde gergeklestirilmesi i¢in isletmelerin
pazarlama cevresini ¢cok iyi bir sekilde analiz etmesi ve daha da Gnemlisi bunlar
arasindaki dengeyi saglamasi gerekir. Pazarlama, sadece {ireticiyle tiikketici arasinda
gerceklesen bir takim iligkilerden olusmaz. Bir igletmenin pazarlama boliimii, hem
isletme i¢inde, hem de isletme diginda ¢ok sayida kisi, grup, giic odagi ve kurumlarla
iliski icinde olmak ve bu iligkileri giiniin kosullarina uygun bir sekilde yliriitmek

zorundadir. Kisaca agiklamak gerekirse, isletmelerin disa agilan penceresi olan

13 Berkowitz ve digerleri,a.g.e., s. 11-13.



pazarlama bdlimleri, hem isletme i¢i hem de isletmenin gevresindeki ilgili

paydaglarla, isletmenin pazarlama amagclan ¢ercevesinde iligkiler gelistirmek ve bu

iligkileri devam ettirecek politika, strateji ve siiregleri olusturmak durumundadir. Bir

pazarlama boliim{iniin, ne derece karmasik bir iligki zincirinde oldugunu Sekil 1.3°de

gormek miimkiindiir. Bu siirecte, pazarlama bolimii, hem pazarlama faaliyetlerini

etkileyen gevresel glicler, hem isletme ici boliimler ve hem de bu ikisi arasinda

dengeyi saglamak zorunda oldugu gibi, faaliyetlerinde toplumla ve diger isletmelerle

olan iligkilerini de giinlin kosullarina gore diizenlemek zorundadir.

TOPLUM

- Is birlikleri
]i)SILGg'II}N[ELER
«—

ISLETME

Sahiplik

INSAN
KAYN.

Ortaklik

SAHIPLIK

BILGI
SISTEML

TEDARIKCILER |—

liskiler

<

t o

/ ¢ TUKETICILER

CEVRESEL GUCLER

EKONOMIK

TEKNOLOJIK

REKABET

Sekil 1.3 Pazarlama Boliimiintin Iliskileri

Kaynak: E. N. Berkowitz ve digerleri, Marketing, (Boston, Irwin McGraw-Hill, 1997), s. 10.



Yukarida yapilan tanimlar ve agiklamalarin temel olarak vurguladifi pazarlamanin
bir degisim (miibadele) siireci oldugudur. Bunlardan ¢ikan pazarlamanin temel

ozellikleri sunlardir.’*

Pazarlama cabalari, insanlar ve &rgiitler tarafindan yiirtitiiliir.
Pazarlama, insan ihtiyaglarmi karsilamaya y6neliktir.

Pazarlama gabalar, faaliyetleri planlama ve kontrol gerektirir.
Pazarlama faaliyetleri, ihtiyag karsilayici bir degisim stirecidir.
Pazarlama faaliyetleri iiriinler, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir,
Pazarlama faaliyetleri siirekli degisen ¢evre kosullar: altinda yapalir.

Pazarlama alanyazim, degisimin dort temel faydas: tizerinde odaklamr.'® Bunlar;
1- Degisim, iki ya da daha fazla parti arasinda temel (anahtar) faaliyet olarak hizmet eder,
2- Degisim, kurulmasi ve yonetilmesinde igbirligi yapan bireylerle kurumlarin belirlenmesinde
Onemli bir referans saglar,
3- Degisim, degisimi yapilacak objelerin fiziki ya da psisik yapilarini incelemeye firsat yaratir,
4- Degisim, alicilar ve saticilar igin siireclerin ve on kosullarm dikkatli bir sekilde
aragtiritlmasina olanak verir.

3. HIZMET VE TURIZM PAZARLAMASI
Kiiresellesen ekonomide, hizmet sektdrii onemli yer tutmaktadir. Genel olarak
bakildiginda, ekonomiler hem ulusal, hem de uluslararasi diizeyde iiretime dayali
ekonomilerden hizmete dayali ekonomilere dogru kaymaktadir. Bu durum esas
olarak endiistriyel ve teknolojik anlamda gelismis kabul edilen iilkeler i¢in gegerlidir.
Ornegin; Amerika Birlesik Devletleri’nin 2002 yili gayri safi milli hasilasmin %

75°1, istihdaminn da % 80°1 hizmet sektériince saglanmgtir.”

3.1. Hizmet Kavrami
Tim pazarlama tanimlarmin “iirtin veya hizmetler...” seklinde baslamasi, fiziksel
{iriinlerin hizmetlerden farkli oldugunu gosterir. Oncelikle, tiriinler ve hizmetlerin
yapilar1 ve 6zellikleri birbirlerinden oldukca farkli olduklari kesindir. Buna karsin,
fiziksel bir iiriin tretimiyle ugrasan igletmelerin de pazarda iyi bir yer edinmek ve
miisteri bagliligi saglamak amaciyla hizmet kavramim fiziksel {iriinleri tutundurmada
ve tiiketicilerine deger saglamada kullandiklar goériilmektedir. Giinliikk hayatimizda,

0. Ic6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama; Ilkeler ve Uygulamalar, (Ankara, Anatolia
Yaymcilik, 1996), s. 2-5; Kinnear, ve Bernhardt, a.g.e., s. 7; Mucuk, a.g.e., s. 6.

' F. R. Dwyer ve digerleri, “Developing Buyer-Seller Relationship”, (Journal of Marketing, Vol.21,
Nisan- 1987), s. 11.

' R. G. Javalgi ve D. S. White, “Strategic Challenges for the Marketing of Services
Internationally”, (International Marketing Review, Vol. 19, Say1:6, 2002), s. 564.



basta politikacilar olmak tizere hemen hemen herkesin, kamu, 6zel kurum ya da
kuruluslarin, kar amaci giitsiin ya da glitmesin tiim isletmelerin, biiytikliklerine ve
tiretim alanlarina bakilmaksizin, genel ve temel slogan olarak, “hizmet” kavramini
kullandiklar1 gériiliir. Sadece bu slogana bakarak giiniimiiz kosullarinda, hizmetlerin
triinlerden daha Gnemli bir hale geldigini s6ylemek miimkiindiir. Clinkii; bankalar,
restoranlar ya da otel igletmeleri gibi genel olarak hizmet igletmesi olarak kabul
gbrmus isletmelerin disinda kalan fiziksel tiretim isletmeleri de tiiketicileri ¢ekmek,
deger yaratarak bagimlilik olusturmak igin triinlerini hizmetlerle desteklemektedir.
Bu nedenle isletmeleri; hem dokunulamaz hizmet, hem de dokunulabilir tiriinler
tiretmeleri nedeniyle; hizmet isletmeleri ve fiziki {irlin isletmeleri seklinde siniflara

ayrrmak her gecen giin biraz daha zorlagmaktadir.!”

Hizmet kavrami da, pazarlama kavrami gibi degisik sekillerde tanimlanmaktadir.
Omegin; Zeithaml ve Bitner, “hizmeti, hareketler, siirecler ve basarimlar

(performans)”™'®

olarak tamimlar. Kisaca hizmetler; hareket, siire¢ ve basarimlardan
olustugu i¢in dokunulamayip gbzlemlenebilirler. Timur ise, “hizmetleri, mallardan
bagimsiz olarak tiiketicilere ve &rgiitlere sunuldugunda, ihtiyac ve istek doygunlugu

saglayan eylemler™?’

olarak tanimlamaktadir. Bu tamima gore hizmetler, bir {iriinden
beklenen tatmin oramim arttiran soyut faydalardir. Ancak, buradan tiim hizmetlerin
bir tiriinle birlikte alinacag: ya da titketilmesi gerektigi anlagilmamalidir. Ornegin; bir
restoranda yenilen bir yemekle beraber alinan hizmet gibi kismen soyut, bir avukata

danigmak gibi tamamu ile soyut olan hizmetler de vardir.

Kotler hizmeti “bir tarafin dierine sundufu, temelde dokunulamayan ve fiziki
miilkiyetle sonuclanmayan bir faaliyet veya fayda™®® seklinde tammlar. Bu tarumda,
hizmetin, dokunulmazlik 6zelliginin yam sira miilkiyetle sonuglanmama 6zelligini
vurgular. Diger bir ifadeyle hizmet, tiiketiciye miilkiyet saglamaz, hizmet {iretim

hakki yine tireticidedir. Hizmet alan bir tiiketici lirtin alan bir tiiketici gibi herhangi

17'7. Bowen ve R. C. Ford, “Managing Service Organizations: Does Having a “Thing” Make a
Difference”, (Journal of Management, 2002 Vol. 28, Say1: 3), s. 449.

18 V. A. Zeithaml ve M. Jo Bitner, Service Marketing, (Singapore, McGraw Hill, 1996), s. 5.

PN Timur, Konaklama isletmelerinde Pazarlama (Eskisehir, Ana. Uni. ESBAV Yaynlar, 1996), s. 66.

2 p_ Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control, (New
Jersey, Prentice Hall International, Inc., 1997), s. 467.
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bir fiziksel yapiya sahip olamaz. Sadece, aldig:i bir iirtinle iligkili olarak ya da
tamamiyla herhangi bir iirtinden bagimsiz olarak, ihtiya¢ ve isteklerinin tatmin
edilmesinin bedelini 6der. Hizmet, doygunluk saglayan ve tatmin diizeyini artiran bir
degerdir. Bu noktada hizmetin diger ayirt edici 6zelliklerine isaret etmek gerekir.
Bunlar, soyutluk, dokunulmazlik ve {iretim ile tikketimin eszamanli olusudur.

Genel olarak hizmetler, tiiketicinin var oldugu bir ortamda, tiiketicinin katilimiyla
iiretilir ve tiiketilir. Nitekim Gronroos, hizmeti, bu &zelligi de kapsayacak sekilde
tanimlar. Gronroos’a gére hizmet, “kesin olarak olmasa da, dogal olarak az ya da ¢cok
dokunulmaz bir yapiya sahip, tiketici ve hizmet personeli ya da hizmet
saglayicisinin fiziki kaynaklari, mallar1 ya da sistemleri arasindaki etkilesim amnda

gergeklesen ve tiiketici sorunlarina ¢6ziim olarak sunulan bir faaliyetler dizisidir.”*

Bunu bir 6rnekle aciklamak gerekirse, bir hizmet olarak turizm hizmetleri,
tiikketicinin yagadig1 yerde baslar. Tiiketici bu hizmetleri ister internet ortaminda
kendisi satin almus, isterse bir seyahat acentasi ya da tur operatdriinden almis olsun,
turizm hizmetleri satis merkezinde baglar. Ancak, gercek teslimat tiiketicinin hizmeti
denemeye baslamasiyla gergeklesir. Diger bir ifadeyle tiiketicinin satin aldigi
kullamm hakki, vaat edilen hizmetin {iretim mekaninda teslim edilmesiyle baglar.
Sinir 6tesi bir pazarda tikketime sunulmasindan, reel olarak tiiketilmesine kadar gecen
siirec tic asamada gerceklegir.”

1. Hizmet kullanim hakkinmn alimi
2. Hizmet kullanim hakkinin aktarimi
3. Hizmet kullanimm hakkmimn kullanmmi (tikketimi)

Tiiketiciye herhangi bir fiziksel sahiplik saglamayan, tatmin etme diizeyi kisiden
kisiye degisen hizmetlerle ilgili olarak kesin bir sonuca varmak miimkiin degildir.
Psikolojik damigsmanhik gibi tamamriyla soyut olan bir hizmetten, bir restoranda
fiziksel tirtinlerle desteklenerek tiretilen servis hizmeti gibi ¢ok genis bir yelpazede

yer alan hizmetlerle ilgili olarak kesin yargilar ileri stirmek gercek¢i olmayacaktir.

2L C. Grénroos, Service Management and Marketing, (Massachusetts, Lexington Books, 1990), s.
27.

z Q. Jensen, “Service Quality and Distribution Chain for Inclusive Tours”, Tourism Distribution
Channels: Channels, Issues and Transformations, (Der. D. Buhalis ve E. Laws), (New York,
Continium, 2001), s. 123-124.
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Ozetle, Oztiirk® {in hizmetlerle ilgili diistincelerini paylasmamak miimkiin degildir.

Oztiirk, bu konuda sunlari vurgulamaktadir;®

1) Hizmeti tanimlamak kolay degildir ve genel kabul gérmiis bir tanim yoktur. Buna dayalt
olarak nelerin hizmet oldugunu hangi isletmelerin hizmet sektoriinde yer aldigni kesin
olarak s6ylemek miimkiin degildir. ...

2) Dokunulmazlik hemen hemen tiim hizmet tanimlarinda karsimiza cikan bir olgudur ve
dolayistyla hizmetlerin en temel dzelliklerinden biridir. ... Herhangi bir igletmenin pazara
sunumlarinda dokunulabilir ve dokunulamaz unsurlarm baskinligma gore cesitli tirtinler
(mal ya da hizmetler) bir yelpaze {izerinde belirli noktalarda yer almaktadir. Yani saf mallar

olarak nitelendirebilecegimiz f{irlinlerde dokunulabilir unsurlar baskmken, saf
hizmetlerdeyse dokunulamaz unsurlar baskmdir.

Hizmet aliminda olusan beklentiler ve bu beklentileri etkileyen faktorler kisiden
kisiye farklihk gosterir. Bir hizmet satin alimrken, o hizmetin neyi basarmasi ve
hangi sorunu c¢ozmesi gerektiine 6nem verilmelidir® Bu da hizmet
pazarlayicilarina bir takim sorunlar yaratir. Alicimin hizmetten beklentileri asirt
derecede yiiksek olursa, tedarik¢i yeni siirecler gelistirmeye motive olamayabilir ya
da bu nitelikleri karsilayamayabilir; bu durumda gelistirecegi siirecler ya daha
yikksek maliyet ya da diigiik kaliteli hizmet seklinde miisterisine yanstyacaktir.
Giintimiizde hem nihai hem endiistriyel tiikketicinin egilimleri degismistir. Daha
Onceleri fiyat, liriin ya da hizmet satmn alinmasinda maliyet ve kalite gibi unsurlar
satin alma karar stirecinin belirleyicileri olarak goriiliirken, giiniimiizde tedarik¢inin
sagladifn hizmet ve hizmet unsurlar1 da satin alma Kkarar siirecinin temel

belirleyicilerinden biri haline gelmistir.*®

3.2. Hizmetlerin Ayirt Edici Ozellikleri
Pazarlama anlayisin: bu derece degistiren hizmetlerin belirli niteliklerinin saptanmasi
ve standart hale getirilmesi bir zorunluluk haline gelmigstir. Hizmetler, tiketen
acisindan farkliliklar gostermesi nedeniyle degisik Ozelliklere sahiptir. Ancak,

yapilan aragtirmalar sonucu bazi ortak Ozelliklerinin oldugu ortaya cikarilmastir.

2 A. S. Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, (Eskisehir, Anadolu Universitesi Yaymlari, Yaym No: 1028,
1998), s. 4-5.

D, Andersson ve A. Normann, “Procurement os Logistic Services-A Minutes Work or a Multi-
Year Project?”, (European Journal of Purchasing and Supply Management, Vol.8, 2002), s. 9.

25 Anderson ve Norman, a.g.e., s.9.

% C. S. Katsiekas ve digerleri, “Supply Source Selection Criteria: The Impact of Supplier on
Distributor Performance”, (Industrial Marketing Management, Vol. 33, 2004), s. 757.
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Arastirmalar sonucu hizmetlerin ortak ozellikleri, genel olarak agagidaki gibi

siralanmakta ve agiklanmaktadr.”’

3.2.1. Soyutluk
Uriin bir olgudur, bir aractir, bir seydir. Hizmet bir islemdir, bir ¢abadir. Uriin, duyu
organlartyla hissedilir ve degerlendirilir. Hizmet ise fiziksel yapist olmayan bir
emektir. Duyu organlariyla hissedilemez, ancak tecritbe edilir. Yalin olarak
alinabildigi gibi, fiziksel bir tirtinle de birlikte aliabilir.

3.2.2. Aynilmazhk (Uretim ve tiiketimin es zamanhlig)
Uriinler genellikle farkli zamanlarda iiretilirler ve tiiketilirler. Uriiniin dayanikliligia
uygun bir siire stoklanabilirler. Dagitimlari, tiiketicilerin istedifi zamanda ve yerde
yapilir. Cogu zaman, hizmetlerin iiretiminde tiiketici, {iretimin bir parcasidir.

Hizmetlerin biiyiik bir kismu tiiketicinin bulundugu ortamlarda tiretilir.

3.2.3. Hizmetlerin Stoklanamazhg
Hizmetler genellikle iretildiklerin zamanda ve firetildikleri mekanda tiiketilirler.
Stoklanamadiklari i¢in {irlinlerden ayrilirlar. Bir tirlin zamam geldiginde tiikketilmezse
stoklanabilir ve ¢ogu triin de bir deger kaybina ugramaz. Ancak, hizmetler i¢in

durum aym degildir.

3.2.4. Standarthk ve Tek Bicimliligin Smmirh Olusu
Hizmet sektoriinde “insana dayali” ve “ekipmana dayali” hizmet farklilagtirilmasi
egilimi vardir. Ozellikle, insana dayali hizmet sekt6riinde aym hizmetin farkli
kisilerce sunulmasi, hizmet sunucularimin farkli yaklagimlari nedeniyle
standartlagmaktan ve tek bigimli olmaktan uzaklagmaktadir. Buna ilave olarak,
hizmet kalitesinin tiiketicilerce algilanmalar1 da siibjektif oldugundan, ayni hizmeti
aymi hizmet sunucusundan alan iki farkli tiiketicinin, sunulan hizmeti farkli
degerlendirmeleri sonucu, hizmetlerin standart olarak algilanmasi sz konusu

olmayacaktir.

2 L. L. Berry, “Service Marketing is Different”, Marketing Classics; A Selection of Influential
Articles, (Der. B. M. Enis, ve K. K. Cox ), (Massachusetts, Irwin, 1988), s. 446; C. H. Lovelock,
Services Marketing, (New Jersey, Prentice Hall, 1995), s. 312; A. Palmer, Principles of Service
Marketing, (London, McGraw Hill- Book Company, 1994), s. 3-7.
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3.2.5. Sahiplik (Miilkiyet Devrinin) Olmamas)
Bir tirtin satin alindifinda saticidan aliciya bir miilkiyet gegisi s6z konusudur. Oysa,
hizmetler bir deneyimdir ve tiiketici sadece hizmeti deneyebilir, sahip olamaz.
Hizmet alindiginda, saticidan aliciya bir miilkiyet gecisi s6z konusu olamaz.
Hizmetlerin yukarida ifade edilen 6zellikleri incelendigi zaman dikkati ¢ceken 6zellik
“dokunulmazliktir.”” Dokunulmaz bir hizmet, herhangi bir tiiketiciye, herhangi bir
zamanda unutulmaz bir deneyim yasatan hizmettir. Diger bir ifadeyle, hizmet
deneyimi ellerle degil akilla tutulur.®® Bu nedenle, hizmet tireticisi isletmelerin
yoneticileri, tiiketicilerin hizmeti alis bi¢imleriyle ilgilendikleri gibi, tiiketicilerin

hizmet sunum stireglerini ve hizmeti nasil degerlendirdikleriyle de ilgilenirler.”

Hizmet ve hizmetten duyulan memnuniyet tamamiyla tiiketiciye baghdir. Hizmetler
fiziksel {iirlinlerin aksine, somut &lgiitlere dayali olmayan degerlendirmelere maruz
kalmaktadir. Bunun temel nedenleri, hizmetlerin “eszamanli iiretim ve tiiketim” ve
“standartlik ve tek bigimliligin az olusu” &zellikleridir. Bu &zellikler, hizmetleri
nesnel olmayan degerlendirmelerle karsi karstya birakir. Ayrica, hizmet personeli
ayni olsa da psikolojik vb nedenlerden, verdigi hizmeti farkli sunabilir. Hizmetin
standard: kolay bulunamaz. Es zamanli Uretim ve tiiketim ¢ofu zaman, iiretim
sirecine tiiketicinin katilimini gerektirir. Tiiketicinin, hizmet {iretimine katilimi,
hizmet saglayiciyla tiiketicinin etkilesimini gerektirir ve tiikketicinin tiretime katilim
diizeyi arttikga, tiketicinin hizmetten sagladigy “giiven faydalar” artar.® Ayrica,
katilhim stirecinde tiiketiciyle yakin ve soyut iliskiler gelistirilir. “Iliskisel pazarlama
uygulayan isletmeler, tiiketiciyle iligkilerinin soyut O6zelliklerini giiglendirerek,
rekabette {istiinliikk saflamay:r ummaktadirlar. Cilinkii gelistirilen soyut iliskiler,
rakipler tarafindan kolay taklit edilemez.”’

% J. Bowen ve R. C. Ford, “Managing Service Organization; Does Having a “Thing” Make
Difference”, (Journal of Management, Vol. 28, Sayt: 3, 2002), s. 449.

¥ M. Aung ve R. Heeler, “Core Competencies of Service Firms: A Framework for Strategic
Decisions in International Markets”, (Journal of Marketing Management, Vol. 17, Say1:7-§,
2001), s. 622.

'S, Varki ve S. Wong, “Consumer Involvement in Relationship Marketing of Services”, (Journal
of Service Research, Vol. 6, No: 1, Agustos 2003), s. 85.

31 Varki ve Wong, a.g.e., 5. 83.
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3.3. Turizm Pazarlamas:
Hizmetlerin giderek 6nem kazandigi giintimiiz ekonomisinde, en biiyiik hizmet
endiistrilerinden biri olan turizmde, isletmelerin pazarlama c¢abalar1 oldukga
onemlidir. Turizm pazarlamasi, “turistik mal ve hizmetlerin dogrudan ya da turizm
aracilar1 yardimiyla, iireticiden son tliketici olan turiste akisi, yeni turistik tiiketim
gereksinimlerinin ve arzularmin yaratilmasiyla ilgili faaliyetlerin biittiniidiir.”*
Tanmumin igaret ettigi nokta, dogrudan ya da aracilar vasitasiyla turistik iirin ve
hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasiyla yeni talebin yaratilmasidir. Diinya Turizm
Orgiitli, turizm pazarlamasim, “bir turistik istasyon ya da isletmenin en yiiksek
kazanci elde etme hedefine uygun olarak, turizm {iriinliniin, pazarda iyi bir yer
almasini saglamak amaciyla turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak, turistik
tirtinle ilgili aragtirma, tahmin ve se¢im yapmayi hedefleyen ve bu konularda
almacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesi” seklinde tammlar.® Bu tamimda
dikkat ceken nokta, “turistik istasyon” ifadesidir. Bununla turizm endiistrisindeki
pazarlama olgusunun, bir iirlin ya da hizmetle ilgili pazarlama ¢abalarinin Gtesinde bir

yorenin ya da bir iilkenin pazarlanmasi s6z konusudur.

Genel olarak, turizme agilan bir y6nelimin ya da bir isletmenin temel hedefinin,
uluslararasi pazarlar oldugu goze carpar. Uluslararas: pazarlama faaliyetlerine girisen
bir igletmenin, yurt diginda yeterli sayida satig merkezine ya da {iretim birimine sahip
olarak kendi satig giiciinii olusturmak zorunlulugu vardr?* Tekeli, turizm
endiistrisinin, homojen, dagmik ve kiimelenmemis pazarlart dikkate aldigim
vurguladiktan sonra, biiyiik isletmelerin girmeye deger bulmadiklari ve uzmanlagsma

gerektiren “nis” pazarlari da dikkate aldigini® belirtmektedir.

Turizm pazarlamasinda amag, aym igletme, yonelim ya da turistik {irlin ve
hizmetlerle birbirinden ¢ok farkli istek, ihtiyac ve fayda beklentisi olan ¢ok sayida

tiiketiciyi tatmin etmektir. Bu kogullar altinda turizm pazarlamasinin diger sektorlere

32 G. T. Bulug, “Turistik Uriin Pazarlama Politikas1 ve Planlamasi ve Bir Pazarlama Stratejisi
Olarak Turistik Uriin Cesitlendirmesi”, (Anatolia Turizm Aragtumalari Dergisi, Say1:1-2,
Mayis-Haziran 1997), s. 12.

B i¢6z (1996), a.g.e., 5. 21.

¥ M. Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Yonetimi: Teori, Uygulama ve Ornek Olaylar,
(Istanbul, Beta Yaymecilik, 2000), s. 250.

% H. Tekeli, Turizm Pazarlamasi ve Planlamas), (Ankara, Detay Yaymcilik, 2001), s. 17.
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gbre daha farkli ozellikler tasimasi dogaldir. Bu &zellikler turizm endiistrisinde,
pazarlama ¢abalarinin planlanmasinda g6z Onlinde bulundurulmas: gereken

noktalardir. Olali, bu 6zellikleri séyle ag:11dar;36

1. Diger mal ve hizmetlerin satin alinmasmda insanlarin fayda beklentileri ve tatminleri
objektif olarak birbirine benzer. Ancak, turistik mal veya hizmet alan kisilerin, g¢ok
degisik maddi ve manevi beklentileri olabilir. Her biri farkli bir fayda ve zevk
bekleyebilir. Ornegin, tatil amaci ile seyahat eden bir kimse ile is amagli seyahat eden bir
kisinin, bir konaklama isletmesinden beklentileri ayni olmayacaktir.

2. Diger tiketim mallarinda uzun siire kullanma ve kullandiktan sonra ekonomik olarak
faydalanma imkén1 vardir. Ancak, turistik mal veya hizmetler sadece faydalanma imkéni
saglarlar. Turist bunlardan kisisel fayda saglar. Miilkiyeti ile sahip olamaz ve bir
bagkasina devredemez.

3. Turistik mal ve Gzellikle hizmetlerin, iiretim, dagitim ve pazarlanmasi es zamanlhdir.
Fiziksel yapi itibari ile stoklanamazlar.

4. Tiketim mal veya hizmetlerinde iiretici isletme, tiiketicilere ulagsmak durumundadir.
Oysa, turizm pazarlamasinda tiiketicinin {iretici igletmeye tamnmasi gerekir.

5. Tiiketim mallarinm satin almmasi, titketicinin satin alma giicline baglidir. Oysa turistik
mal veya hizmetlerin tiiketimi, tiiketicinin satin alma giiciine bagh oldugu kadar,
tiiketicinin sahip oldugu bos zamana da baghdur.

Olali’nin belirttigi 6zelliklere, diger bilim adamlar1 da degisik ozellikler ilave
etmektedirler. Bu 6zelliklerin bazilar1 kisaca su sekilde agiklanabilir; farkli tiretim
teknikleri, kalite kontroliiniin imkansizlig1, farkli dagitim kanallarimin kullanilis1 gibi
yenilikler.”” Turizm endiistrisinin, pazara sundugu hizmetler, diger hizmetlerden
farklidir ve genel olarak bir paket halinde sunulur. Kozak, turizm pazarlamasinin

farkli yonlerini su sekilde siralamaktadir;*®

Hizmetin hazirlanma siireci,

Satm almanin daha ¢ok hissi olusy,

Fiziksel kanitlarm nemli olugu,

Isletmelerin bityiikliik ve imajlarmmn nemli olusu,

Dagitim kanalmm tersine islemesi,

Turizm {iriintin tamamlayici kurulug ve iiriinlere bagimh olusu,
Turizm {iriintin aynisiyla kopya edilmesinin kolay olmayisi,
Turizm pazarlamasmnda tanitim etkinliklerinin ¢ok énemli olusu

PN LN

Turizm pazarlamasin farklilastiran bir diger nokta da, klasik pazarlama karmasinin
(4P) pazarlama g¢abalari i¢in yetersiz olusu ve yeni unsurlarin eklenmesi gerektigine
yonelik goriiglerdir. Alanyazina gore, tim isletmeler trettikleri mal ve hizmetleri,
klasik pazarlama karmasi (4P) olarak adlandirilan unsurlardan olusturur. Ancak,
oldukea farkli bir yapiya sahip olan turizm endiistrisi, bu dort klasik unsura, yeni

3 1. Olaly, Turizm Pazarlamasi, (Izmir, Istiklal Matbaasi, 1969), s. 10-11.
" A. R. Brymer, Hospitality Management: An Introduction to the Industry, (Dubuque: IOWA,
Kendall/Hunt Publishing Company, 1991), s. 238-240.
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unsurlarn eklenmesini gerektirmektedir. Bu yeni unsurlar konusunda degisik
goriigler olmakla beraber, en kapsamli 6neriyi Mclntosh ve Goeldner yapmaktadir
Yazarlara gore, turizm enddistrisinin yapist itibariyla pazarlama karmasimin on unsura

kadar ¢ikarilmas: gerekmektedir ve bu unsurlar asagidaki gibidir.*

Zaman, tatiller, diiglik ve yliksek sezon,

. Marka; Isim, ticari markalar gibi titkketiciye irlinleri hatirlatici 6geler,

3. Ambalaj; turizmde sunulan hizmetleri ambalajlama gerektirmese de, turizmde de
ambalajlama gerekebilir. (Ozellikle tur operatorlerinin operasyonlarida),

4. TFiyatlama; sadece satis1 dile getiren rakamsal ifade degil, iiriiniin imajmi yaratan
unsurdur.

5. Dagitim (Yer); tiriinit tilketiciye ulastiran unsurdur. Seyahat acentalan gibi

perakendeci, tur operatorleri gibi toptanci ya da ikisinin kombinasyonu

kullanilabilir.

Uriin (hizmet); rekabetin en énemli unsurudur.

Imaj; titketicinin {irtinii (hizmeti) algilama bigimidir.

8. Reklam; nerede, ne zaman, nasil sorularmin cevabini olusturan, tanitimla ilgili en
kritik noktadir.

9. Satig; gerek i¢ gerekse dis satis basarmmn en Onemli pargas1 olup, pazarlamanin
amaglarina ulasmasi i¢in, degisik satis teknikleri kullamilmasi kagmilmazdir.

10. Halkla Iliskiler; isveren, tiretici, cevre ve tiiketicilerle arasinda iyi iliskiler kurma,

pazarlama ¢abalarmin bagaris: i¢in gereklidir.

o=

o

Ancak yeni karma unsurlarmin olmasi gerektigi hakkinda goriis birligi olmakla
beraber, yeni unsurlarin ne olmas: gerektigi konusunda tam bir fikir birligi yoktur.
Omegin; Burke ve Resnick, “paketleme ve ortak ¢alisma” gibi yeni unsurlarin var
olmasina katilmakla beraber iki farkli yeni unsuru savunmaktadirlar; “fiziksel gevre
ve satin alma siireci.”* Diger bir grup otorite de pazarlama karmasmmn klasik dort
unsurunu yeterli bulmamakta ve ii¢ yeni unsur ekleyerek, toplam yedi unsur olmasi
gerektigini savunmaktadir. Bu unsurlar, “lirlin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan,

fiziksel ¢cevre ve satin alma stireci”™ olarak siralamaktadirlar.

Bir diger goriis, turizm tutundurma karmasiin, yer, triin, insan, fiyat, paketleme ve

tutundurma™*? geklinde swralanan alti unsurdan olustugunu savunmaktadir. Ote

*¥ N. Kozak, Turizm Pazarlamas), (Ankara, Detay Yaymecilik, 2006), s. 31-33.

¥ R. McIntosh ve C. Goeldner, Tourism: Principles, Practises and Philosophies, (USA, John Wiley
& Souns, Ins., 1990), 5. 391-393.

0 7. Burke ve B. Resnick, Marketing & Selling the Travel Product, (Canada, Delmar Thomson
Learning, 2000), s. 93.

*1 C. Cooper ve digerleri, Tourism: Principles and Practises, (Edinburg, Longman, 1990), s. 410.

“D. Weaver ve M. Opperman, Tourism Management, (Milton, John Wiley and Sons Inc, 2000), s.
229-232,
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yandan yeni unsurlarn, klasik dért unsurun i¢inde yer aldigimi savunanlar da bir
oldukea fazladir. Kisacasi, turizm pazarlamasi karma unsuru sayisinin tam olarak ne

olmas: gerektigi konusunda tam bir anlagsma yoktur.

Turizm pazarlamasinda Gnerilen yeni tutundurma unsurlarindan, 6zellikle “insan”
unsuru 6n plana ¢ikmigtir. Turizm pazarlamasinda, insanla kastedilen, “is gorenler,
turistler ve yerel halktir.”*® Hizmet sektdrlerinde is goren, {iriiniin kendisidir: is
goren, lrliniin sunus seklidir ve tilketici is goreni {irlinlin kendisi olarak algilar. Bu
nedenle, hizmet isletmeleri, tiiketiciden 6nce, is gorenlerine satis yapmalidirlar.** Ne
var ki, turizm isletmelerinin basarili olabilmesinde klasik pazarlama karmasi
unsurlarimin tasarimi son derece Onemlidir. Turizmde, pazarlama karmasinin

unsurlar agagidaki gibi 6zetlenmektedir.

Fiyat; her endiistride oldugu gibi turizm endiistrisinde de en 6nemli unsurlardan
biridir. Fiyatlandirma, “@irlin ya da hizmetin {iretim maliyetinin ve uygun bir kar
marj1 ile baglantii olarak, ilgili tirtin ya da hizmetin degerinin belirlenmesidir.”*.
Bagka bir sekilde ele alirsak fiyat, “hem endiistriyel hem de nihai miigterilerin bir
satig Snerisini degerlendirdigi bir 6liidiir ve marka ile iiriin seciminde etkilidir.””*®
Fiyatin turistik firlinlin satisinda 6nemli rolii olan stratejik defiskenlerden biri
oldugunu®’ kabul eden goriiglerde vardir. Ancak, isletmeler fiyatin belirlenmesinde
sadece iiretim maliyetini ve kar marjimi dikkate alarak basariya ulagamazlar. Zira
fiyat, arz- talep dengesine ve s6z konusu pazarlarda mevcut olan rekabete gore
olusur.*® Turizmde fiyat olugumunu agirlikli olarak, iki degisken etkilemektedir.

Bunlar, yonelime seyahatin maliyeti (ulasim maliyeti) ve turist i¢in y&nelimdeki

“ Weaver & Opperman, a.g.e., s. 230.

* 1. M. Renaghan, “A New Marketing Mix For Hospitality Industry”, Strategic Marketing
Planning in the Hospitality Industry: A Book of Reading, (Ed, R. L. Blomstrom ), (Michigan,
The Educational Institute of American Hotel & Motel Association, 1983), s. 35.

* J. R. Keiser, Principles and Practises of Management in the Hospitality Industry, (New York,
Von Nostrand Remnhold, 1989), s. 296.

“ D. Shipley ve D. Jobber, “Integrative Pricing via the Pricing Wheel”, (Industrial Marketing
Management, Vol. 30, 2001), s. 301.

“TN. Haciogly, Turizm Pazarlamasi, (Bursa, VIPAS A.S., 2000), s. 50.

“® &. Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmas: ve Yonetimi: Mai ve Ornek Olaylar, (Bursa, Ekin
Kitabevi Yaymlari, 1998), s. 87.
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yasama maliyetidir.* Birinci degisken, iiretici veya araci igin maliyet acisindan
onemliyken, ikinci degigsken tiiketici igin, harcamalari belirlemesi agisindan
onemlidir. Konaklama igletmeleri tarafindan verilen, kapsamina konaklama, yiyecek
icecek, transfer giderlerine ek olarak ana ulasim giderleri gibi maliyetler, endiistriyel

anlamda satin alma kararlarim etkilemektedir.

Bir biitiin olarak diislintildiiglinde; turizmin iriinli paket turlar1 olusturan tur
operatorleri, hizmet baglaminda kendilerine saglanan degeri dikkate alacaklardir. Tur
operatdrierinin satinalma merkezinin iiyeleri de en uygun kosullarda, en uygun
secenegi tercih edeceklerdir. Giderdigi ihtiyaglar gdz Oniine alindifinda, turizm
endiistrisinde fiyat, tek basina cok etkili bir faktor degildir. Uretici tarafindan sunulan
iriin ve hizmetlerin giderdigi ihtiyaglar sz konusu oldugundan, kalite ve tiiketici
beklentileri vb unsurlar 6n plana ¢ikar. Bu durumda, satinalma merkezi {iyeleri, satin
alma karar1 siirecinde, diisiik bir fiyatla satin almaktan ¢ok, soruna uygun ¢ozimii

saglayacak iirlin ya da hizmetlerin alimyla ilgileneceklerdir

Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren isletmelerin, ¢ok sayida ve degisik
ozelliklerde oldugu g6z Oniinde tutuldugunda, fiyatlarimi belirlerken kendi iiretim
bicimlerini, yatirim oranlarini, karlilik marjlanm g6z 6niinde bulunduklar1 standart
bir fiyatlandirma yaklasiminin kullanilmamasi dogaldir. Her ne kadar tretimleri
birbirine son derece bagimh olsa da turizm endistrisinde yer alan isletmeler, kendi
fiyatlarmm bagimsiz olarak belirlemektedirler. Omegin; bir havayolu isletmesi, bir
konaklama ya da yiyecek i¢ecek isletmesi, fiyatin1 belirlerken digerlerinden bagimsiz
hareket eder. Ancak, genel olarak endiistride fiyatlandirma politikalarmin
belirleyicileri arz, talep ve rekabetken® fiyatlandirma politikas: olarak, “maliyet art1

ve yatirimum geri doniis orani™? yontemleri kullamlmaktadir.

® H. Song ve K. K.F. Wong, “Tourism Demand Modeling: A Time-Varying Parameter
Approach”, (Journal of Tourism Research, Vol. 42, Agustos 2003), s. 58.

%0 S. Stemerschs ve digerleri, “The Purchasing of Full Service Contracts”, (Industrial Marketing
Management, Vol. 30, 2001), s. 6.

S C.H.C. Hsu ve T.Powers, Marketing Hospitality, (Canada, Wiley & Sons , Inc, 2002), s. 250-
251.

2§, H. Witt, ve L. Moutinho, Marketing Tourism and Management Handbook, (Cambridge,
Cambridge University Press, 1989), s. 236.
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Tutundurma; tiiketici davramglarimi degistirmek icin, ikna edici bir iletisim araci

olarak kullanilmaktadir. Turizm sektodriinde tutundurma karmasi, “tiiketicilerle iki

yonlii iletisim kurmayr amaglar.™® ki yonli iletisim, tiiketicilerin de iletisim

stirecine katimalandir. Iki yonlii iletisim kurularak, tutundurma ¢abalarmin
etkinligini artirmakta kullanilacak tutundurma karmasimin belirlenmesinde, turizm
endiistrisi i¢in dért asama vardir;*

Hedef pazarlarin 6zelliklerinin belirlenmesi ve tanimlanmasi
Tutundurma amaglarinm belirlenmesi

Tutundurma alternatiflerinin belirlenmesi ve se¢ilmesi
Zamanlamanim belirlenmesi.

Sl el

Oldukea farkli 6zellikler arz eden ve pek ¢ok degiskenden kolayca etkilenen turizm

endiistrisinde tutundurmamn nemini, Coltman su nedenlere dayandirir;”

Talep genellikle mevsimseldir ve talebin diisitk oldugu dénemlerde tesvik edilmelidir.
Tiketicinin, tiriinti gérmeden almaya tesvk edilmesi zorunlulugu vardir.

Marka bagimhihigi, genellikle zayiftir.

Cogu iiriin, genellikle kat1 rekabete maruz kahr.

Uriinler kolayca taklit edilebilir.

bl el

Tutundurma c¢abalarinin basarisi, kurulacak iletisimin, tiikketicinin satin alma
sirecinin etkilenmesiyle miimkiindiir. Turizm endistrisinde, genel olarak,
“bilgilendirici, ikna edici ve hatirlatici tutundurma” olarak bilinen klasik tutundurma
kullanilir. Mill ve Morrison’ a gbére, iiriin hayat seyrinin ilk doneminde bilgilendirici
tutundurma, gelisim doneminde ikna edici tutundurma ve olgunluk dénemindeyse

6

hatirlatict  tutundurma  ¢nemlidir.® Tutundurma karmasi unsurlar asagida

aciklanmgtir,

e Reklim; ikna edici tutundurma araci olarak rekldm, aynmi mesajin
degistirilmeden defalarca ve biiyiik kitlelere sunulmasimi saglar. Turizmde reklam
kullanilmas: kararlagtirildiginda, hangi kitle iletisim aracinin kullanilacagi ve
zamanlama c¢ok iyi yapilmalidir. Clinkii turizmin mevsimlik &zelligi ve hedef
pazarlarin birbirine benzerligi nedeniyle reklam rasgele yapilamaz.’’ Ornegin bir

kayak merkezine diizenlenecek turun rekldmi, yaz aylarinda ¢ekici olamaz.

3 Brymer, a.g.e., 5.236.

3 Coltman, a.g.e., s. 256.

35 Coltman, a.g.e., s. 255.

3 R. C. Mill, ve A. M. Morrison, The Tourism System: An Introduction Text, (Englewood Cliffs:
New Jersey, Prentice Hall, 1992), s. 446-447.

*7 Keiser, a.g.e., s. 308.
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Ekonomik bir aragtir ve siirlt biitceye oteller, havayollari, tur operatérleri ve seyahat
acentalar1 gibi, baglantili calisan isletmelerin, ortak rekldm verdiklerine sikca
rastlanmaktadir. Reklam, kisa, ¢ekici ve yeterince bilgilendirici olmalidar.

e Halkla iliskiler; isletmelerin kendi kontrolii disinda, karsiliginda hicbir bedel
O0demeksizin, kitlesel iletisim kurma olanagi veren bu tutundurma unsuru, haber
niteligindeki konularda kullanilir. Son derece, etkilidir. Ozellikle kongre, konferans,
defile gibi egitsel ve kiiltiirel etkinlikleri diizenlemeye uygun toplant1 salonlarina
sahip konaklama igletmeleri, sikca haberlerde yer almaktadir. Turizm endiistrisinde,
halkla iligkiler genellikle tanisma (tamtma) turlarina, agiliglara, turizm konusunda
yazi yazan kose yazarlarim ya da habercilerin davet edilmesi seklindeki uygulamalar
kullanilmaktadar.”®

e Satiy Tutundurma (Satis Gelistirme); tutundurma karmasimin diger
unsurlarimin, faaliyetleri kapsami diginda kalan etkinlikleri iceren satig gelistirme,
turizm  endistrisinde, turizm fuarlarn gibi tamitim amaghi etkinliklerde
kullanilmaktadir. “Witt ve Moutinho”, satis tutundurma etkinliini genellikle
aracilara 6zel satis indirimleri, Ulcretsiz hizmetler (alti yasin altindakilere licretsiz
oda), yash ve dgrencilere indirimli bilet tarifeleri uygulanmas, ésantiyon dagitilmasi
seklinde  uygulandigim  belirtmektedirler.””  Turizmde  6zellikle, fiyat
promosyonlarinin uygulanmasi sik goriilmektedir. Bir turistik yoreye yonelik turlarda
uygulanan promosyonlar, yore hakkinda biling ve istek olusturur.

¢ Kigsisel Satis; basarisi, insanlarin ¢ok degisken istek ve ihtiyaglarinin tatmin
edilmesine bagimli olan turizm, tretim fakt6rlerinden, en fazla insan unsuruna
bagimh olan sektdrlerdendir. Insanlarin istek ve ihtiyaclarim belirleyerek, bunlar var
olan iriinlerle eglestirecek ve tiiketici adaymna uygun bir mesaj haline getirerek
iletisime gecebilecekler, satis elemanlaridir. Turizm endiistrisinin hemen her dalinda
kigisel satis yaygindir. Konaklama igletmelerinin “rezervasyonsuz gelen” miisterilere

satls yapmasi ve miigterinin konaklamas: siiresince tatmin etmesi, yiyecek igecek

58 Witt ve Moutinho, a.g.e., s. 546.
%9 Witt ve Moutinho, a.g.e., s. 546.
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igsletmelerinin miigterilerini tatmin ederek yeniden gelislerini sagléma51, kigisel satig
yoluyla olur. Ancak, kisisel satig en ¢ok seyahat acentalarinda kullanilir. Acentalar,
tilketicilerine gérmedikleri bir iirtin veya hizmeti satmak i¢in, yiiz ytize iletigimin,
istek ve ihtiyaglari belirleme ve mesaji tiikketiciye gore sekillendirerek, ikna edebilme

avantajlari kullanmak zorundadirlar.*®

Dagitim (yer); {lirlin ve hizmetlerin tliketiciye, dofru mekan ve zamanda
sunulmasidir. Dagitim kanallari, isletmelerin kendi amaclarini gerceklestirmek i¢in
karsilikli etkilesim halinde bulunduklan bir sistemdir. Stern ve El-Ansary dagitim
kanalim, “lirin ve hizmetin kullamiminin ya da tikketiminin saglandig siirecte yer
alan bagimsiz isletmeler dizisi”® olarak tarumlamaktadir. Rosenbloom, miisteriler
dahil olmak tizere dagitim kanalimi olusturan tim iyelerin, aralarinda anlagmalar
yaparak® olusturduklar1 bir yap: oldugunu belirterek katkida bulunur. Dagitim
kanali, trtin ve hizmetin tiikketilmesini saglamak amaciyla uygun mekéna

tasinmasinda, bagumsiz ya da lreticiye bagimli isletmelerden olusan ve belirli

anlagmalara dayanan bir igbirligidir.

4. ENDUSTRIYEL PAZARLAMA VE ENDUSTRIYEL SATINALMA
Bir igletmenin pazar1 sadece nihai tiiketiciler veya {ilke sinirlan iginde bulunan nihai
tilketiciler, aileler, isletmeler ve igletme dis1 Grgiitlerin bulundugu i¢ pazarlardan®
olusmaz. Kiiresellesmeyle birlikte, isletmeler uluslararasi pazarlarda faaliyet
gostermek ve rekabet etmek durumundadirlar. Bu rekabet sadece tiiketici
pazarlarinda degil aym1 zamanda, isletmeler, isletme dis1 orgiitler ve devletlerin

bulundugu uluslararas: endiistriyel pazarlarda da gecerlidir.

Endiistriyel pazarlama, {irlin ve hizmetlerin, endiistriyel ya da kurumsal alicilara

64

pazarlanmasi’® olarak tamimlandiginda, endiistriyel pazarlarin, nihai tiiketiciler

89 Witt ve Moutinho, a.g.e., 5. 546.

8 C. Wynne ve digerleri, “The Impact of Internet on the Distribution Value Chain”,
(International Marketing Review, Vol.18, Say1:4, 2001), s. 425.

62 C. Cooper ve I. Lewis, “Transformation and Trends in the Tourism Industry: Implications for
Distribution Channels”, Tourism _Distribution Channels: Channels, Issues and
Transfarmations, (Der. D. Buhalis ve E. Laws), (New York, Continium, 2001), s. 315.

5 B. Tenekecioglu, Makro Pazarlama, (Eskisehir. MET Basm ve Yaym. 1992), s. 97.

5 F.E., Webster, Industrial Marketing Strategy, New York, John Wiley Company, 1984), s. 3.
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digindaki, tiim alicilardan olugan® pazarlar oldugu ve endiistriyel alicilarm, nihai
tilketicilere benzer tiiketim davraniglari olan orgiitlerden olustugu sonucu ortaya

cikar.®® Bu pazarlar ulusal olabilecegi gibi uluslararas: da olabilir.

4.1. Endiistriyel Pazarlar
Alanyazin incelendiginde, endiistriyel pazarlarla ilgili degisik tamimlarla kargilasmak
miimkiindiir. Omegin Bradley, “endiistriyel ya da kurumsal pazarlarin, diger kisilerle
igletmelerin talep ettigi tirtinler ve hizmetlerin tiretiminde kullanmak tizere iiriin ve
hizmetleri edinen tiim birey ve isletmelerden olusan pazarlar oldugunu” belirtir.®” Bu
tanim, endiistriyel pazarlarim yeni bir Giriin veya hizmetin tiretiminde kullanmak iizere
driin ve hizmetlerin alicilarindan olusan pazarlar oldugunu vurgulamaktadir.
Endiistriyel pazarlarda alicilarla ilgili olarak degisik simiflamalar da mevcuttur.
Kabul goren en genel simiflamaya gore endiistriyel alicilar; iireticiler, aracilar,

kurumlar ve devlet olmak tizere dért ana baghik altinda ele alinmaktadur.®®

4.1.1. Ureticiler
Bagka f{irlin ya da hizmetlerin tretiminde, {iretim faaliyetlerini gergeklestirmede
kullanmak suretiyle, kar elde etmek i¢in alan kisilerden ya da isletmelerden olusan
pazarlardir. Diger bir ifadeyle, dogrudan kendi tiretimlerinde kullanmak, birlestirmek
ve satin alinan Urtin veya hizmetleri bagka bir satilabilir {iriine déniistlirmek {izere
satin alirlar. Bu pazarlarda yer alan miisteriler, kendi ekonomik faaliyetlerini devam
ettirebilmek i¢in hammadde, malzeme, parg¢a, yar: bitmis liriin ve hizmetleri satin

alirlar.

4.1.2. Aracilar
Diger isletme ya da nihai tiiketicilere yeniden satmak tizere satin alma faaliyetinde

bulunan kisi ya da isletmelerdir. Aracilar, satin aldiklar1 tirlin veya hizmetlerde ¢ok

8 C. L. Boveg ve digerleri, Marketing, New York: McGraw Hill Inc., 1995), s. 141.

8 Ersoy, (1996), a.g.e., s. 43.

87 F. Bradley, Marketing Management: Providing, Communicating and Delivering Value,
(Herdforshire, Prentice Hall, 1995), s. 289.

8 M. V. Laric, “Pricing Strategies in Industrial Markets”, Readings in Industrial Marketing,
(Der. M. A. Agarwal ve digerleri), (New Jersey, Prentice —Hall, Inc., 1986), s. 181-182; W. G.
Zikmund & M. D’Amico, Effective Marketing: Creating and Keeping Customers,
(Minneapolis: West Publishing Company, 1995), s. 92
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az degisiklik yaparlar ya da hi¢ yapmadan satarlar. Bunlar ana dagiticilar, toptancilar
ve perakendecilerden olusur. Bu pazarlarda yer alan isletmelerin, satim aldiklar: {iriin
ya da hizmetlerde herhangi bir degisiklik yapmadan ya da ¢ok az bir degisiklikle
diger isletmelere ve nihai tiiketicilere ulastirilmasinda, dagitim kanali olarak faaliyet
gosterdikleri ifade edilmektedir. Bu durum fiziksel firiinler icin gegerli olmakla
beraber, bazi hizmet endiistrilerinde farkli olabilmektedir. Ornegin; turizm
endiistrisinde toplu alimlariyla bilinen tur operatérleri, tiretici isletmelerin {irlin ve
hizmetlerini birlestirerek, “paket tur” adi altinda farkli bir #irtin seklinde pazara
sunarlar. Paket tur, miinferit hizmet {ireticilerinin pazara arz ettigi tiriin ve hizmetleri
icermekle birlikte, oldukg¢a farklidir. Tiiketiciye, zaman ve emek harcayarak, bir
araya getirebilecegi belki de tamamimi bir araya getiremeyecegi unsurlara, tek bir
satin alma islemiyle ulasma olanag vermektedir. Diger yandan, tur operatdrlerince
olusturulan bu fiirlin, eer tur operatdrii kendi satis noktasini kullanmiyorsa diger
aracilar tarafindan nihai tiketicilere hicbir degisiklik yapilmadan sunulmaktadir. Bu
durumda, tur operatérleri, endistriyel alici, tiretici, araci tiretici ve aracilik iglevlerini

Ustlenmektedir.

4.1.3. Kurumlar

Pazarda ticari igletmelerin haricinde, kar amaci olmayan dernek, sendika, siyasal
parti vb. drgiitler de vardir. Bu Orgiitlerin satin almada temel amaglari, bazi toplumsal
faydalan olan etkinlikleri yiirlitmektir. Satin alma davraniginin altinda yatan sosyal
fayda saglama olgusu, bu orgiitlerin satin alma bigim ve amagclarini, digerlerinden
faklx bir hale getirmektedir. Ornegin; turizm baglaminda ele alindiginda, son yillarda
“tesvik turlar1” ve ugak biletlerini temin etmek {izere seyahat pazarma giren ve bu
amacla kendi isgletme catilar1 altinda turizmle ve O&zellikle seyahatle ilgili
faaliyetlerini yiiritmek iizere b&liim acan isletmeleri de bu kategoride ele almak
gerekir.

4.1.4. Kamu (Devlet) Pazari
Kamu (devlet) ise kendi basina bir pazar olusturur ve belki de bu pazar endiistriyel

ya da kurumsal pazarlarin en onemlisidir. Devletin satin aldif: {irtin ve hizmetler,
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gida maddesinden giyecege kadar ¢ok ¢esitli olabilir. Pek ¢cok endiistri igin devlet en
biiyiik, bazen de tek alicidir.

Yukanida agiklanan endiistriyel pazari olusturan alicilarin dogal olarak satin alma
amagclart da farklidir. Bunlardan {iireticiler ve aracilar gibi ticari isletmelerin amaci,
“genellikle maliyetleri azaltarak ya da gelirlerini artirarak kar oranlarini yiikseltmek
iken; devlet ve kurumlar pazarindaki alicilar i¢in amag¢ hizmet ettikleri gruplarin
ihtiyaglarm  karsilamaktir.® Bu smflamanm diginda, endiistriyel pazarlarn
olusturan, miisterileri daha farkli sekillerde ele alan siniflamalar da mevcuttur. Clow

ve Baack, bir iiriin ya da hizmetin potansiyel miisterilerini alt: grupta ele alir; °

o Uretici Isletmeler; yeni bir {iriin ya da hizmet firetmek icin satin alan isletmelerdir.
Uretici isletmelerle calismak i¢in onlarin satmm aldiklari firin ve hizmetleri kendi
tiretimlerinde nasil kullandiklarini anlamak gerekir.

e Kamu (Devlet) Pazar; devlet pazar bir ekonominin en biiyilk pazandir. Devlet, bazi
hizmetlerin gériilmesi igin mal ve hizmetleri talep eder ve biiyiik miktarlarda alir. Devlete
tedarike¢i olacak isletmeler, devletin bazi biitce smmirlamalar olabilecegini bilmek ve buna
gore politikalar belirlemek zorundadirlar.

e Kurumsal Miisteriler; genellikle iiriin ve hizmetleri ekonomik fayda elde etmek igin
degil kendi kurumlarinin ya da galiganlarimin ihtiyaclarini gidermek igin satin alirlar. Kar
amac1 glitmeyen bu organizasyonlar genellikle okullar, hastaneler, dini kurumlar, siyasi
partiler, dernekler, sendikalar ve benzerleridir.

o Toptancilar ve Distribiitérler; tiiccar ve temsilci acente olmak lizere ikiye ayrilirlar.
Acenteler, iiriin ya da hizmeti miilkiyet hakki edinmeden, tedarik¢iyi diger miisterilere karst
temsil eden aracilardir. Tiiccarlarsa miilkiyet olarak edinirler ve belli bir riske girerler. Her
ikisi de dagitim kanalinda 6nemli rol oynarlar ve tireticilerin miisterisidir.

o Perakendeci Miisteriler; iireticilerin ve toptanci distribiitérlerin miisterileridir.
Perakendeci zincirleri ayni zamanda {ireticilere ortak reklam, dogrudan yiikleme, envanter
kontrol ve fiyat indirimleri hakkmda ¢ok 6nemli piyasa bilgileri saglar. Pek ¢ok acidan
perakendeciler, iireticilerin can damandir; nihai tiiketiciyle iiretici arasinda baglantty1 onlar
saglar.

o Uluslararas) Miisteriler; bir isletme uluslararasi baglantilar gelistirdiginde, birgok yeni
pazar ve miigteri tiirli ortaya ¢ikar. Uluslararasy misteriler de ihracatgilar, ithalatgilar,
perakende zincirleri, devlet pazarlari, kurumlar, nihaj tiiketiciler ve diger isletmeler olmak
iizere degisik kategorilere ayrilirlar. Bu pazarlarda basarili olmanin kogulu, isletmelerin
faaliyet gosterdikleri iilkelerin kiiltiirlerini anlamalaridir.

% http://www-rohan.sdsu.edu/~renglish/370/notes/chapt06/ (14.08.2004)
M K. E. Clow ve D. Baack, Integrated Advertising Promotion and Marketing Communication,
(Upper Saddle River, New Jersey, Prentice Hall, 2002), s. 187-190.
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Aslinda endiistriyel pazarlarin da tiiketici pazarlarimin da mekanizmalar1 aymdir.

Ancak, uygulamada bazi farklibklar olmaktadir. Ornegin; Mudambi’® ye gore,

endiistriyel pazarlarda iireticinin ad1 ya da imaj1 gibi soyut 6zellikleri, {irlinlin somut

ozellikleri kadar ya da daha fazla 6nemli olabilmektedir ve bilinen bir markadan

satin almak, arastirma ve islem maliyetlerinde azalmaya neden oldugu gibi, belirli

riskleri de azaltmaktadir.”' Temel farkliliklar, siparis edilen ya da satin alman

miktarin, tiiketici pazarlarinda satin alinan ya da siparis edilenden daha fazla olmasi,

satin alma politikalar1 veya prosediirlerinin karmasikligi, rekabet, satin alma karar

sirecine ¢ok sayida kiginin katilmasi, satin alma isleminin gerceklesmesi igin

gereken slirenin uzunlugunun alicilar {izerinde baski olusturmas: ve potansiyel alici

sayismin daha az olmas1’* seklinde dzetlenebilir.

Tablo 1.1. Endiistriyel ve Tiiketici Pazarlarinin Karsilastirilmasi

Servis, teslimat ve bulunabilirlik ¢ok
O6nemli

Endiistriyel Pazarlar Tiiketici Pazarlar
Pazarmm Yapis1 | Cografik olarak belli alanlara Cografik olarak dagilmig
yogunlasmig Alici sayis1 ¢ok fazla
Alci sayis1 az Monopolistik rekabet
Oligapolistik rekabet
Uriin Teknik olarak karmagik Standartlasmig
Tiiretilmis Servis, teslimat ve bulunabilirlik biraz

Onemli

Alc1 Davranisa

Fonksiyonel katilim
Rasyonel/gorevie
dominant

Teknik uzmanlk
Duragan iligkiler
Kisiler aras iligkiler s6z konusu
Karsiliklilik gerekli

ilgili  gidiiler

Aile katilmi

Sosyal/psikolojik giidiiler baskin
Daha az teknik uzmanhk

Kisisel olmayan iligkiler

Karar Siireci

Farkli, gozlemlenebilir asamalar

Gézlemlenemez, zihinsel agsamalar

satm alimlarda anlagmalar, standart
kalemlerde liste fiyati

Kanallar Daha kisa, daha dogrudan ve daha az | Dolayli, daha ¢ok sayida baglant:
sayida baglanti

Tutundurma Kisisel satigsa dayali Reklama dayali

Fiyat Rekabetci fiyat teklifleri, karmagik Liste fiyat1

Kaynak: R. R. Redeer, ve digerleri, Industrial Marketing: Analysis, Planning and Control,
(London, Prentice-Hall International, 1987), s. 10

' 5, Mudambi, “Branding Importance in Business to Business Markets: Three Buyers Clusters”

(Industrial Marketing Management, Vol.31, 2002), s. 526-527.
7 http://www-rohan.sdsn.edu/~renglish/370/notes/chapt06/ (14.08.2004)
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Endiistriyel iiriin ya da hizmetler, tiikketici {iriin veya hizmetlerince yonlendirilir ya da
bunlardan tiiretilirler.” Endiistriyel riinlerle ilgili en kapsamli ve kabul gdren
siiflama; yapilar, agir donamim, hafif donanim yedek parca ve montaj unsurlari,
hammadde, islenmis (nihai) Uriinler, bakim, onarim ve operasyonel unsurlar ve
endiistriyel hizmetler’® seklinde yapilmaktadir. Tablo 1.1, her iki pazarmn temel

Ozelliklerini karsilastirarak Gzetlemektedir.

Endiistriyel pazarlarin ayirt edici ozellikleri de, karsilikli fonksiyonel bagimlilik,
firiiniin karmagikligi, alici satici bagimliligi ve satin alma siirecinin karmagiklig

seklinde siralanmaktadir.”

4.2.1. Karsilikh Fonksiyonel Bagimhhk
Giintiimtiiziin rekabet kosullar1 ve iletisim olanaklar1 sayesinde bilinglenen tiiketici,
“firettigimi satarim felsefesini” islevsiz hale getirmekte ve isletmeleri bilimsel bir
sekilde ¢alismaya zorlamaktadir. Bu durumda isletmelerin AR & GE béliimleriyle
firetim ve pazarlama birimleri arasinda kargilikli olarak bagimli bir sekilde koordineli
ve igbirligi halinde calisma zorunlulufu dogmaktadir. Pazarlama boliimiiniin
pazarlardan topladigi bilgiler dogrultusunda, AR&GE birimi tiiketicinin istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda iirin ya da hizmetler gelistirmektedir. Uretim b&limii,
AR&GE bolimiiniin gelistirdigi standartlarda {iretim yapmak durumundadir. Bu
durumda, bir iiriin ya da hizmetin gelistirilmesinin maliyeti gegmise oranla ¢ok daha
yiiksek olurken, basari i¢in isletme i¢i fonksiyonel birimler ve is iligkisi kurulan diger
isletmelerle isbirligi gereksinimleri de her gegen giin biraz daha artmaktadir.
Karsilikli olarak bagimli hale gelmenin bir diger nedeni de ekonominin dogasindan
gelen kaynaklarin kit olusudur. Bucklin ve Sengupta, isletmelerin karsilikli gikarlan
icin kaynaklarim miibadele ederek, cevresel belirsizlikleri azaltmaya ¢alistiklarim
vurgulamaktadir.”® Endiistriyel pazarlarda, miisteri isletmelerin kendi faaliyetlerinde

bagarili olabilmeleri tedarik¢iye bagimli iken; satici da bagarili olacaksa miisterisinin

7 http://www-rohan.sdsu.edu/~renglish/370/notes/chapt06/ (14.08.2004)

™ Bradley, a.g.e., s. 291.

S F. E. Webster, Industrial Marketing Strategy, New York, John Wiley Company, 1984), s.14-16.

1. P. Bucklin ve S. Sengupta, “Organizing Successful Co-Marketing Alliances”, (Journal of
Marketing, Nisan 1993), s. 33.
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tedarik zincirinin bir halkasi olmali ve ona gereken envanteri, yedek parcayi, satis

sonrasi bakim hizmetini ve siparis teslimatin dogru zamanda yapmahdir.”’

4.2.2. Uriiniin ya da Hizmetin Karmasikhig

Endiistriyel pazarlar genellikle kendi iiretimlerinde kullanmak {izere {iriin veya
hizmetleri talep eden alicilardan olusur. Bu alicilar, {iriin ve hizmetleri farkli
amaclarla talep edebilirler. Ornegin; kimi alicilar, yeni bir {iriin ya da hizmet meydan
getirmek icin satin alirken, kimileri higbir degisiklik yapmadan sadece aracilik
yaparlar. Bu durumda {iretici isletmeler, degisik amagclarla talep eden alicilarin istek
ve ihtiyaglarimi karsilayabilmek igin, iiriin ya da hizmetlerini her ihtiyaca cevap
verebilecek nitelikte {iretmek zorundadirlar. Bu nitelikte esnek bir {iretim igin
yeniliklerin yapilmasi, iiriin farklilagtirilmas: ve gesitlendirilmesi igin gereken teknik
yatirimlarin yapilmasi gerekir.

4.2.3. Ahca-Satict Bagimhhg
Teorik olarak ele alindiginda; isletmeler arasindaki iligki, isletmeler ve orgiitler aras:
bir degisim davramsidir.”® Bu davrams bicimi kacimlmaz olarak; kaynak acisindan
giiclii olan tarafa giic kullanma avantaji, diger bir ifadeyle digerinin davranigim
degistirme olanag: verir.”” Alicilar, ihtiyag duyduklar iiriin ve hizmetleri, ihtiyac
duyduklar1 zamanda, yerde, miktarda ve nitelikte elde etmek isterler. Buna karsin,
iireticiler de alic1 sayisinin az oldugu endiistriyel pazarlarda alicilar: ellerinde tutarak
satiglar1 diizenli hale getirmek ve hacimlerini artirmak isterler. Hem treticinin hem
de alicinin simirli sayida ve iliskilerin giiclii, nitelikli tutulmasimin zorunlu oldugu

pazarlarda, {ireticiyle alicinin karsilikli olarak birbirine bagimlilig1 dogaldir.

Ozellikle, alici acisindan bakildiginda, bagimlihik daha da kagmilmaz hale
gelmektedir; kendi tiretiminde kullanacag: igin firetici ya da tedarik¢iye daha bagiml
hale gelmektedir. Ayrica, tiikketici pazarinda islemler satis tamamlandiktan sonra

"R. S. Winer, Marketing Management, (Upper Sale River, New Jersey, Prentice Hall, 1999), s.
144.

™® G. L. Frazier, “Interorganizational Exchange Behaviour in Marketing Channels: A Broadened
Perspective”, (Journal of Marketing, Vol.47, 1983), s. 71.

" J. F. Gaski, The Theory of Power and Conflict in Channels of Distribution, (Journal of
Marketing, Vol. 48, 1984), s. 15-16.
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biter. Ancak; endiistriyel pazarlarda belki de asil 6nemli kisim, satis anlagmasinim
yapilmasindan sonra gerceklesen stirectir. Clinkdi; bu stire¢ yapilan anlagmalara gére
gerceklesir. Tiketici pazarlaﬁnda, bu tiir anlagmalar yoktur ve marka bagimlilifi
diginda, iliskiler kisa siirelidir. Oysa, endiistriyel pazarlarda iliskiler uzun stireli ve
genellikle karsilikl doyuma yol acar.”®® Alici ile satici amaglar, izlenecek politika ve
prosediirler, siparis ve teslimat programi ve fiyat konularinda karsilikli olarak

uzlagmak zorundadir.

4.2.4. Satin Alma Siirecinin Karmasikhigy

Gerek tiiketici pazarlari, gerekse endiistriyel pazarlar, satin alma fonksiyonunu
iistlenen ve satin alma kararmi veren insanlardan olusur.®! Ancak, endiistriyel
pazarlarda satin alma kararlarinda Orgiit ya da isletme adina satin alim s6z konusu
oldugu igin, ¢ok sayida ve degisik gérevlerde yer alan birimlerde ¢alisan isgérenler
stz sahibi olur. Bir igletmede, satin alma islemlerinin sorumlulugu nadiren tek bir
boliime, satin alma béliimiine birakilir.®? Satinalma merkezi olarak adlandirilan bu
birim genel olarak, orgiit ya da igletmelerin organizasyon gemalarinda yer alan
bi¢imsel satinalma birimlerinden ¢ok farkli yapidadir. Genellikle endiistriyel satin
alma Kkararlarim veren bu merkezin satin alma Kkararlari ¢ok sayida faktdrden
etkilenmektedir. Kotler ve digerleri, endiistriyel (BtoB) satin alma davramisim
etkileyen faktorleri, Sekill.4’de oldugu gibi basamaklamaktadirlar.

Satinalma merkezi, formal grup ya da boliimden ziyade, satin almadan satin almaya
degisen, satin alma stireci boyunca gelisen ve orgiitten 6rgiite farkliliklar gésteren bir
iletisim agimm olusturdugu bir birimdir.*® Satin alma eyleminin gergeklesmesi igin,
bu birimin tedarikgilerle iliskiye ge¢cmesi ve “pazarlamanin temel noktasi olan iligki
degisimini saglamas: gerekmektedir.** Isletmecilik tarihi boyunca satn alma islevi

de isletmecilik anlayisina gére degismis ve gecen ylizyilin son yirmi senesinde,

8 http://www-rohan.sdsu.edu/~renglish/370/notes/chapt06/ (14.08.2004)

81 p. Kotler ve G. Amstrong, Principles of Marketing, (New Jersey, Prentice Hall, 1999), s. 180.

8 M. D. Hutt ve T. Speh, Marketing Principles and Best Practises, South Western, USA,
Thompson Publishing, (Ed. K. D. Hoffman ve digerleri), 2005, s. 208.

% Ersoy (1996), a.g.e., s. 75.

% S, D. Hunt, “General Theories and Fundemental Explanada of Marketing”, (Journal of
Marketing, Vol.47, Fall-1983), s. 9.



29

isletmelerin basarisinda hayati bir fonksiyon haline gelmistir. Gadde ve Hakanson,
etkili satin alimlarin isletme bilancolarina dogrudan etki ettigini saptamlslardlr.85

Cevresel
e Talep Diizeyi Orgiitsel
¢ Eé(onomlk e Amaclar Kisiler Aras:
Oriinlim
: %E:iha}x]ielz Kosullar: * Politikalar e Otorite revse
. e . . e Yas
¢ Eﬁl( Degigim e Prosediirler : Eﬁ?ati e Egitim ALICI
.. ) : e Pozisyon
. Poh‘Flk ve Yasal o Orgiitsel . Iknf"i N  Kisilik
Gelismeler Yani Edicilik .
e Rekabet | p » Risk Alma
Kosullarindaki o Sistemnler
gelismeler

Sekil 1.4. Endiistriyel Satin Alma Davrams: Uzerinde Etkili Olan Temel Faktorler

Kaynak: P. Kotler ve digerleri, “Marketing for Hospitality and Tourism”, (New Jersey,
Prentice Hall, 1999), s. 220.

Etkili bir satin alma i¢in kaynak ve sermaye gerekir.®® Satin alma fonksiyonu, bir
isletmenin rekabet avantaji elde etmesinde en 6nemli stratejik araglardan biri haline
gelmistir.” Gtintimiiz kosullarimin rekabetgi ve teknolojik ortami, isletmeleri
birbirine bagimli hale getirmektedir. Bilginin hizli paylasildigi bir diinyada, rekabet
edebilmek ve hayatta kalmak i¢in pazarlama zincirinde yer alan firmalar birbiriyle iyi
iliskiler gelistirmek zorundadir. Isletmelerin sadece kendi gabalariyla ayakta kalmasi
cok zayif bir ihtimaldir. Her isletmenin bagarisi, dogrudan ya da dolayli olarak

iligkide bulundugu 15 ortaklarinin faaliyet ve performansina baglidir.®®

Ozetlenirse, endiistriyel pazarlardaki iligkiler olduk¢a karmasik ve ¢ok farkh
degiskenlerden etkilenmektedir. Sekil 1.5, alanyazin taranarak genelde fiziksel

tiriinlerin degisiminin s6z konusu oldugu endiistriler i¢in tiiretilmistir. Buna karsin,

% http:/www. hercules.oulu.fi/isbn9514272188/html/c480.htm# (12.10.2005)

% M. Quayle, “Purchasing in Small Firms”, (European Journal of Purchasing and Supply
Management, Vol.8, 2002), s. 151.

%7 K atsiekas ve digerleri, a.g.e., s. 755.
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ayni sekil, giderek Onemini artiran hizmet sektorleri veya 6nemli dlgtide hizmete
dayanan endiistriler i¢in de gegerlidir. Glinimiiziin rekabetci ortaminda, ¢agdas
isletmecilik rekabet tistiinliigii avantajint saglamaya baglidir. Otomotiv veya iletisim
teknolojileri gibi pek ¢ok sekttrde, teknolojik anlamda birbirlerine yakin tirtinler
ireten isletmeler, rekabet stlinliigiinii ele gecirmek amaciyla, pazarladiklar
iirtinlerden ziyade bu tiriinlerle beraber sunduklar: hizmetleri 6ne gikarmaktadir. Bu
hizmetler de, endiistriyel nitelik tasimaktadir. Bunun yaninda, tamamiyla hizmete
dayanan endiistrilerde de endistriyel iliskilerin yapilarimin anlasilmasi rekabet
giiclerinin ortaya cikarilabilmesi agisindan yararh olacaktir. Ozellikle, hemen hemen
her endiistriyle girdi-¢ikt1 iligkisi olan turizm endiistrisinin talep yonlendiricisi olarak
nitelenen seyahat igletmelerinin gerek dogrudan turizm endiistrisi tiretici igletmeleri
gerekse turizmle dolayli olarak iliskisi bulunan endiistrilerde faaliyet gdsteren
isletmelerle endiistriyel is iliskilerinin incelenmesi gerekir. Ozellikle, bahsi gegen
seyahat igletmelerinin satin alimlar1 ve satin alimlara karar veren satinalma
merkezlerinin &zelliklerinin ortaya c¢ikarilmast gerekmektedir. Clinkii ister az
gelismis olsun ister gelismis olsun, turizm tiim ekonomilerde &nemli uluslararasi

ticaret ve ddviz girdisi yaratan kalemdir.*

% p. J. Batt ve S. Purchase, “Managing Collaboration within Networks and Relationships”,
(Industrial Marketing Management, Vol. 33, 2004), s. 169.

¥ E. Smeral, “The Impact of Globalization on Small and Medium Enterprises: New Challanges
for Tourism Policies in European Countries”, (Tourism Management, Vol. 19, No: 4, 1998), s.
371.



PAZAR OZELLIKLERI

» Talep, tiiretilmis taleptir.

* Alic1 sayisi azdir.

e Satin alinan miktar yiiksektir.

» Alicilarmn ozellikleri gok degigiktir.

o Uretici sayismin az alicinm ¢ok
oldugu pazarlarda, iireticiler hakimdir.
e Alicinm az oldugu pazarlarda,
alicmin hikimiyeti s6z konusudur.

e Satm alma politika ve prosediirleri
tnceden belirlenmis alicilardan olusur.

e Satmn alma siireci uzun ve
karmagiktir.

e Satin alma karar siirecine ¢ok sayida
uzman kisi katilir.

¢ Satin alma amag ve dl¢iitleri
6nceden acikea belirlenir.

e Belirlenen amag ve nitelikier
onceden duyurulur.

e Alci ile satict arasinda karsilikla
uzlasma gerekir.

SATIN ALMA SURECININ
OZELLIKLERI

URUN VEYA HIZMETIN
OZELLIKLERI

e Yapisal olarak son derece teknik
nitelik arz eder.

e Satm alimlar 6nceden belirlenen
niteliklere gére gergeklestirilir.

e Teknik destek ve finansal kolayliklar
kendini hissettirir.

» Teslimat zamani ve miktar gibi
konularda anlagmalara uygunluk son
derece 6nemlidir.

¢ Dogrudan temas g¢ok dnemlidir.
 Fiyat resmi anlagmaya baglidir.

» Fiyat, siparis siklif1 ve miktar ile
baglantili oldugundan, standart
olmayan bir indirim politikasi s6z
konusudur.

¢ Rekladm ve tutundurma faaliyetleri,
tekniktir,

e Satin alma karar1 ¢ok sayida kisinin
ortak bir sonuca varmasina baglidir.

SATIN ALMA VEYA PAZARLAMA
OZELLIKLERI

Sekil 1.5. Endiistriyel Pazarlama

4.3. Endiistriyel Satin Alma Modelleri

anilan calisma®; ikincisiyse, Sheth tarafindan gelistirilen ve kendi adiyla anilan

modeldir.

4.3.1. Webster ve Wind Endiistriyel Satin Alma Modeli

Behaviour”, (Journal of Marketing, Vol. 36, 1972), s. 12-19.
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Endiistriyel satin almayla ilgili olarak yapilan 6nceki ¢alismalar incelendiginde, iki
temel kuramsal ¢alismanin, endiistriyel pazarlama kavramim sekillendirdigi goriiliir.

Bunlardan birincisi, Webster ve Wind tarafindan gerceklestirilen ve kendi isimleriyle

Bu model, bir grup karari olan satin alma davranmigini kavramsallagtirir ve satin alma
karar1 stirecinde kisiler aras1 faktorlerin 6nemini vurgularken, endiistriyel satin alma

davraniginin gevresel, orgiitsel, kisiler aras1 ve kigisel faktorlerden olusan, hiyerarsik

% F. E. Webster ve Y. Wind, “A General Model for Understanding Organizational Buying
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yap1 izleyen bir siire¢ oldugunu savunur.”’ Sekil 1.6, Webster ve Wind Modeli olarak

bilinen modelin asamalarini géstermektedir.

Sekil incelendiginde, Webster ve Wind’in modelinin, Sekil 1.6’da verilen basamakh
modele benzerligi dikkat ¢ekmektedir. Kotler ve digerleri (1999), bir satin alma
modeli degil, endiistriyel satin ama kararlarinda etkili olan fakt6rlerin, siireci
etkileme siralamasim yapmaktadirlar. Bu siralamaya, Webster ve Wind modeli ilham

olmustur.

Orgiitsel
Faktorler

Cevresel
Faktorler

Kisiler arasi ve
Sosyal Faktorler

Bireysel
Faktorler

» Teknoloji
» Politik

» Fiziki

» Yasal

» Ekonomik

* Yap1

* Amaglar

e Kaynaklar

* Yonetsel
Oryantasyon

Roller
Beklentiler
Temel
Etkileyiciler
Katilim

¢ Giiditlenme
» Bilissel Yap1
¢ Kigilik

» Kiiltiirel

v v

Satin Alma Karar Siireci
Satin Alma Karar1 ¢ Bireysel Karar Verme
s  Grup Karan

Sekil 1.6. Webster ve Wind Endiistriyel Satin Alma Modeli

Kaynak: G. Lau ve digerleri, “Purchase-Related Factors and Buying Center Structure: An
Emprical Assesment”, (Industrial Marketing Management, Vol: 8, 1999), s. 573.

Sekilden anlagilacagi gibi, endistriyel satin alma karari, degisik dinamiklerin etkisi
altinda alimir. Dogal olarak, “Cevresel Faktorler” ve orgiitiin dis ¢evresi olarak
adlandirdigimiz teknoloji, politik, fiziki, yasal, ekonomik ve kiiltiirel faktorler,
isletme faaliyetlerini en genis kapsamda etkileyen faktorlerdir. Belirli bir satin alma
durumunda ¢evrede olugan ekonomik kosullar, politik istikrar, istikrarsizlik ya da
yasalarda yapilan bir degisiklik, isletmelerin satin alma karar siireci tizerine olumlu
ya da olumsuz etki yapacaktir. Isletmelerin kontrol edemedikleri gevresel faktorler
arasinda, isletmelerin pazarlama ve satin alma siireglerini en fazla etkileyen faktér,

teknoloji olarak goriilmektedir.

' G. Lau ve digerleri, “Purchase-Related Factors and Buying Center Structure: An Emprical
Assesment”, (Industrial Marketing Management, Sayt: 8, 1999), s. 574.
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Ozellikle, bilgi teknolojisindeki gelismeler, belli alanlarda, satin alma karar siirecini
hizlandiran bir etken olarak kabul edilmektedir. Ornegin; internet, potansiyel
alicilara, tim diinya iizerindeki tedarike¢ilere kolayca erisme ve bilgi edinme olanag:
saglamakta, 6zellikle kii¢iik {ireticilerin uluslararasi pazarlara girmelerini saglayarak,
onlar1 biiyilk maliyetlere katlanmaktan kurtarmaktadir.”? Internetin gelismesi,
potansiyel endiistriyel alicilar i¢in; aragtirma, anlagma, siparis maliyetlerini azaltma,
bilgiye kolay erisme gibi konularda, biiyiikk faydalar saglamasimin yaninda;
koordinasyon ve giidiilenmeyi hizlandirarak tiiketici pazarlarindan ziyade endiistriyel

pazarlarda daha biiyiik bir énem arz etmektedir.”

Giiniimiizde, interneti pazarlama ve dagitim araci olarak kullanan isletmelerin
sayisim tespit etmenin olanag: olmadig: gibi, internet tizerinden satin alma eylemini
gerceklestiren araci igletmelerin ve nihai tiiketicilerin sayisim tespit etmek de
imkénsizdir. Endiistriyel pazarlarn, iletisim siirecini kolaylastirip hizlandiran ve
maliyetleri azaltan bu yeni pazarlama kanalindan daha fazla yararlandig:
gériilmektedir.gf Ozellikle iiretici tarafindan gelistirilen web siteleri potansiyel
tilketicilerle iletisimi ve bilgi aktarmini kolaylastirdig: gibi, dagitim zincirindeki

tiyelerle koordinasyonu ve karsilikli etkilesim bagimhiligini gelistirmektedir.

Yeni ve teknolojik dagitim kanali olarak internet, geleneksel dagitim felsefelerini
degistirecek potansiyele sahiptir ve hatta dagitim kanalindaki bazi aracilann yok
edecegi kesindir.”® Oysa seyahat acentalarinin en énemli islevi olan tavsiye verme
becerilerini gelistirdigi siirece giivende olacaklarmi®® ileri siiren ve hatta islemleri
yapmasm kolaylastiracagm diistinenler de vardir. Ozturan ve Roney’in, Tiirk

seyahat igletmelerinin internet kullanimiyla ilgili yaptiklar1 arastirmada elde ettikleri

%2 1,. M. Hunter ve digerleri, “ A Classification of Business to Business Buying Decisions: Risk
Importance and Probability as a Framework for E-business Benefits”, (Industrial Marketing
Management, Vol.33, 2004), s. 146.

% p. Berthon ve digerleri, “Understanding B2B and the Web: the Accerelation of Coordination
and Motivation”, (Industrial Marketing Management, Vol.32, 2003), s. 553.

% M. Barratt ve K. Roshdal, “Exploring Business to Business Marketsites”, (European Journal of
Purchasing and Supply Management, Vol. 8, 2002), s. 111.

% C. Wynne ve digerleri, “The Impact of Internet on the Distribution Value Chain”,
(International Marketing Review, Vol.18, Say1:4, 2001), 5.420.



34

sonuglar bu goriisii desteklemektedir. Bu yazarlara gore seyahat acentalarinin ¢ogu,
kendi siteleri olmasma kargsin, interneti bir pazarlama ya da dagitim araci olarak
gormemekte ve halen agizdan agza reklami, en Onemli tamitim araci olarak

gérmektedirler.”’

Ayrica, her teknolojik gelismenin, {ireticiyle araci arasindaki iliskiyi ya da iireticinin
pazarlama faaliyetlerini olumlu yonde etkilemedigi ifade edilmektedir. Bunun en
tipik Orneklerinden biri, Anderson ve Molleryd tarafindan, sistem entegrasyonu ve
seyyar iletisim teknolojilerinde gelismelerin iretici ile alici isletmeler arasindaki
etkilesimi nasil etkiledigine yonelik yapilan arastirmada, her hangi bir énemli
degisikligin tespit edilememis olmasidir.”® Ozetle, teknolojik gelismeler, 6zellikle
internet {izerinden pazarlama, aracilarin ortadan kalkmasina neden olmaktan ziyade,

endiistriyel pazarlamada, araciligm seklini depistirmektedir.®®

Cevresel faktorlerden sonra gelen oOrgiitsel faktorler, isletmenin kismen kontrol
edebilecegi faktorlerdir. Ozellikle orgiitsel yapi, satin alma karar siirecinde son
derece dnemlidir. Isletmenin merkezilesmesi, merkezilesmemesi, tek kisi ya da aile
isletmesi ve ¢ok ortakli olmasi gibi yapisal faktérler, isletmenin amaglari, ekonomik
yapisl, teknolojik alt yapisi, sahip oldugu maddi ve manevi kaynaklar1 ve satin alma
karar slirecine katilime1 sayisi; karar bicimini ve siiresini etkilemektedir.
Merkezilesmis bir isletmede kararlar merkezden aliniyorsa stire¢ kisalir ya da tek kisi
isletmelerinde karar stireci, ¢ok ortakli igletmelere gére daha kisa ve basittir.
Isletmenin biiytikliigii ve boliim sayis: da siireci etkilemektedir. Satm alma merkezi
tiyelerin siirece katilimi1 ve performansi, diger isletme 6zellikleri gibi, isletmenin

satin alma forksiyonu ile ilgili olarak belirledigi kurallardan etkilenmektedir.'®

% M. M. Bennett, “Information Technology and Travel Agency”, (Tourism Management, Vol.14,
Sayi: 4, 1993), s.261.

M. Ozturan ve S. Akis Roney, “Internet Use among Travel Agencies in Turkey: An Exploratory
Study”, (Tourism Management, Vol.23, 2004), s. 259.

% p. Anderson ve B. Mélleryd, “Buying Centre Consequences of Technological Convergiences”,
(European Journal of Purchasing and Supply, Vol.7, 2001), s. 128.

% Q. Mudambi ve R. Aggarwal, “Industrial Distributors: Can They Survive in the New
Economy?”, (Industrial Marketing Management, Vol. 32, 2003), s. 318.

10 K. Grénhaug, “Technological Flexibility and Organizational Buying Startegies”, (European
Journal of Purchasing and Supply, Vol.5, 1999), s. 13.
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Kurallar ve prosediirler ne kadar coksa siirec o kadar karmagiklasmakta ve

uzamaktadir.

Satinalma merkezinin olusturulmasindan sonra, satin alma asamalari esnasinda,
merkezde yer alan ve stirece katilan kisiler arasinda bir etkilesim s6z konusudur. Bu
etkilesimde, tiyelerin satin alma karan siirecindeki rolleriyle isletme icindeki rolleri
Onemli yer tutar. Ayrica, bu merkezde gorev alan her bireyin, satin alinacak {irtin ya
da hizmetten hem isletmenin hem de kendilerinin performanslariyla ilgili beklentileri
soz konusudur. Bu orgiitsel ve bireysel beklentiler arasinda da bir etkilesim s6z
konusu olabilir. Beklentiler, grup olarak satin alma kararinda etkili oldugu gibi, birim

tiyeleri arasmdaki etkilegim'®’

de onemlidir. Bireyler, 6ncelikle kendi beklentilerine
oncelik vererek etkilesime girecektir. Bu model, oncelikle bireysel tercihlerin
olusmasi gerektigini 6ngérmektedir. Bireysel tercihlerin olusumunda birim tyeleri,
kisisel ve orgiitsel amaglarimn karmasik bir bileskesine gore giidiilenmektedirler.'®
Her iiye kendi kisilik ozellikleri ve bilgi birikimi cercevesinde siirece katkida

bulunarak, diger iiyelerin diigiincelerini etkileyebilir.

4.3.2. Sheth Endiistriyel Satin Alma Modeli
Webster ve Wind modelinin gelistirilmesiyle olusturulan ve endiistriyel satin alma
konusunda giiniimiizde en yaygin olarak uygulanan ikinci satin alma modeli, Sheth
tarafindan gelistirilmistir. Bu model, endiistriyel satin alma davraniginin isletmeye
Ozgii degiskenlere, tirline 6zgii faktorlere ve psikolojik faktorlere dayali bir etkinlik
oldugunu savunur.'® Sheth’in ileri siirdiigii model Sekil 1.7° de gosterilmektedir.

Sheth Modeli, 6rgiitsel satin alma davramigina daha kapsamli bir yaklagim sergiler.
Webster ve Wind Modelinden farkliliklari, 6rgiitsel satin alma kararlarinin “tiriinle
ilgili degiskenlerden” de etkilendigidir. Sheth’e gé6re, iirline duyulan ihtiyacin
yaratti§1 zaman baskisi, satin almanin bigimi ve satin alinan tiriin ya da hizmetlerle
ilgili riskler gibi degiskenlerin de satin alma siirecinde etkili oldugunu
savunmaktadir. Ayrica, Sheth modeli de kararlarin oncelikle kigisel olarak daha

101 Sheth, a.g.e, s. 34.
102 webster ve Wind, a.g.e., s. 28.
1931 au ve digerleri, a.g.e., 5. 574.
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sonra grup olarak alindifimi savunur. Ancak, farkli olarak, bu siiregte gatigsmalarin
¢ikacagim ve siiregte “catismalarin ¢6ziimii” seklinde bir béliimiin de oldugunu ileri

stirer.

Psikolojik Faktorler

o Beklentiler

e Kisilerin Alt yapilart

e Bilgi Kaynaklar

o Aktif Aragtirma

o Algt Farkliliklar

¢ Satin almadan memnuniyet

Durumsal
Faktorler

Tedarik¢i veya
Marka Secimi

T

Catismalarm

Otonom
Karar

Ortak Karar

Uriine Ozgii Faktorler

® Zaman Baskis1
¢ Algilanan Risk
e Satm Alma Bigimi

isletmeye Ozgii Faktorler
o Orgiitiin Oryantasyonu

« Orgiitiin Bityiiklugi

» Merkezilesme Derecesi

Sekil 1.7. Sheth Endiistriyel Satin Alma Modeli

Kaynak: G.T. Lau ve digerleri, “Purchase-Related Factors and Buying Center
Structure: An Emprical Assesment”, (Industrial Marketing Management,
Sayi: 8, 1999), s. 575.

Modelin 6nerdigi, yukarida vurgulanan faktorlerin etkisi altinda, satin alma
merkezinde yasanan stirecler sonucunda bir karara varildigidir. Modele gore, satin
alma merkezi fiyeleri, tedarik¢i ve satin alinacak kalem konusunda, oncelikle
kendileri karar verirler. Kisisel kararlar, kisisel bilgi, deneyim, tirtin ve hizmetten
beklentilerle iiriin ya da hizmete yonelik alg: fakliliklarina bagli olarak alinir. Pae ve
digerleri, endiistriyel pazarlarda, 6zellikle standartlagmamaisg tirtin ve hizmetlerin satin

alma stireclerinin genellikle uzun ve planli oldugunu, satin alinan kalemin gergek
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kullamicilarinin yaninda ¢ok degisik kisilerin satin alma karar siirecini etkiledigini

belirtmektedir.!®*

Ayrica, satin alma merkezine d&hil olan birim iyelerinin gérev ve gorev disi
konulardaki diisiinceleri de, siireci karmasiklastirir. Bir sorun ¢6zme bi¢imi olan
endiistriyel satin alma sfirecine ¢ok kisinin katilimi, ¢oklu amaglar gergeklestirme ve
potansiyel olarak birbiriyle ¢atisan karar 6lgiitleri nedeniyle olduk¢a karmasik bir
stirectir.’® Bu siirecte yer alan bireyler, gorevleri ve gorev dist konular: birbirine
karistirabilir. Bireysel fikir farkliliklarindan dolay: karar alma stirecinde bir
catismanin ¢ikmasi olasiligy ytiksektir. Bu catigma, bireysel, sosyal, orgiitsel ve

cevresel gorevler ve gorev disi konularda gerceklesebilir.!

Yukaridaki aciklamalardan anlasilacagi lizere isletmelerde satin alma karar1 ve
davranisi, nihai tiiketici satn alma karar ve davramisindan farklidir. Isletmelerde,
diger bir ifadeyle endiistriyel pazarlarda satin alma karari, satinalma merkezi olarak

adlandirilan bir birim tarafindan verilmektedir.

5. SATINALMA MERKEZI
Satinalma merkezi, asil gérevleri ve statiileri ¢cok farkli olan, farkli birimlerde gérev
yapan is gorenlerden olugmaktadir. Bu gorev ve statii farkliliklar1 endiistriyel satin
alma karar1 vermeyi zorlastiran noktadir. Satinalma merkezi, belirli bir {iriin ya da
hizmetin satin alinmasi igin siirece déhil olan tiim isletme {iiyelerinden olusan,
isletmede gercek anlamda satin alim yénlendiren birimi ifade eder.'®” Cok degisik
kesimler siirece katildigi igin isletme ya da Orgiit igi iyi bir iletisim akisinin
olusturulmas: gerekir. Satin alma birimi, asagidaki unsurlardan olugur:'®®
e Baslatict

e Etkileyici
e Karar Verici

4 3. H. Pae ve digerleri, “Managing Interorganizational Diffusion of Innovations Impact of
Buying Center Dynamics and Environments”, (Industrial Marketing Management, Vol.31,
2002), s. 719.

13 F E. Webster ve. Y. Wind, “A General Model for Understanding Organizational Buying
Behavior”, (Der. M. K. Agarwal, ve digerleri), Readings in Industrial Marketing. (New Jersey,
Prentice-Hall, Inc., 1986), s. 22.

106 Webster ve Wind, a.g.e.,s. 21

197 pae ve digerleri, a.g.e. s. 720.

1% Boveé ve digerleri, a.g.e., 5.161.
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e  Yonlendirici
s Satm Alici
e Kullanici

5.1. Baslatia
Bir sorun ya da ihtiyaci tanimlayarak, {iriin ve/veya hizmetin alinmasiyla sorun ya da
ihtiyacin ¢6ziilebilecegini ortaya koyan kisidir. Baslatici, belli bir iirtin veya hizmet
stokunun azaldigim goren iiretim hattindaki bir isgdren de olabilir, piyasada yeni

olusan bir firsat: hisseden yonetici de olabilir.

5.2. Etkileyici
Herhangi bir satin alma isleminin gergeklestirilip gerceklestirilmeyecegine, hangi
kalemlerin satin alinacagina ve tedarik¢inin kim olacagina karar veren kigilerdir.
Etkileyicilik roliinii genellikle, yonetim kurulu iiyeleri ve hisse sahipler iistlenirler.
Ancak talep edilen iiriin ya da hizmetin niteliklerinin, sorunu ¢dziip ¢6zmeyecegine
karar verebilecek kadar tecriibeli bir ¢alisan ya da alaminda uzman bir etkileyici

olabilir.

5.3. Karar Verici
Bir satin alma igleminin sonucuna yonelik olarak, {iriin{in satin almip almmayacagini,
kimden alinacagim segen ya da teyit eden kisilerdir. Satinalma merkezinin yurlittigu
miizakereler sonucu varilan karara uyarak satin almanin bigim ve yontemine karar
verebilecedi gibi, bunlara dikkat etmeden kendi kararlarimi da uygulayabilirler. Karar
verme bigimleri, isletmenin merkezilesme derecesine, sahiplik yapisina ve hukuksal

yapisina bagli olarak degisir..

5.4. Yonlendirici
Bir satin alma durumunda, olusan merkezdeki bilgi akisini yonlendiren kisilerdir.
Bunlar resmi satinalma birimi tiyeleri degil, genel olarak tedarik¢iyle iletisime gegen
ve informal olarak, sadece o satin alma durumu igin olusan satin alma merkezinin

herhangi bir tiyesi olabilir.
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5.5. Satm Alici (Satinalma Béliimii)
Bu birim genel olarak, satin alinmak istenen {irlin ya da hizmetle ilgili olarak fikir
belirtmeyen, sadece verilen satin alma kararim1 uygulayan, Orgiitii adina tedarikei
firmayla iletisime giren ve satin alma islemini formal olarak gerceklestiren,
organizasyonun resmi satinalma biriminin iiyesi olan kisilerdir. Diger bir ifadeyle
igletmelerin organizasyon semalarinda bigimsel olarak yer alan ve igletmelerin satin
alma islevinden sorumlu olan birimlerdir. Satin alma karar siirecinde genellikle etkili
olmazlar, sadece satin almay1 gerceklestirirler. Isletme bu birimden, biitce normlarina
gore ihtiya¢ duyulan iiriin ya da hizmetleri en diisiik birim fiyatlardan temin etmesini
bekler. Bu kisilerin temel amaci, birimin diger tiyelerince belirlenen normlara gore,

satin alma iglevini yerine getirmektir.'?’

Ayrica, biiylik endiistriyel isletmelerde satinalma birimi, teslimatla ilgili anlagmalar
yaparak ve gerekli Uretim malzemelerini stoklayarak, uygun miktarda stok
bulundurmay: giivence altma alabilirler.’!® Ozellikle, biiyiik igletmelerde tamamen
vapisal bigcim kazanmig birimlerdir. Giliniimiiz kosullarinda satin alma, iliskiye
dayanan bir fonksiyon haline gelmistir. Iligkiler; araci, iiretici ve tedarikci arasinda
“gecici” ile “igbirlikei” iliskiler kutuplar arasinda bir yelpazede gelismektedir.'"!
Isletmeler, isbirlik¢i ve uzun siireli iliskiler gelistirme egilimindedirler. Satin alma,
uzun siireli stratejik bir karar alamidir ve bu tiir kararlar genellikle, anahtar iiretim

personeli ve pazarlama personeli destegiyle iist yonetim tarafindan alinmaktadir.!*?

5.6. Kullanicilar
Satm alinan {iriin ya da hizmeti {iretim hattinda kullananlardir. Genel olarak, {iretim
noktasinda satin alman triin ya da hizmete olan ihtiyaci fark eden ve siireci

baslatanlar bunlar olsa da satin alma siirecine katilimlar1 en alt seviyede gergeklesir.

19 3. L. Cavinato, “Fitting Purchasing to the Five Stages of Strategic Management”, (European
Journal of Purchasing and Supplying Management, Vol. 5, 1999), s.77.

10 G. Ottesen ve K. Grénhaug, “Market Orientation and Uncertain Supply in Upstream Markets:
An Exploratory Study”, (European Journal of Purchasing and Supplying Management, Vol. §,
2001), s. 209. i

11 A Petroni ve B. Panciroli, “Innovation as a Determinant of Supplier’s Role and Performances:
Emprical Study in the Food Machinery Industry”, (European Journal of Purchasing and
Supply, Vol. 8, 2002), s. 135.

N2 T Karlsen ve digerleri, “Knowledge, Interorganization of the Firm and Inward-Outward
Connections”, (Industrial Marketing Management, Vo0l.32, 2003), 5.386.
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Diger bir ifadeyle bu birimde yer alan, siireci baglatan ve {iretim hattinda kullanarak
yine stireci bitirenler bunlardir. Aym zamanda, satin alinan iiriin ya da hizmetin
sorunu ¢Oziip ¢ozmedifine, ihtiyact giderip gidermedigine karar verenler de
kullanicilardir.

Yukarida kisaca agiklanan satinalma merkezinin biiyiikligi ve bu birimi olusturan
kisiler arasindaki iligkiler, satin alma durumuna ve satin almanin niteliklerine gore
degismekte ve karmasiklagmaktadir. Tablo 1.2, endiistriyel satin alma kararlari
etkileyen degiskenleri gostermektedir.

Tablo 1.2. Endistriyel Satin Alma Kararlarimi Etkileyen Degiskenlerin
Siniflandirilmas: ve Ornekler

Girevle Ilgili Girev Dis1
Kisisel | En diigiik fiyat: elde etme arzusu | Kigisel degerler ve ihtiyaglar
Sosyal | Nitelikler belirlemek i¢in Informal, is dis1 etkilesim
yapilan toplantilar
Orgiitsel | Yerel tedarikci secimine ydnelik | Personel degerlendirme
politika yontemleri
Cevresel | Fiyatlarda 6ngoriilen degigmeler | Se¢im yilinda politik ortam

Kaynak: F. E. Webster ve Y. Yarom, “A General Model for Understanding Organizational
Buying Behaviour”, ( Journal of Marketing, Vol. 36, 1972), s. 22.

Tablo incelendiginde iligkilerin temelinde, maliyetleri azaltmak, kaliteyi artirmak,
tedariki gilivence altina almak ve gelecege yo6nelik fiyat degismelerine karg: tedbirli
olmak gibi ekonomik degiskenler oldugu kadar sosyal iliskiler de s6z konudur. Insan
sosyal bir varliktir ve yakin ¢evresiyle kisisel ve sosyal baglar kurmas: bir ihtiyagtir.
Is ile ilgili etkilesimle is dis1 etkilesim farklidir. Kisiler arasinda ekonomik
faaliyetlere dayali baglar kopsa bile, gorev disi gelistirilen kisisel ve sosyal baglar
kopmayabilir. Havila ve Wilkinson, bu konuda su yorumu getirmektedir; “isletmeler
arasinda her tiirlii bag kopsa bile, sosyal baglar etkilesimde bulunan kigiler arasinda
gelistiinden kopmasi gerekmez. Ciinkii bireyler, gelecekte birbirlerine ihtiyag

duyacaklarini bilirler.”''?

B v Havila ve I. F. Wilkinson, “The Principle of the Conversation of Business Relationship
Energy: or Many Kinds of New Beginnings”, (Industrial Marketing Management, Vol. 31,
2002), s. 192.
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Bu iligkileri anlayabilmek i¢in endiistriyel pazarlarda goriilen, satin alma durumlarim
incelemek gerekir. Ancak, satin alma davramiglarim incelemeden 6nce, satinalma
merkezini olusturan unsurlari aciklayan Sekil 1.8.°i incelemek, satinalma merkezi
yapisiin anlasiimasinda katk: saglayacaktir. Ayrica, hangi satin alma durumunda
hangi fonksiyonel birimin satin alma merkezinin olusumuna, ne derece katki verdigi
Tablo 1.4.’de goriilmektedir.

BASLATICI KARAR VERICI
Bir iiriin veya hizmetin o
satin almmasiyla belli bir Tedarikgiyi segme
sorun ya da gereksinimin konusunda resmi ya da

giderilebilecegini fark eder. gayri resmi yetkisi vardur.

ETKILEYICI
SATIN ALICI

Genellikle, ne satm Tedarik¢iyi segme yetkisi
alinacagryla ilgili Satinalma ve resmi anlasma yapma
niteliklerin belirlenmesine Birimi konusunda sorumlulugu
yardime1 olarak satin alma vardr.

kararlarim etkiler.

YONLENDIRICI KULLANICI
Satmn alma birimi ityeleri Satm alma karar stirecinde
arasmdaki bilgi akism her ne kadar az etkili olsa
kontrol eder. da, alman iiriin ya da
hizmetin firetim hattindaki
kullanicisidr.

Sekil 1.8 Satinalma Merkezinin Yapisi

6. SATINALMA MERKEZININ FAALIYETLERINI ETKILEYEN
FAKTORLER
Satinalma merkezleri, belirli bir satin alma durumunu gergeklestirmek {izere

olusturulan, genellikle satin almanin temel kural ve prosediirlerine gore hareket eden
bir yapidir. Ancak tiim igletmelerde aym sekilde ve hatta aymi isletmede her satin
alma durumunda, aynt sekilde hareket etmeyebilirler, edemeyebilirler. Bu degisik
birimlerden gelen unsurlarin satin alma karar siirecleri durumdan duruma degisir.
Ciinkii; satin alma bigimini ve durumunu etkileyen baz1 faktorler s6z konusudur. Bu
faktorleri, satin alma merkezinin yapisiyla ilgili fakttrler ve satin alma durumuyla

ilgili faktoérler olmak {izere iki temel grupta toplamak mimkiindiir. Satinalma
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merkeziyle ilgili faktorleri; merkezin karmasiklign (biiyiikliigii), merkezilesme
derecesi ve yapisallifi (belirli kural ve prosediirlere baghlik derecesi) olarak
siralamak miimkiindiir. Satin almayla ilgili faktorler de; trlinlin karmasikligi, satin
alma durumunun yenilik derecesi, satin alma durumunun arz ettigi 6nem, satin alma
durumunda yasanilan belirsizlik ve zaman baskisi olarak siralanmaktadir.'"
Ozellikle, satin alma durumuyla ilgili faktérler, satin alma merkezinin yapisinin

sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadar.

6.1. Uriin veya Satin Alma Durumunu Karmagikhg
Giiniimlizde bilimsel ve teknolojik alanlarda ulasilan seviyede {iriin ve hizmetlerin
gelisimini izlemek oldukga zorlagsmistir. Her giin, pazara yeni {irlinler, hizmetler ve
mevcut bir iiriin ya da hizmetin gelistirilmis bicimi sunulmaktadir. Uriiniin
karmasiklig: ifadesinin ilk ¢agristirdig1 nokta az 6ncede vurgulandig: gibi, piyasada
mevcut olan alternatiflerin sayisal anlamda coklugudur. Kiiresellesen ticaret ve
internet sayesinde gerek tireticiler gerekse tiiketiciler kiiresel Slgcekteki olasi {iriin ya
da hizmet seceneklerine ulagabilmektedir. Seceneklerin sayisal coklugu firiinle ilgili
karmagikligs artirmaktadir. Buna bagh olarak, segenekler arasmndaki farkliligin

Slgiilmesi karmagiklign diger bir nedenidir.'’®

Bu kadar ¢ok sayida secenegin, satmn alma kararini verecek birimin elemanlarinca
anlasiimas1 ve anlasilmasi i¢in gereken bilginin toplanmasi, segenekler arasinda bir
karsilastirma yapilmasi ve bir karara varilmasmn giicliigli, “lrtintin (hizmetin)”

karmasiklig1 ifadesiyle aciklanmaktadir.

Uriin ve hizmetlerin sayisi ve yapisi arttikca, uzmanlik bilgisine duyulan ihtiya¢ da
artacaktir. Bu durumda en akilei karara ulagsmak igin, defisik alanlarda c¢alisan
uzmanlarin bilgi ve tecriibelerinin bir araya getirilmesi gerekmektedir. Bu, satinalma
merkezi iiyelerinin sayisiun artmas: anlamina gelmektedir. Mevcut segeneklerin
degerlendirilmesi i¢in gereken bilgi miktarinin  yogunlugu, bazi kural ve
uygulamalarm hayata gecirilmesini zorunlu hale getirmektedir. Isletmeler, zaman

baskisin1 agmak ve karar alma stirecini daha rasyonel hale getirmek icin, baz1 satin

U471 au ve digerleri, a.g.e., s. 577-580.
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alma kurallarim uygulamaya koymak zorunda kalmaktadir. Bu durumsa, satin alma
karar stirecinin yapisallagmas: (formallesmesine) ve bazi durumlarda satin alma
kararinin merkezilesmesine neden olmaktadir.'’® Sekil 1.3, temel satin alma

durumlarinda, satinalma merkezinin olas: yapilarim anlatmaktadir.

Tablo 1.3. Satinalma Merkezi Béliimler Arast Olusum Matrisi

Satin Alma Karar 1lk Defa Satin Alma Degistirilmis Dogrudan Tekrar
Siirecindeki Asama Yeniden Satin Alma Satin Alma
ihtiyacm Miihendislik™ Miihendislik Uretim
Tanmmlanmast Satin Alma Satm Alma Satin Alma
AR-GE Uretim
Uretim
Satn Almacak Uriin Miihendislik Miihendislik Miihendislik
Niteliklerinin Satin Alma Satin Alma Satmn Alma
Belirlenmesi AR-GE AR-GE Uretim
Uretim Uretim
Kalite Kontrol
Uriin Alternatiflerinin Miihendislik Miihendislik Satin Alma
Degerlendirilmesi Satin Alma Satin Alma Miihendislik
AR-GE Uretim Uretim
Tedarikgini Se¢imi Miihendislik Miihendislik Satin Alma
Satin Alma Satin Alma Miihendislik
AR-GE Uretim Uretim
Uretim
Kalite Kontrol

Kaynak: N .F. Ersoy, “Uretim Isletmelerinde Satin Alma Merkezlerinin Olusumun ve Bu
Merkezlerde Rol Tammlamalarr”, (Dinya Yaymcilik, Pazarlama Diinyasi, Y1l:16,
Say1.06, Kasim Aralik 2002), s. 37.

Tablodan goriilecegi iizere, yeni satin almalarin tiim asamalarinda, gok sayida
birimin, karar tizerinde etkisi oldugu gorilir. Dikkat ¢eken dier bir nokta, hangi
satin alma durumu ve hangi asamada olursa olsun, karar siirecine temel olarak {i¢
birim katilmaktadir. Tipik olarak, endiistriyel satin alimlarda, ii¢ birimin (satin alma,
tiretim ve kalite kontrol (miihendislik) elemanlar: stirekli olarak ve her asamada

siirece katilirlar.'!’

15 1 an ve digerleri, a.g.e., s. 577.
16 1 au ve digerleri, a.g.e., s. 578.
* Miihendislik terimi burada kalite kontrol yani firiiniin teknik niteliklerinin belirlenmesi olarak
anlagiimahdir.
H7 7. N. Sheth, “A Model of Industrial Buyer Behavihour”, Readings in Industrial Marketing,
(Der. M. A. Agarwal ve digerleri), (New Jersey, Prentice—Hall, Inc., 1986), s. 34.
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6.2. Uriin veya Satin Alma Durumunun Yeniligi

Stirekli olarak pazara yeni {irlinler ve hizmetlerle ya da birlesimleriyle yeni {ireticiler
girmektedir. Bu durumda alicilar, hi¢ tanimadiklari {iriin ya da hizmet ve {ireticilerle
karsi karsiya kalmaktadir. Yenilik, “satin almayla ilgili olarak, alici isletmenin
deneyimsizligi ya da bilgi sahibi (asina) olmamasi™''® seklinde tamimlanmaktadir.
Isletmelerde satin alma, belli bir satin alma durumuyla degisik miktarlarda tecriibesi
olan bir grup insan tarafindan gerceklestirilir ve bu grubun o anki satin alma
durumuyla ilgili tecriibesi ne kadar az ise, o satin alma durumu, bu grup iiyeleri i¢in
ve dolayisiyla isletme icin, o kadar yenidir.'”® Bir satinalma merkezi icin durum
yeniyse, ilgili firlin ya da hizmet ve isletme icin deneyimsizlik ve giivensizlik daha
yikksek olur. Bu durumda, daha fazla sayida fonksiyonel birim; bilgi ve
tecriibelerinden yararlamilmak {izere siirece dahil edilirken; nihai kararin verilmesine
katilimlar1 yatay katilimdan ziyade, dikey katihimla gerceklesir.'*® Diger bir ifadeyle,
satin alma durumu ne kadar yeni ise, satin alma siirecine katilanlarin merkezi
otoriteye baglilik derecesi ya da karar siirecinde iist yonetimin onayim alma
gereksinimi o derece artar. Bu siirecte, satin alma merkezi iiyeleri, eylem ve
kararlarimin sorumlulugundan kaginmak icin, daha tist pozisyonlardaki isgtrenlere

yonelebilir.'?!

6.3. Uriin veya Satin Alma Durumunun Onemi (Yapisallig)
Satin alma merkezinin {iistlendigi iglev, isletmeler acisindan olduk¢a Snemlidir.
Ozellikle, rekabetin artt1g1, ticari anlamda ulusal sinirlarin kalktigi bir dénemde satin
alma olduk¢a Onem kazanmistir. Satin almanin &nem derecesinin satinalma
merkezinin ¢aligmasini ve satin alma stirecini  etkiledigi, yapilan ¢esitli

arastirmalarda ortaya ¢ikarilmistir.'** Satin almanin Snemi “satin alma durumunun,

18 B Anderson ve digerleri, “Industrial Purchasing: An Emprical Exploration of the Buyclass
Framework™, (Journal of Marketing, Vol. 51, 1987), s. 72-73.

19 D. H. McQuistin, “Novelty, Complexity and Importance of Causal Determinants of Industrial
Buyer Behavior”, (Journal of Marketing, Vol.53, 1989), 5.69.

120 7. J. Wesley ve T.V. Bonama, “ The Buying Center: Structure and Interaction Pattern”,
(Journal Marketing, Vol. 45, 1981),s. 152-155

21 D. L. McCabe, “Buying Group Structure: Construction at the Top”, (Journal of Marketing,
Vol.51, 1987), s. 94.

12 N, McQuinness ve B. Little, “The Influence of Product Characteristics on Export Performance
of New Industrial Products”, (Journal of Marketing, Vol. 45, 1981), s. 119-121.



45

organizasyonun karlilik ve verimliligi iizerindeki algilanan etkisi”'®® seklinde

tanimlanmaktadir.

Onem, satinalma merkezince algilanan bir kavramdir. Algilanan 6nem derecesi
yiikseldikge, satin alma kararmin verilebilmesi i¢in gereken teknik ve uzmanlik
bilgisine duyulan gereksinim ve dolayisiyla uzmanlik bilgisine ihtiya¢ duyulan kigi
sayis1 artar. Bu gereksinim, karar silirecine katilacak kisi sayisimi ve bu kisiler
arasinda olusacak iligki sayisim artirir. Bu durumda, isletmenin amaglarim
gerceklestirmek, karar stirecini hizlandirmak ve rasyonel hale getirmek isteyen
yonetim cesitli diizenlemeler ve kurallar getirebilir.'** Bu nedenle, satm alma

durumunun 6nem derecesi arttikca, satinalma merkezinin yapisallagsma derecesi artar.

6.4. Uriin veya Satm Alma Durumunun Belirsizligi

Giinlimiiziin degisken ve rekabetci kosullari, igletmeleri belirsizlik durumuyla kars:
karsiya birakmaktadir. Her gegen giin pazara yeni iiriinler, yeni firmalar girmekte,
var olanlar ¢ikmaktadir. Bu durumda igletmeler, satin alma karari verdikten sonra,
pazara giren ve cok cazip secenekler sunan bir tedarik¢i ya da onun iiriin ve
hizmetlerinden yararlanamayarak, firsat maliyetlerine katlanmak zorunda
kalabilirken, diger yandan, uzun siireli c¢aligtiklar1 ve anlagsma yapmuis olduklari
tedarikg¢ilerin piyasadan cekilmesiyle zorluklar yasamaktadirlar. Bunun bir 6rnegi,
An Tur’un yasadigi durumdur. Diger igletmelerinde 6nemli bir sorun olmamasimna
kargin, otobiis isletmeciligi firmasinin yasadigi sorunlar, tiim holdingi etkilemig ve
Amni Tur’la ¢alisan tiim isletmeler sorunlar yasamistr.

Belirsizlik derecesi arttikga, satinalma merkezi {iyelerinin daha az sorumluluk alma
egiliminde olduklari, satin alma siirecinin merkezilestifi ve daha fazla uzmanlik
bilgisine gereksinim duyuldugu'®® ileri stiriilmektedir. Kohli, belirsizligin satinalma
merkezi iiyelerince algilanan psikolojik risk faktoriiyle iliskili oldugunu ve temelde

bilgi eksikliginden kaynaklandigimi'®® vurgulamaktadir.

12 McQuiston (1989), a.g.e., s. 70.

1241 au ve digerleri, a.g.e., s. 579.

151 au ve digerleri, a.g.e., s. 579.

126 A, Kohli, “Determinants of Influence in Organizational Buying: A Contingency Approach”,
(Journal of Marketing, Vol. 53, 1989), s.59.
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6.5. Zaman Baskis1
Giinlimiizin kosullar1 pek c¢ok endiistride, yeni Urlin ve hizmetlerin pazara
sunulmasint kolaylastirirken, pek cok iiriin ve hizmetin de yasam dongiistinii
kisaltmaktadir. Zaman baskisi, bazi satin alma merkezi {iyelerinin, bir satin alma
kararini, hizli bir sekilde verme durumunda hissedebilecegi baski'?’ olarak
tamimlanabilir. Zaman baskisi s6z konusu oldugunda, satin alma merkezi tiyelerinin

davramiglanmmn  degisebilecegi vurgulanmaktadir.'?®

Eger zaman baskisi soz
konusuysa, birimin iiyeleri degisik birimlerden gelen uzmanlarin goriis ve bilgilerine
odaklanmaya'?, st yonetimce belirlenen kural ve siireglere uymaya ya da karar
alabilmek icin yaln liderlik davramglarina ihtiya¢ duymaktadirlar.'*® Zaman
kisitlamasimin s6z konusu oldugu durumlarda, satin alma karari ¢ok daha merkezi ve

otokratik bir sekilde almabilmektedir.'!

7. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA SATIN ALMA BiCIMLERI
Endiistriyel pazarlarda satin alma bigimleri konusunda degisik goriisler mevcuttur.
Omegin Dwyer ve digerleri, satin alma bigimlerini, islemsel (devamsiz) satin alma
ve iliskisel satin alma seklinde simflandirmaktadir.’®® Bu siflamanin temel

Ozelliklerini Tablo 1.4 6zetlemektedir.

Bu simiflamanin, genel olarak kabul edilen ve endiistriyel pazarlarda satin alma
bicimlerini tige ayiran siniflamadan farki, satin alma davramiginin stireklilifine goére
ele alimmis olmasidir. Isletmeler, duruma gére farkli yaklasimlar kullanabilirler.
Daha 6nce de vurgulandif: iizere en fazla kabul goren ii¢ tiir satin alma davranis
bi¢imini ngéren modele gore, satin alma bicimleri, ilk kez satin alma, dogrudan

tekrar satin alma ve degistirilmis tekrar satin alma davramslaridir.'*

27 K ohli, a.g.e., s. 55.

1281 au ve digerleri, a.g.e.., s. 579-580.

2 KohH, a.g.e.., s. 55.

1301 au ve digerler, a.g.e.., s.579-580.

BIYau ve digerleri, a.g.e.., s. 580

B2 g R. Dwyer ve digerleri, “Developing Buyer-Seller Relationship”, (Journal of Marketing, Vol.
21, Nisan-1987), s.12-15.

13 Reeder ve digerleri, a.g.e., s. 75-76.
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Tablo 1.4. Temel Satin Alma Yaklagimlari

Islemsel Satin Alma 1liskisel Satin Alma

Cok sayida alternatif tedarikci Bir veya birkag alternatif tedarikgi

Her islem yeni bir is iligkisidir; higbir taraf Her islem, bir iligkinin parcasidir ve iligki bir
gecmis deneyimlerden yararlanmaz. iliski aginm pargasidir.

Rekabete bagh kisa vadeli potansiyelden Isbirligi potansiyelini artirr.

yararlanma olanagmu artirir, Uzun vadelidir; sikisik talepleri karsilama ve
Kisa vadelidir, taraflarin yakinlasmasmi dnler. | ortak gelisime olanak saglar

Tedarik¢i degistirme sayesinde yenilik ve Ortak caligma ve ekip ¢alismasi sayesinde
etkililik; her yeni durumda en etkili tedarikg¢iyi | yenilik ve etkililik; kaynaklarin ve bilginin
secme imkani verir. birlestirilmesini saglar.

Urtinler satm alinir; Kapasiteler satin alinir;

Satin alma fiyat odaklidir; iyi tanimlanmis Maliyet ve deger odaklhidir; tedarik ve yeni
iiriinleri i¢in en diisiik fiyattan satin almada deger gelistirme toplam maliyetlerini en diisiik
giclidiir. seviyede gerceklestirmede giigliidiir,

Kaynak; B. Axelson ve digerleri, “Modern Management Accounting for Modern Purchasing”,
(European Journal of Purchasing & Supply Management, Vol. 8, 2002), s. 54.

Aslinda bu iki simiflama da aymidir; Dwyer ve digerlerinin simiflamasinda gegen
islemsel (devamsiz) satin alma, genel kabul goren simiflamada ilk kez satin almanin
farkli bir anlatimidir. Ciinkii Dwyer ve digerleri bu satin alma bigimini anlatirken,
“Devamsiz (ilk kez) satin almanm, iliski kavrammm temelini olusturdugunu'*
vurgulamaktadirlar. Diger bir ifadeyle, ilk kez satin alma iliskinin ilk adimidir. Bu

fi¢ satin alma durumuyla ilgili temel dzellikler su sekilde 6zetlenebilir;'*®

7.1. Tlk Kez Satin Alma
Isletmelerde yeni bir is alanryla yeni bir tiretim hatt1 ya da aniden beliren 6zel bir
durumla iligkili olarak ¢ikan satin alma durumudur. Bu satin alma durumunda
isletmede, genellikle o ana kadar ortaya ¢ikmayan bir sorun ya da ihtiyag soz
konusudur. Bu tiir satin almalarda igletmenin ya hi¢bir tecriibesi yoktur ya da
smirli bir tecriibeye sahiptir. Satin alma siirecinde ¢ok fazla bilgiye gereksinin
duyulur. Bu nedenle, sorunun ¢6ziimii i¢in, tedarik¢ilerin ayrintili bir bigimde

aragtirilmas: gerekir.

* Dwyer ve digerleri, a.g.e., 5.12.

135 Webster, a.g.e., s. 29-30., D. Loudon; A. J. Della Bitta, Consumer Behaviour, (Singapore,
McGraw-Hill, 1993), s. 96; B. Tenekecioglu ve N. F. Ersoy, Pazarlama Yonetimi, (Eskisehir,
Birlik Matbaasi, 2000), s. 105.
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7.2. Dogrudan Tekrar Satin Alma
Bu tiir satin alma, iligskisel satin alma davraniglar1 kategorisindedir. Tedarik¢iler
genellikle bu tiir satin alma bi¢imini tercih ederler. Ciinki; satiglarinin diizenli ve
kontrol edilebilir olmasi agisindan olduk¢a kolaydir. Diizenli satin alma,
iireticilere ve tedarikcilere 6nemli avantajlar saglamaktadir. Vakratsas ve Bass,.
diizenli misterilerin diizenli bir gelir saglamasimn yamnda, daha fazla miktarlarda
satin alma egilimi gosterdiklerini saptarmistir.’*® Bu tiir satin almayla degisim
stireclerinin zaman ic¢inde gelismesi s6z konusudur. Her islem, gecmisi ve

beklenen gelecegi kapsaminda incelenmelidir.*’

Genellikle kararlar, satin alma merkezinin verdigi kararlara dayamr. Alici isletmenin
elinde, resmi ya da gayri resmi olarak, mevcut potansiyel tedarik¢ilerin bir listesi
mevcuttur. Bu listede yer almayan higbir tedarik¢i dikkate alinmaz. Bu satin alma
tirtinde, formal satinalma biriminin tecriibesi olduk¢a fazla olmasi nedeniyle gok
fazla bilgiye gereksinim duyulmaz. Siirekli tekrarlandigi i¢in her seferinde satin
alinan miktar oldukca fazladir. Tedarikei degisikligi yapilmadig: siirece, satin alinan
kalemler, miktar, fiyat ve teslimatla ilgili ayrintilarda fazla degisiklik olmaz.
Dogrudan tekrar satin alma, endiistriyel pazarlarda en sik goriilen satin alma
durumudur.'*® Bu genel olarak arzu edilen bir durumdur. Isletmeler, dogrudan tekrar
satin almayla islem maliyetlerine katlanmaktan kurtulurlar. Islem maliyetleri; her iki
taraf i¢in tatmin edici bir anlagsmaya ulagma, anlagmay: beklenmeyen durumlara

uyumlastirma ve anlagma kosullarim giiclendirme maliyetlerini icerir.'*

7.3. Degistirilmis Tekrar Satin Alma
Talep edilen miktar, belirli zamanlarda stirekli tekrarlanabilir ya da isletmenin belirli
faaliyetlerine gére degisebilir. Tedarikei alternatifleri bellidir ancak, alternatif se¢imi
konusunda degisiklik olabilir. Bu degisiklikler nedeniyle, ek bilgilere gereksinim

duyultur. Tedarik¢inin davraniglar: ya da aniden ortaya ¢ikan gereksinimler, igletme

1367, Vakratsas ve F. M. Bass, “The Relationship between Purchase Regularity and Propensity to
Accerelate”, (Journal of Retailing, Vol: 78, 2002), s. 124.

BT Dwyer ve digerleri, a.g.e., s. 12.

138 Tenekecioglu ve Ersoy, a.g.e., s. 103.

139 S Ganesan, “Determinants of Long-Term Orientation in Buyer-Seller Relationships™, (Journal
of Marketing, Vol.58, Nisan 1994), s. 3.
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dis1 fakt6rler nedeniyle gerceklestirilen satin alma davramglaridir. Degistirilmig satin
alma davraniglarinin temelinde, maliyet indirimleri, kaliteyi yilikseltme gerekleri ve
hizmetlerden saglanan yararlar gibi durumlar bulunur. Isletmeyle aktif olarak iligkisi
olmayan tedarikgilerin ¢cabalar: da etkili olabilir.

Endiistriyel satin almada en ¢nemli farkliliklardan biri, satin alma karar siirecine
katilan kisi sayisinin fazla olusudur. Bu siiregte karara katilimci sayisi, satin alma
durumuna gore degisebilir. Ornegin, isletme aym {iriin veya hizmete, ayn1 miktarda
ihtiva¢ duyuyorsa, bu satin alma karari, merkez fiiyelerinden karar verici ve satin
alicinin katilimiyla alinabilir. Buna karsin bir iirtin veya hizmet ilk kez satin
almacaksa, bu durum yeni bir durumdur ve karar siirecine uzmanlik bilgisine ihtiya¢
duyulan ¢ok sayida kisi katilabilir. Bu tir satin alma kararlarinda, iligkiler
artacagindan karar stireci yavaglayacaktir. Sekil 1.9, satin alma bigimlerine gore,

karar stirecine katilan kisi sayis1 iligkisini agiklamaktadir.

DOGRUDAN DEGISTIRILMIS
YENIDEN SATIN YENIDEN SATIN
ALMA ALMA

SATIN ALMA KARAR SURECINE KATILIMCI SAYISI

A7 <4 P cox

Sekil 1.9 Endiistriyel Satin Alma Karar Siirecine Katilim Oram

8. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA SATIN ALMA KARAR SURECT
Endiistriyel satin alma karar stirecinin agamalari konusunda ¢ok sayida caligma
yapilmasina kargin, en kapsamli ve kabul géren caligma, 1967 yilinda Robinson,
Faris ve Wind tarafindan gerceklestirilen caligmadir. Bu c¢alismalarinda, alan

aragtirmasimin ¢nemini ve satin alma karar siireci asamalarinin her birinde farkli
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davramslar sergilenebilecefini ortaya koyan arastirmacilar, endiistriyel satin alma

karar siirecinin sekiz asamada gerceklestigini ileri sirmektedirler.'*?

8.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmas

[k asama, herhangi bir {iriin ya da hizmetin satin alinmasini gerektiren bir sorun ya
da ihtiyacin ortaya ¢ikmasidir. Bu sorun ya da ihtiyag, tepe yonetim tarafindan
belirlenebilecegi gibi, liretim hattindaki bir isgdren tarafindan da ortaya ¢ikarilabilir.
Isletmenin meveut {iretim sistemleri eskiyebilir, arizalanabilir ve piyasada yeni bir
firsat olusabilir veya mevcut tedarik¢iyle sorunlar ortaya cikabilir ya da tedarikei
cekilebilir. Diger bir ifadeyle sorun ya da ihtiya¢ i¢ kaynakli olabilecegi gibi dis
kaynakli da olabilir."*!

8.2. Ihtiya¢ Duyulan Uriiniin Ozelliklerinin ve Miktarimin Belirlenmesi
Bir gereksinim ya da sorun ortaya ciktifinda ¢6ziim i¢in, satin alma kararimn
verilmesi gerekir. Bu kararin verilebilmesi i¢in, ihtiya¢ duyulan {iriin ya da hizmetin
niteliklerinin ve miktarinin belirlenmesi gerekir. Genellikle bu islev, satinalma
birimine aittir.'* Satin alinmasi gereken iirin ya da hizmetin niteliklerinin
belirlenmesinden sonra, formal satinalma birimi, satin alinacak {iriin veya hizmetin
saflayabilecedi yararlarla olast bir satin alma durumunun deger (fayda/maliyet)
analizini yapabilir.'*® Bu analizlerin temel nedeni, daha ekonomik alternatiflere
ulagabilmektir.'** Bu niteliklerin belirlenmesinde diger bir ama¢ da tedarikgilerin,
belirlenen nitelik ve miktara gore, kapasitelerini degerlendirerek, uygun teklifleri
verebilmek icin degerlendirmeler yapabilmelerini saglamak ve mutabik kalinan bir

ortamda anlasmay1 yapmaktir.

140 p. Kotler, Pazarlama Yonetimi: Coziimleme, Planlama ve Denetim, (Ankara, Bilimsel Yaymlar
Demnegi Yaymlari, Cilt:1, (Cev. Y. Erdal), 1975), s.184; Webster, a.g.e., s. 28.

141 K otler ve Amstrong, a.g.e., s. 193.

2P M. Chisnall, Strategic Industrial Marketing, (New Jersey, Prentice Hall, 1989), s. 87.

"3 3. F. Heintriz ve digerleri, Purchasing: Principles and Applications, (New Jersey, Prentice Hall,
1986), s. 189.

1 Ersoy (1996), a.g.e., s. 67.
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8.3. Satin Alma Kilavuz Ilkelerinin Belirlenmesi
Bu asamayi, satin almacak {irlin ya da hizmetin niteliklerine gore, tedarik¢ilerin
belirlenmesi asamast olarak da ifade etmek miimkiindiir. Bu asamada alic1, piyasada
mevcut olan ve bir 6nceki asamada belirlenen tirtin ya da hizmet niteliklerine uygun
irtin ya da hizmetleri iireten tedarik¢ileri saptar. Gereksinim duyulan iiriin ya da
hizmetler icin teklifler alir. Bu teklifleri verecek tedarik¢inin uymas: gereken nitelik
ve ilkeleri belirler. Diger bir ifadeyle, bu asamada alicimin yaptifi, potansiyel
tedarikeilerin gergekten kendi istedigi lirlin ya da hizmetlerle ilgili olarak fiziki ve
ekonomik nitelikleri saglayip saglayamadigini belirlemektir. Bunun ig¢in, temel
ekonomik faktérlerden, fiyat: en diisiik seviyeye ¢ekmek, en 6nemli amag olsa da
satin alma durumlarimi fiyata odakli ve duruma odakli satin alma durumlari olarak
ayirt etmek, hem tedarik¢iye hem de aliciya kaynak ve pazarlama stratejisi
geligtirebilmesi igin yol gostermesi agisindan onemlidir.'* Ayrica tedarikei
se¢iminde; iretim kapasitesi, iiretim kalitesi, pazar pay: ve pazardaki konumu vb

Olctitler de kullanlir.#8

8.4. Potansiyel Tedarikcilerin Niteliklerinin Arastirilmasi
Aslinda bu asama, tedarikg¢ilerin arastirilmas: degil, potansiyel tedarike¢ilerin verdigi
tekliflerin, degisik kistaslar kullanilarak incelenmesi ve analiz edilmesidir. Fiyat,
temel degerlendirme 6l¢iitii olmakla beraber, iiriin ya da hizmet kalitesi, tedarik¢iden
memnuniyet konusunda geemis tecriibeler, satig sonrasi saglanan teknik destekler,
sOzlesme donemleri ve s6zlesme maliyetleri, teslimat donemine iliskin saglanan
garanti ve anlasma siireleri'®’ gibi kistaslar, tedarikcinin degerlendirilmesinde ve

secilmesinde dnemlidir.

8.5. Tekliflerin Alinmasi ve Analiz Edilmesi
Bu asama alicilarin, nitelikli tedarikgileri teklif vermeye davet etme asamasidir."*®

Teklif verme Onerisini alan ya da bir sekilde duyan tedarikgiler, satis temsilcisi,

145 1. M. Hunter ve digerleri, “A Classification of Business to Business Buying Decisions: Risk
Importance and Probability as a Framework for E-business Benefits”, (Industrial Marketing
Management, Vol.33, 2004), s. 147.

6 Ersoy (1996), a.g.e., s. 67.

7 Ersoy (1996), a.g.e., s. 67.

8 5. Amstrong ve P. Kotler, Marketing: An Introduction, (New Jersey, Prentice Hall, 2000), s.
171.
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katalog gonderme ve sunum yapma vb yoOntemlerle aliciyla iletisime gecer. Bu
iligkide tedarik¢inin amaci, alictyr ikna ederek pazar paymi ve satiy miktarim
arttirmakken, alicinin amaci, potansiyel tedarikeilerin istenilen nitelikleri karsilayip
karsilayamayacagim gormektir.'” Alici, yaptigi degerlendirmeler sonucunda,
orgiitsel gereklilikleri karsilamayan tedarik¢i segeneklerini bertaraf ederek, karar
stirecine katilan tyelerin ve orgiitsel tercihlerin olusmasim saglamaktadir.'*
Tedarik¢inin, uygun bir tedarikei nitelifi kazanmasindaki temel kistaslar; tiretim

! istenilen nitelikleri

kapasitesi, tiretim kalitesi ve pazardaki konumudur."”
karsilayacak tedarikgilerin listesi olugturulduktan sonra alici, tedarik¢ilerden istedigi

sartlar belirterek tedarikcilerden teklifleri ister.

8.6. Tekliflerin Incelenmesi ve Tedarik¢inin Secimi
Bu asamada alici, belirledigi niteliklere gore yazili olarak aldign teklifleri
degerlendirir. Dogal olarak bu degerlendirmeler, sadece ihtiya¢ duyulan {iriin ya da
hizmetin fiyat ve maliyet gibi ekonomik faktdrler ve saptanan niteliklere uygunluk
derecesiyle kalite gibi faktorlere gore yapilmaz. Alici aymi zamanda, teslimat stiresi
ve bigimi, saticinin sundugu degisik teslimat alternatifleri, tireticinin aliciya sagladigi
ozel avantajlar, iligki geligtirmeye olan tutumu ve sorun ¢ézmeye yonelik arzusu gibi,
ekonomik olmayan faktorlere'>* dikkat eder. Bu nedenle pek ok endiistriyel alici,
meveut sorunun ¢ozlimiine yonelik olarak, tek bir tedarikei tarafindan verilen ve
“sistem satis1” olarak adlandirilan, “paket ¢oziim” tekliflerini almayi tercih eder.'”?
Cilinki; sistem alimlarda, alici tek bir tedarik¢iden ihtiya¢ duydugu her unsuru alarak,

farkl tedarikcilerden alip bir araya getirme zorunlulugundan tasarruf eder.

Isletmeler tedarikei seciminde degisik stratejiler kullanabilir. Isletmelerin tedarikei
seciminde kullanacagi stratejiler, satin alma durumu ve satin alinacak iiriin veya

hizmetlere duyulan ihtiyacin miktarina, aciliyetine (zaman kisitlarina), isletmenin

9 Brsoy (1996). a.g.e., s. 68

130 7 M. Choffry ve G. L. Lilien, “Assessing Response to Industrial Marketing Strategy”,
Readings in Industrial Marketing, (Der. M. A. Agarwal ve digerleri), (New Jersey, Prentice —
Hall, Inc., 1986), s. 57.

51 Ersoy (1996), a.g.e., s. 68.

132 R. E. Plank ve B. G. Ferin, “How Manufacturers Value Purchase Offerings: An Exploratory
Study”, (Industrial Marketing Management, Vol.31, 2002), s. 459.

13 Amstrong ve Kotler, a.g.e.,s. 164.
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yapisina ve pazar kosullart gibi ¢ok sayida faktore gore degisir. Satin alma; ham
madde, satisa hazir nihai {irtin ya da hizmete gére ¢ok genis bir yelpazeye yayilabilir.
Alicimin kullanacag: tedarik¢i se¢im stratejisi, alicimn tiriin ya da hizmet algilama
bigiminden etkilenir ve alma bi¢imini etkiler. Ekonomik, kiiltiirel, iliskisel, katilim,
kalite ve giiven gibi degiskenler, isletmelerin tedarik politikalarimi etkiler.

Isletmeler, tedarik konusunda su stratejileri izleyebilir;"**

1. Tek Tedarikciden Yararlanma; alici satin alma islemiyle ilgili olarak, satin
almacak tiim kalemleri, tek bir tedarik¢iden satin alma karari verebilir. Tek tedarik¢i
kullamimi, islem maliyetlerini azaltir, giiven ortaminin saglanmasimi kolaylastirir.
Ancak, alict igletmenin pazarlik giiclinii zayiflatir ve tedarik¢iye bagimli hale getirir.
Satin alma konusunda c¢esitli esneklik 6zelligi yoktur. Tek kaynaktan satin almanin
faydalar1, diizenli bilgi akisi, islem maliyetlerinde azalma ve daha kontrollii bir iligki
olarak siralanirken, dezavantajlariysa pazarlik giiclinde azalma ve tamamen
tedarikciye bagmmhliktir.'> Tedarikeiyle iliski bir sekilde kesildiginde, iiretim bir
stire sekteye ugrayabilir. Tedarik¢inin tek kaynak olarak secilmesi, tedarikg¢iyle iliski

siirekliligi, satis hacminde artis ve birim islem maliyetlerde azalma saglar.'*®

2. Cok Tedarikciden Yararlanmaj; alic1 isletme, ihtiya¢ duydugu kalemleri birden
fazla tedarikciden alma yoluna gidebilir. Giiniimiiziin degisken ve rekabetei
kosullari, alici igletmelere esnek strateji kullanma olanag: verir ve pazarhik giiciini
artirir. Herhangi bir sebepten dolay1 tedarik¢i, gereken trlin ya da hizmeti
saglamadiginda, alic1 firma kisa dénemde, {iretim agisindan zor durumda kalmaz.

Coklu tedarikei, piyasalarimin belirsizligine kars: bir 6nlem olarak diigiiniiliir.

3. Paralel Tedarik¢i Kullanimi; alict igletme, ihtiya¢ duydugu kalemlerin bazilarini
bir tedarik¢iden, digerlerini baska bir tedarik¢iden temin etme yoluna gidebilir. Bu
bir gesit ihtiyag duyulan kaleme gore tek kaynak kullanimidir. Ancak, igletmeye girdi
saglayan tedarikgilerin sayisi birden fazladir. Bu tedarik stratejisi, herhangi bir

tedarik¢inin nitelikli {iretim yaptig tirtin ya da hizmetiere gereksinim duyuldugunda

3 M. Quayle, “Industrial Procurement: Factors Affecting Sourcing Decisions”, (European
Journal of Purchasing and Supply Management, Vol. 4, 1998), 5. 199-201.
13 Ersoy (1996), a.g.e., s. 69.
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kullamilir. Alici isletme, genel ihtiyaglarini tek ya da ¢oklu kaynaktan temin ederken,
belli bir liretim hatt1 i¢in ihtiya¢ duyulan nitelikli {iriinle hizmetleri, bu nitelikte

tiretim yapan tedarik¢iden satin alir.

4. Zorunlu Tek Kaynak Kullammmiy; bu strateji yer, telif hakki vb nedenlerden
dolay: tedarik¢inin pazarda tek oldugu ya da alicinin baska tedarik¢i alternatifi
olmadig1 durumlarda kullanilir. Alic1 sadece tek bir kaynaktan satin almaya zorlanir.
Bu monopol piyasalarda goriilen bir tedarikei politikasidir.

5. Geriye Dogru Dikey Biitiinlesme; bu strateji, firetici isletmenin, tedarik¢i
isletmeyi satin alarak, aym1 zamanda, t{iretici pozisyonuna geg¢mesi seklinde
uygulanir. Boylece igletme, ihtiyag duydugu {iriin ya da hizmetleri kendisi tiretecek
ve kendi tedarikeisi olacaktir. En tipik 6rnegi son yillarda gériilen, tur operatrlerinin

konaklama igletmeleri ile havayolu igletmelerini satin almalaridir.

6. Kendin Uret Stratejisi; alici isletme, disa bagmmli olmak yerine, ihtiyag
duydugu iriin ya da hizmetleri kendi bilinyesinde iiretmeye karar verebilir. Bu
durumda, gereken iretimin yapilmasi igin, igletmenin yeni yatinmlar yapmasi
gerekecektir. Geriye dogru dikey biitlinlesmeden farki, alici igletmenin hazir bir
tedarik¢iyi satin almak yerine tamamziyla yeni bir tiretim hatt1 olusturmasidir.

8.7. Siparis Programinin Belirlenmesi
Bu asamayi, satin alma igleminin gergeklestirilmesi olarak da ifade edebiliriz. Bu
asamada, satin alinacak tiriin ya da hizmetle tedarik¢isinin belirlenmesinden sonra
yapilan islemleri, satin alma b6limii yiiriitiir. Siparigin verilmesi, teslimat programa,
satin alma sonrasi saglanacak hizmetler ve 6deme plani gibi rutin islemlerle ilgili
goriismeleri, formal satin alma boliimi gergeklestirir. Alici, ihtiya¢ duydufu tiim
kalemleri tek kaynaktan tedarik etme yoluna gidebilecegi gibi, fayda maliyet,
teslimat siiresi ve bicimi, birim fiyat gibi kustaslara day'ah olarak, farkli
tedarik¢ilerden satin alma yoluna da gidebilir. Farkli tedarik¢ilerle c¢alismak rutin

islemlerde artisa neden olurken aliciya maliyetler konusunda yararlar saglayabilir.

13 R. R. Reeder ve digerleri, Industrial Marketing, (London, Prentice Hall, 1991), s. 87.
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Ancak, iiriin ya da hizmetin fiyatinda ve diger ekonomik unsurlarda saglanan maliyet

avantaji, islem maliyetlerini agmamalidir.

8.8. Geri Bildirim ve Degerlendirme
Bu asamada alici, sadece satin aldig: lirlin ya da hizmetin performansim degil, aym
zamanda tedarikginin performansmi da degerlendirir. Uriin ya da hizmet agisindan
degerlendirmede, satin alinan kalemlerin, istenilen niteliklere uyup uymadigi, sorunu
giderip gidermedigi, arzulanan fiziki ve ekonomik yararlan saglayip saglamadig: gibi
konular degerlendirilir. Tedarik¢inin performansinin da satin alma isleminin

arzulanan tatmini yaratmada énemli bir pay: oldugu i¢in, tedarik¢i de degerlendirilir.

Tedarik¢inin anlagmadaki, teslimat bicimi, siiresi ve miktarina uyup uymamasiyla
ilgili deperlendirmeler, gelecek satin almalar icin oldukga &nemlidir.””’ Alicilar,
gelecek satin almalarda bu degerlendirmelere dikkat ederler. Katsiekas ve
arkadaglari, 2002 yilinda bilgi teknolojileri alaminda yaptiklart aragtirmada,
tedarik¢inin performansinin aracilarin tedarik¢i segimi ve satin alma kararlar

tizerinde etkili olduklarim tespit etmislerdir.'®

Alici; satin alma, iligki gelistirme ve satig sonrasi hizmetlerle ilgili kararlarda c¢ok
fazla ¢aba ve zaman harcar ve tekrar satin almalar, alicimin tekrarlanan iligkiler

siiresince, tedarik¢iyle ilgili olarak gelistirdigi inanclara dayanir.'”

Satisin
tekrarlanmasi i¢in, alicinin tatmin olmasi gerekir. Endistriyel satin alma ya da
pazarlama iliskileriyle ilgili teoriler, “esas olarak, endiistriyel iligkilerde rasyonel
davramiglar oldugu varsayimlarina ve belli bir kontrat (anlasma) cercevesinde

iligkilerin karsilikli olarak kabuliine dayandirilir.”'®

Endiistriyel pazarlarda satin alma davramslari, satinalma merkezinin mevcut pazar

bilgisiyle uyumlu bir sekilde gerceklesmektedir; satinalma merkezi, satin alinan

7 Brsoy, “Avrupa ...”, 5.69.

138 K atsiekas ve digerleri, a.g.e., 2004, s.761.

139 1. M. Bonner ve R. J. Calantone, “Buyer Attentiveness in Buyer-Supplier Relations”, (Industrial
Marketing Management, Vol.34, 2005), s. 54.

160 K. Roberts ve digerleri, “Measuring the Quality of Relationships in Customer Services: An
Emprical Study”, (European Journal of Marketing, Vol.37, Say1:1-2, 2003), s. 172.
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kalemin uygunlugu, satin alma birimindeki elemanlarin bireysel tercihleri ve 6rgiitsel
tercihler arasinda uyumun saglanmasiyla gerceklesir. Bu stirecte, 1)istenen gerekleri
kargilamayan segeneklerin elenmesi, 2) Karar siireci katilimcilarinin tercihlerinin

olusturulmas1 ve 3) Kurumsal tercihlerin olusturulmasi olmak tizere {i¢ asama

- =40 1
onemlidir.'®!

Bunlarin yaninda, endiistriyel satin alimlarda, her ne kadar satinalma biriminde yer
alan elemanlarin bireysel tercihleri ve orgiitsel tercihler etkili olsa da “nihai tiiketici
satin alimlarinin (kigisel tatmin istegi) aksine, endiistriyel alimlarda, ekonomik
glidiiler yonlendirici olmaktadir.”'®? Sekil 1.10, endiistriyel satin alma davraniginin

tiim 6nemli unsurlarini géstermektedir.

Satin Alma Merkezinin

Sorumluluklar
Bilgi Degerlendirme Etkilesimin
Kaynaklan Kriterleri Yapis1

Belirlenen ¢
Secenekler | ‘

v v

Cevresel :O'rgiitsel
Siirhihklar Istekler
Fiziki .
Telmolojik | | 1oknik
Ekonomik Finansal
Sosyal

mEER MEENEENREEEERENE NN NN AN
R AR SRR R R R R RN R R RN,

v \

Segilebilir Secenekler

A4

Bireysel Tercihlerin Olusmasi

v

Orgiitsel Tercihlerin Olugmasi

v

Orgiitsel Segim

Sekil 1.10. Endiistriyel Satin Alma Davramsimun Onemli Bilesenleri

Kaynak: J. M. Choffry ve G. L. Lilien, “Assessing Response to Industrial Marketing
Strategy”, Readings in Industrial Marketing, (Der. M. A. Agarwal ve digerleri),
(New Jersey, Prentice —Hall, Inc., 1986, s. 58.

161 Choffry ve Lilien, a.g.e, s. 57.
162 S F. Heintritz ve digerleri, Purchasing: Principles and Applications, (New Jersey, Prentice-Hall,

Inc., 1986), s. 43.
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9. ENDUSTRIYEL ILiSKi GELIiSTIRME SURECINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Cagdas isletmeciligin ve teknolojinin sayesinde ulusal ya da ¢ok uluslu binlerce
isletmenin var oldugu genis pazarlarda faaliyet gosteren tireticilerin, kendi baslarma
tiim potansiyel tiiketicilere ulagmalari beklenemez. Ulasilan teknoloji ve bilgi
birikimi seviyeleri herhangi bir isletmenin tek bagina yetebilecegi diizeyi ¢oktan
asmistir. Isletmeler, bir tek ¢kt1 alabilmek igin, ¢ok sayida girdiye ihtiyag
duymaktadir.'®® Bu nedenle isletmeler, iliski gelistirmek ve birbirlerinin sahip
olduklar1 bilgi ve teknoloji kaynaklarimi kullanmak zorundadirlar. Alanyazin
incelendiginde, dagitim kanali liyeleri arasmda iyi bir iliski gelistirilmesi gerektigini
aragtiran, iyi bir iligki gelistirmenin temel noktalarimi belirleyen ¢ok sayida
calisjmanin varlig dikkat ¢eker. Bunlara Anderson ve Narus (1984 ve 1990) ve

Calatone ve Gassenheimer (1991) tarafindan yapilan arastirmalar 6rnek verilebilir.

Endiistriyel pazarlamada “odak nokta, tiretimde kullanilacak, bagka iirlin ya da
hizmetlerin pargasi olacak, baska isletmelerin faaliyetlerini kolaylastiracak {irtin ve
hizmetlerdir.”'®* Bu nedenle, tireticiler, tedarikciler ve aracilar arasinda diizenli bir
iligkinin gelistirilmesi, uzlagsmamn saglanmasi gerekir. Son yillarda, aliciyla
tedarikeileri arasindaki iligkinin yapis1 degismekte, giderek “ortaklik™ ya da “stratejik
isbirlikleri” ortaya ¢ikmaktadir.'s’

Endiistriyel pazarlarda belirli tedarik¢i ve miisterilerle galisan treticiler, isleme
dayali iligki kuran dreticilere oranla karlhliklarini koruyabilmekte ve hatta
artirabilmektedir.'® Buna gerekce olarak, ozellikle dagitim kanalinda yer alan
isletmelerin, diizenli miisterileriyle belirli araliklarla satin alma davramisi gosteren
titketiciler olmalar1 gosterilmektedir. Birbirleriyle is iliskisi olan igletmelerin her biri,
digerlerinin sahip oldugu kaynaklara bagimhdirlar ve bu kaynaklarin bir araya

1 Ottesen ve Gronhaug, a.g.e., s. 211

¢ M. M. Morris, Industrial and Organizational Marketing, (New York, McMillan Publishing
Company, 1992), s. 5.

1 T S Larsen ve digerleri, “Electronic Marketplaces and Supply Chain Relatonships”,
(Industrial Marketing Management, Vol. 32, 2003), s.203.

166 g Langerak, “Effects of Market Orientation on the Behaviors of Salespersons and Purchasers,
Channel Relationships and Performance of Manufacturers”, (International Journal of Research
in Marketing, Vol.18, 2001), s.223-224.
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getirilmesi, genellikle kazammla sonuclamir.'” Bu sonug, is iliskisi gelistirmenin
dogal sonucu ve geregidir. Ritter ve digerleri, is iligkisini, “ayn1 ya da farkl: tiirde iki
igletmenin, iki tarafli amaglarim gerceklestirmek amaciyla toplam maliyetleri
azaltmak ya da degeri artirmak suretiyle zaman ic¢inde giiclii ve kapsamli sosyal,

ekonomik, teknik ve hizmet iliskileri geligtirmesi*'®®

seklinde tanimlamaktadir.

Is iliskilerinin genellikle bir ag iginde gerceklestirildigi varsayilmakla beraber, “bu
her zaman gegerli degildir; diger taraflarla iligkisi olan bir isletmenin durumu, &nceki
tecriibelerinin bir sonucudur ve iligki geligtirimi, iliskinin taraflara bir seyler
kazandirmasima baghdir.”*® Endiistriyel pazarlarda, dagitim kanalmin ¢ok iyi bir
sekilde organize olmasi ve kanal {iyeleri arasinda uzlasmanin saglanmas: gerekir. Iyi

bir iliski gelistirmek i¢in gereken unsurlar asagida 6zetlenmektedir.

9.1. Giiven
Giiven ve katilim iyi bir iliski gelisiminin temel unsurlan'™ olarak kabul
edilmektedir. Iliski gelistirme, belirli bir fiyattan {iriin ya da hizmetlerin

71

degisiminden ote bir takim farkli noktalara genislemeyi gerektirir.'”' Giiven,

“taraflardan (ortaklardan) birinin, digerinin uzmanlik, baglihk ve yonlendirme

yetenegine duydugu inang™ "

seklinde tammlanir. Bir baska deyisle, giiven duyulan
bir ortakla birlikte i§ yapmaya devam etmeye istekliliktir.'”® Doney ve Cannon, iliski
gelisiminin saglanabilmesi i¢in, ortagin inamirlifl ve iyl niyetin yaninda, “ortagin

diiriistliigiine” inancin olmasi'’* gerektigini savunmaktadirlar. Anderson ve Narus

77 w. Overby ve S. Min, “International Supply Chain Management in an Internet
Environment”, (Industrial Marketing Management, Vol. 18, 2001), s. 397.

8 T Ritter ve digerleri, “Managing Complex Business Networks”, (Industrial Marketing
Management, Vol. 33, 2004), s. 175

!9 K. Erickson ve A. L. Vaghult, “Customer Retention, Purchasing Behavior and Relationship
Substance in Professional Services”, (Industrial Marketing Management, Vol.29, 2000), s. 364-
366.

17 7. Mohr and J. R. Nevin, “Communication Stratejies in Marketing Channels: A Theoretical
Perspective”, (Journal of Marketing, Vol. 54, 1990), s. 36-51.

I G. Briscoe ve digerleri, “Construction Supply Chain Partnerhips: Skils, Knowledge and
Attitutional Requirements”, (European Journal of Purchasing and Supply Management, Vol. 7,
2001), s. 244.

2 ¢. Moorman ve digerleri, “Factors Affecting Trust in Market Research Relationships”,
(Journal of Marketing, Vol. 57, 1993), s. 82.

13 | angerak, a.g.e., s. 224.

" PM. Doney ve J. P. Cannon, “An Examination of the Nature of Trust in Buyer-Seller
Relationships”, (Journal of Marketing, Vol. 61, 1997), s. 38-41.
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ise, farkli bir agidan bakarak, iligskinin gelismesini bir isletmenin ortagmin
faaliyetlerinin kendi faaliyetleri {izerinde olumsuz bir etki yapmayacagina, aksine
olumlu sonuglara neden olacagina iliskin bir inan¢la miimkiin olacagim

belirtmektedirler.!”

Isletmeler arasi perspektiften bakildiginda, “iligkilerin zamanla olustugu kabul edilir
ve iliskiye dahil olan taraflarin hem gecmis hem de gelecekteki beklentileri iligkiyi
etkiler.”'’® Giiven, taraflarm bu iliskiden zarar gorebilme olasihgim kabul etmeye
yonelik psikolojik bir durum'’’ olarak da kabul edilir. Giivenin olugmas: i¢in bilgi
paylasimi, ¢ift yonlii olarak yalin, dogru ve akici bir sekilde gergeklesmelidir..
Bilginin ve bilgi akis1 silirecinin karmasiklifi giivenin olugsmasimi ve iligkinin
gelismesini engellemektedir. McQuiston yaptig: arastirmada, giiveni agik ve diiriist

iletisimle ve eylemin s6ylemle aym oldugunda gelistigini'"™®

ortaya koymustur.

Ancak, endiistriyel pazarlarda dagitim kanallarmin farkli yapr ve amaglarn olan
igletmelerin igbirligini gerektirmesi, giivenin olusma sfirecini yavaglatir. Dagitim
kanalini, tireticinin dagitim amaglarina ulagmak i¢in bir koprii olarak kullandig1 bir
dizi digsal firmadan olusan yap1 oldugunu belirten Mehta ve digerleri, Ureticilerin
basarilarinin, {irlin ya da hizmetlerin dagitimini yapan dagitici, toptanci, perakendeci
gibi aracilarin etkinlik ve verimliliklerine de bagh oldugunu vurgulamaktadirlar.'”
Burada bilinmesi gereken; temelde alicilar maliyet tasarrufuna ve siireglere
odaklamirken, saticilarin pazarlarim genisletmeye giidiilendikleridir.’®® Birbirinden
bagimsiz ve farkli amaclar1 olan igletmelerin, ortak amagclarin bagariminda

birbirlerine gliven duymalari ve karsi tarafa giiven vermeleri gerekir.

7. C. Anderson ve ] Narus, “A Model of Distributor and Manufacturer Firm Working
Partnership”, (Journal of Marketing, Vol. 54, 1990), s. 45.

76 H. Anderson, ve digerleri, “Can You Buy a Business Relationship?: On the Importance of
Customer and Supplier Relationships in Acquisitions”, (Industrial Marketing Management,
Vol.30, 2001), s. 578.

7 y. Luo, “Building Trust in Cross-Cultural Collaborations: Toward a Contingency
Perspective”, (Journal of Management, Vol. 28, Say1:5, 2002), s. 671.

8 D. H. McQuiston, “A Conceptual Model for Building and Maintaining Relationships between
Manufacturers’ Representatives and their Principals”, (Industrial Marketing Management,
Vol. 30, 2001), s. 175.

7% R. Mehta ve digerleri, “Marketing Channel Management and the Sales Manager”, (Industrial
Marketing Management, Vol.31, 2002), s. 429-430.

180 M. Barratt ve K. Roshdal, “Exploring Business to Business Marketsites”, (European Journal of
Purchasing and Supply Management, Vol.8, 2002), s.112.
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Sirdeshmukh ve digerleri, “tedarik¢inin giiven tesis edecek sekilde hareket etmesi,
miisteri tarafindan algilanan riskin azalmasina ve tedarik¢isinin gelecekteki
davranislariyla ilgili daha giivenilir tahminleme yapmasina olanak verirken, giivenin
belirsizligi azaltacagini, miisterinin siirekli ve devam eden iliskilerde daha giivenilir

»181 yurgulamaktadirlar. Uretici ile

beklentiler olusturmasina yardimci olacagim
aracilart arasindaki iliskinin istenen boyuta gelmesi, her iki tarafa deger saglamasi,
maliyetleri azaltmasi zaman gerektirir. Iliskinin siiresi uzadikc¢a ya da uzun dénemli
iligkilerde, isbirliginin, her iki tarafa kazandirdiklari artarken, iliskinin maliyeti

azalacaktir.'®?

9.2. Katihm
Katilim, degisim ortaklar: arasinda iliskisel stireklilige hem agik hem de ortiilii olarak

verilen bir teminat: ifade etmektedir.'®’

Devam eden endiistriyel iligkilerde, ortaklar
arasinda gelecekte de beraber ¢aligmak igin fark edilebilir bir derecede katilimla
degisim yapildig1 gozlemlenmistir.'** Katilm genellikle, uzun siireli iliski kurmak ve

185 durumudur ve zellikle uzun

iligkiyi gelistirmek icin devam etmeye niyetli olma
vadede fayda saglamak icin, kisa vadede bir takim fedakérliklara katlanmay1

gerektirmektedir.'®

Aciklanan gliven ve daha sonra ele alinacak olan gii¢ ve tegvik kullammi dikkate
alindiginda, katilim unsurunun merkezde oldugunu ve ii¢ boyutta gergeklestigini

sOylemek miimkiindiir. Walter ve digerleri bu boyutlari, duygusal boyut, aragsal

81 D Sirdeshmukh ve digerleri, “Customer Trust, Value and Loyalty in Relational Exchanges”,
(Journal of Marketing, Ocak 2002), s. 20-21.

1 1. E. Goodman ve P. A. Dion, “The Determinants of Commitment in the Distributor-
Manufacturer Relationship”, (Industrial Marketing Management, Vol. 30, 2001), s. 290., ve A.
Sharland, “The Negotiation Process as a Predictor of Relationship Outcomes in International
Buyer-Supplier Arrangements”, (Industrial Marketing Management, Vol. 30, 2001), s. 553.

'8 Dwyer ve digerleri, a.g.e., 5. 19.

8 E. Anderson ve B. Weitz, “The Use of Pledges to Build and Sustain Comminment in
Distribution Channels”, (Journal of Marketing Research, Vol.29, 1992), s. 20-21.

185 A. Walter ve digerleri, “Functions of Industrial Supplier Relationships and Their Impact on
Relationship Quality”, (Industrial Marketing Management, Vol. 32, 2003), s. 160., ve G.T.
Gundlach ve digerleri, “The Structure of Commintment in Exchange” (Journal of Marketing,
Vol. 59, 1995), s. 82-83.

1% Dwyer ve digerleri, a.g.e., 5.19.
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boyut ve zamansal boyut seklinde smralar.'®” Duygusal boyut, taraflarn iliskinin
gelecekte devam etmesine yonelik pozitif bir tutum sahibi olmasi gerektigini
vurgular. Aragsal boyut, taraflarin iliskinin devam etmesini istediklerini g6steren bir
takim yatirimlar (zaman, sermaye vb) yaparak kisa vadede bir takim fedakéarliklarla
uzun vadeli faydalar gozettifini gdstermesi ve giiven yaratmasidir. Hem tedarikei
hem de alict iligkinin geligsmesinde igsel (isletme ic¢i) uyumlastirmalar yapmak ve
kendi kaynaklarim iliskinin gelisimine katk: icin kullanmak zorundadirlar.'®® Bu
uyumlagtirmalar ve yatirimlar kurulan iligkinin karakteristik 6zelliklerini yansitmasi
acisindan onemlidir.'®® Zaman boyutu ise, taraflarm iliskinin zamanla olusacagimn

ve sabir gerektirdiginin bilincinde olmasim ifade eder.

Bu yatirimlar aracilar i¢in firsatlar yaratabilir ancak, araci ile iliskilerin kopmasi
durumunda, yatirimlar bosa gidecektir. Ancak, genellikle herhangi bir kanal {iyesinin
amagclari, kanalin diger iiyelerinin amagclarn ile uyumlu olmayabilir ve uyumlu
olmayan bu amaglar, kar marjinda azalma, alternatif kanallarla rekabet ve farkli
yollarla tedarik gibi sorunlar yaratabilir.'”® Kanalda yer alan isletmelerin amagc
farkliligi, catigmalara neden olacaktir. Bu durumda ise, farkli isletmelerin
amaglarinin gerceklestirilmesi, tek isletmenin amaglarimin gerceklestirilmesine goére

daha zordur.!*

Hunt ve Morgan, hizmet sektorlerinde iliskinin karsilikli katilimla saglanabilecegini
vurgulayarak, katilimin 6nemini pazarlama acisindan su sekilde 6zetlemektedirler;
“katilim ve giiven anahtar faktorlerdir; pazarlamacilari; (1) degisim ortaklariyla i
birligi icinde yapilan yatirimlarin korunmasi igin calismaya, (2) mevcut ortaklarla

igbirligi halinde kalmanin saglayacagi uzun doénemli yararlar i¢in kisa vadeli

187 Walter ve digerleri, a.g.e., s. 160-161.

18 R. Bremman ve P.W. Turnbull, “Adaptive Behaviour in Buyer-Supplier Relationships”,
(Industrial Marketing Management, Vol. 28, 1999), s. 484.

18 K EXK. Méller ve P. Térronen, “Business Suppliers’ Value Creation Potential: A Capability-
Based Analysis”, (Industrial Marketing Management, Vol. Vol.32, 2003), s. 109.

90 K. L. Webb, “Managing Channels of Distributing in the Age of Electronic Commerce”,
(Industrial Marketing Management, Vol. 31, 2002), s. 97.

Y15 S. Lui ve H. Ngo, “The Role of Trust and Contractual Safeguards on Cooperation in Non-
equity Alliances”, (Journal of Management, Vol.30, Say1:4, 2004), s. 472-473.
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alternatiflere kargt direng gtstermeye ve (3) ihtiyath olmak igin risk diizeyi yiiksek

potansiyel davrams bicimlerini incelemeye cesaretlendirir.'™

Sanzo ve digerleri, herhangi bir igletme ile beraber calismaya baslamadan &nce,
yapilmasi gerekenleri siralarken, su ifadeyi kullanmaktadir; her hangi bir konuda tiim
taraflarm katilimim saglayan yogun bir iletisim saglanmalidir.'®® Bu ifadeden

anlagilacag1 gibi iletisim, katilimin saglanmasi agisindan 6nemlidir.

9.3. Iletisim ve Bilgi Paylasimi
Isletmelerin iliskiye girmelerinin diger bir nedeni de, bir isletmenin artan bilgi
birikimini ve bilgi teknolojilerini biinyesinde toplamasinin ¢ok zor olmast ve
maliyetli olmasidir. Diger isletmelerin bilgiye dayali uzmanliklarindan yararlanarak,
cevresel belirsizliklere karsi 6nlem alma istegi dogal bir alternatiftir. Bu nedenle
igletmelerin ¢ogu, ¢evresel belirsizliklere bir tepki olarak, devamsiz iglemler yerine
uzun siireli iligkiler gelistirme egilimindedirler.”® liski gelistirme, bilgi degigimi ve
taraflarin  birbirlerinin sorumluluk, smirhilik, gii¢clii yanlar1 ve performanslarmi
anlamalariyla miimkiindiir.'” Weber, uzun vadeli stirdiiriilebilir iliski gelistirme

yolunun bilgi paylasimi oldugunu belirtmektedir.'*®

Ancak, endiistriyel pazarlarda
tedarikgilerle aracilar arasindaki iligkiler zayif olabilmektedir. Gaski ve Ray,
iligkilerin zayif olmasim aracilarin tedarikeilerini kontrol edememesine, tedarikgiye
glivenmemesine, tedarik¢iyle yakinlik olmamasina ve tedarik¢iyle yetersiz iletigime
dayandirmaktadir.!”’ Iligkilerin gelismesinin Oniindeki engelleri sosyolojik ve
psikolojik baglamda ele alarak bagimsiz kalma istegi, sémiiriilen taraf olma korkusu,
kendi g¢ikarlartyla ilgilenme ve kargi tarafa glivenmeme seklinde siralayan Wiener ve

Doescher, 6zellikle bunlardan giivensizligin iistesinden gelmede iletisimin Snemini

12 R. M. Morgan ve S. D. Hunt, “The Commintment-Trust Theory of Relationship Marketing”,
(Journal of Marketing, Vol. 58, Temmuz 1994), s. 22.

% M. J. Sanzo ve digerleri, “The Effect of Market Orientation on Buyer-Seller Relationship
Satisfaction”, (Industrial Marketing Management, Vol.32, 2003), s. 340.

19 S, Janda ve digerleri, “Manufacturer-Supplier Relationships: An Emprical Test of a Model of
Buyer Outcomes”, (Industrial Marketing Management, Vol. 31, 2002), 412.

19 M. Bergen ve digerleri, “Agency Relationships in Marketing: A Review of the Implications
and Applications of Agency related Theories”, (Journal of Marketing, Vol. 56. 1992), s. 3-10.

% . A. Weber, “Partnering with Resellers in Business Markets”, (Industrial Marketing
Management, Vol. 30, 2001), s. 90.
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vurgulamakta ve degisik iletisim tekniklerinin kullanilmast  gerektigini
Snermektedirler.'”® Bagimsiz isletmeler olarak, dagitim kanalinda yer alan aracilar,
temsil ettikleri {ireticilerin kontrolleri altinda olmadiklar1 gibi; lireticinin isteklerine
yonelik is birligi yapmak ve uymak zorunda da degildirler.!” Bu noktada iligki

gelisimini saglamak ve slirdiirmek yoéniinde 6nlemleri almak tireticiye diigmektedir.

Iyi iliskiler gelistirmek, ancak taraflar arasinda bilginin dogru ve zamaninda
paylasimi ile gerceklestirilebilir. Martin ve Grbac, fonksiyonel bilgiyi karsilikli
olarak paylasan isletmelerin glicli iliskiler kurma egiliminde olduklarin
vurgulamaktadirlar.®® {letisim teknolojilerindeki gelismelerle bilginin aktarilmas:
- kolaylasmstir. Ozelikle, tiiketici bilgisi ve yeni {iriin bilgisi teknolojik ortamda daha

hizli ve kolay paylasllmaktadlr.201

Glintimiiziin rekabet¢i kosullarinda, teorik bilgi ve sektdre 6zgii uygulamalarla ilgili
bilgiye ihtiyac duyulur. “Karar vericilerin kullanacaklar1 bilgi havuzu iki kaynaktan
olusturulur; daha 6nce sektdrde mevcut deneyimlerden elde edilen bilgiler ve ilgili
sektorden arastirilarak olusturulan bilgiler.”?°* Li ve Calantone, 6zellikle pazar bilgisi
paylasiminin 6nemine dikkat gekerek, “sistematik bir isleme sonucu pazar hakkinda
olusturulmus organize ve yapisal pazar bilgisiyle, bu bilgiyi yaratan ve
biitlinsellestiren sfirecler olan pazar bilgisi yeterliligini birbirine karistirmamak
gerektigini” vurgulamaktadirlar.®®® Paylasilan bilgi islem siireleri degil, bilginin

kendisi olmalidir. Bu gekilde, rekabet ortamlarinda giivensizlik engellenebilir.

Y7 7. F. Gaski ve N. M. Ray, “Measurement and Modeling of Alienation in the Distribution
Channel: Implications for Supplier-Reseller Relations”, (Industrial Marketing Management,
Vol. 30, 2001), s. 210.

98 JL. Wiener ve T. A. Doescher, “A Framework for Promoting Cooperation”, (Journal of
Marketing, Vol. 55, 1991), s. 41-45.

19 Mehta ve digerleri, a.g.e., s. 431.

200y H. Martin ve B. Grbac, “Using Supply Chain Management to Leverage a Firm’s Market
Orientation”, (Industrial Marketing Management, Vol. 32, 2003), s. 35.

0AT Campbell, “Creating Customer Knowledge Competence: Managing Customer
Relationship Management Programs Strategically”, (Industrial Marketing Management, Vol.
32,2003), s. 376.

202K W. Waber, “Information Supply in Touwrism Management by Marketing Decision Support
Systems”, (Tourism Management, Vol. 24, 2003), s. 241.

203 T 1i ve R..J. Calatone, “The Impact of Market Knowledge on New Product Advntage:
Conceptualization and Emprical Examination,” (Journal of Marketing, Vol.62, 1998), s.14.
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Kalafatis yaptig1 arastirmada cift tarafl: iletisim ve bilgi degisiminin, igletmelerde
iligkinin devami icin gereken adaptasyonlarin yapilmasinda 6nemli bir etken

204

oldugunu belirlemigtir. Bilginin paylagilmasi da iletisime baglidir. Endiistriyel

pazarlarda iletisim, miisteri i¢in 6nemlidir ve miisterinin, iireticiye giiven duymasina

ve iliski gelisim siirecine katilmasma énemli katkilarda bulunur.*®®

9.4. Gii¢ ve Tesvik Kullanimi
Giig kullanim yonetim roliiniin bir parcasidir ve her ne sebep ve bigimde olursa
olsun isbirligi yapildiginda taraflardan birinin giic kullanmasi kagimilmazdir.
Yonetim ve liderlik konusunun en genel Omnegi topu olan g¢ocugun takimi
belirmesidir. Burada top digerlerinin istedigi ve ihtiya¢ duydugu bir unsuru temsil
eder. Bu durumda, digerlerinin ihtiya¢ duydugu degerli varliga sahip olan treticiler,
giic kullanicist olarak goriilmektedir. Ureticilerin gilic kullanmasi ve digerlerinin

davranislarim etkilemesi dogal bir sonugtur seklinde algilanabilir.

Oysa gliniimiiziin ekonomik ve rekabet¢i kosullarinda giic kullanimi
durumsallasmugtir. Ureticiler ve aracilar degisik durum ve kosullarda birbirlerine giig

kullanabilmektedirler. Merritt ve Newell, “iireticilerin,

(1) endiistrinin birkag tiretici firma tarafindan kontrol edildigi,
(2) treticinin maliyetlerde degisiklik yapma imkéninm diisitk oldugu ve
(3) arz edilen iiriin (veya hizmetlerin) egsiz (rakipsiz) oldugu durumlarda,

buna kargin, aracilarin ise,

(1) ¢ok sayida iireticinin oldugu,

(2) tireticinin araci degistirme maliyetinin yiiksek oldugu,

(3) dagitim ve satis fonksiyonlarm iistlenebilecek az sayida giiglit aracmin oldugu ve

(4) saticinm aractya bagmmlh oldugu durumlarda, gii¢ kullanabildiklerinibelirtmektedirler.”®

Ozellikle, tireticinin pazarlama icin yeterince kaynak aymramadigs, kiiciik tireticilerin
yogun oldugu rekabetci endiistrilerde, aracilar giderek gii¢ kazanmaktadir. Rekabetin

yogun oldugu pazarlarda, rekabetci politikalar uygulayamayan iireticiler, acentalara

24 g P. Kalafatis, “Buyer-Seller Relationships along Channels of Distribution”, (Industrial
Marketing Management, Vol.31, 2000), 5.222,

25 K. Ruyter ve digerleri, “Antecedents of Commintment and Trust in Customer-Supplier
Relationships in High Technology Markets”, (Industrial Marketing Management, Vol.30, 2001),
5. 274.

206 N I. Merritt ve S. H. Newell, “The Extend and Formality of Sales Agency Evaluations of
Principals”, (Industrial Marketing Management, Vol. 30, 2001), s. 39.
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asirt derecede bagimli hale gelebilirler.”” Ozellikle, genis alana yayilmis tiiketicilere
yonelik faaliyet gosteren fireticiler, tiim tiiketicilere ulasamadiklarindan aracilara
bagimli hale gelmekte ve aracilarin glic kullanimimi kabul etmek zorunda
kalmaktadirlar. Ornegin, ana dagiticilarn giiciiniin, kendi miisterilerinden sagladig

8

giice dayandigin®® vurgulamaktadirlar. Aracilar, tiiketicilere ulagma becerilerini

tireticilere kars1 bir gli¢ olarak kullanabilmektedir

Omegin, seyahate ¢ikan tiiketicilerin en temel ihtiyaci olan barmma ve yeme-igme
ihtiyaglar1 konaklama igletmelerince ve ulagim ihtiyaci da basta havayolu isletmeleri
olmak {lizere ulagtirma isletmelerince karsilanmaktadir. Buna karsin, turizm
endiistrisinde glic kullanan ve yaptirimlar uygulayan taraf, turizm endiistrisinin
dagitim kanalinda kilit islev goren tur operatdrleridir.”®® Buradan, endiistriyel

iligkilerde top sahibi olmanin gii¢ kullanimina her zaman olanak vermedigini gérmek

Giictin en kisa ve 6zlii tamimima gore gii¢, “digerlerinin davramiglarimi degistirme
(etkileme) yetenegi™'® olarak kabul edilmektedir. Liderler bes tiirlii giic kaynag
kullanirlar. Bunlar, “bigimsel gii¢, 6diillendirme giicii, cezalandirma giicii, uzmanlik
giicii ve begeniye dayanan giigtiir.”*!! Diger bir tanim ise giicii, “bir kiginin, diger bir
kiginin, davranig, tutum, fikir, amag, ihtiya¢ ve degerlerini degistirme veya kontrol
edebilme yetenegi™'?, seklinde tammlamaktadir. Bu tamm, endiistriyel pazarlarda

gergeklegen iliskiler iginde gegerlidir.

Is ve cikar iliskisi olan taraflarin bulundugu ortamlarda, bir taraf diger taraf veya
taraflara gii¢ kullanacaktir ve bu dogaldir. Omegin, bir tretici kendi {iriin veya

hizmetlerini daha fazla satan bir araciya daha fazla indirim veya 6deme kolaylig

27D, M. Jackson ve M.F D’Amico, “Products and Markets Served byDistributors and Agents”,
(Industrial Marketing Management, Vol. 18, 1989), s. 29.

208 G.Butaney ve L. H. Wortzel, “Distributor Power versus Manufacturer Power: the Customer’s
Role”, (Journal of Marketing Vol.52, 1988), s. 56.

29 g Carey ve digerleri, Tour Operators and Destination Sustainalibity”, (Tourism Management,
Vol.18, Say1:7, 1997), s. 427.

20 R P. Vecchio, Organizational Behaviour, (Philadelphia, The Dryden Press, 1995), s. 298.

2'H. Can, Organizasyon ve Yonetim, (Ankara, Adim Yaymcilik, 1991), s. 168.
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(6diillendirme giicti) saglayabilirken, bir temsilci acenta, kendisine daha az komisyon
veren veya teslimatta sikintt yaratan bir {reticinin rakiplerinin {irin veya
hizmetlerine agirlik (cezalandirma giicii) verebilir. Onemli olan iliski gelistirme

stirecinde, gii¢c dengesizligini azaltmak ve is ortaklarini dengeli hale getirmektir.

Iliskisel pazarlamada &diillendirme giicii, tesvikler seklinde karsimiza g¢ikar. Bir
tiretici (tedarik¢i) ile alici isletmenin (veya aracilarin) iliski kurmalarmin temel
amact, her iki tarafa da deger yaratacak bir sekilde beraber is yapmaktir®® Deger,
fiyat ve kredili satis gibi parasal ve sosyal amaglar veya kalite gibi parasal olmayan
faydalar olarak diisliniilebilir. Ancak, parasal veya parasal olmayan degerler, satin
alma karar iizerinde tek baslarina etkili olamazlar. Deger iligkisi iki grubun
arasindaki iliskinin sonucudur ve {iriin veya hizmete verilen deger, aliciya

214 Gerek tireticilerin

alternatifler arasinda belli bir tirlini segmesi i¢in yardimei olur.
gerekse aracilarin birbirlerine karsi kullandiklar: tegvikleri, taraflarin digerleri ig¢in
deger yaratmalari olarak diistinmek miimkiindiir. Ancak, endiistriyel pazarlarda deger
yaratma konusunda Ozellikle {iretici veya tedarik¢ilerin yarattiklart deger, iliski
gelisimi agisindan 6nemlidir. Giintimiiz kosullarinda deger, satiglar1 artiran (6rnegin,
finansal bagarim), para tasarrufu saglayan (6rnegin, maliyetleri azaltan) ve ozel

hizmetler saglayan tedarikgiler (iiretici) tarafindan yaratilmaktadir®'®

Tesgviklerin, {iretici veya tedarik¢ilerin, dagitim kanalinda yer alan aracilarn
ddiillendirmek, giidiilemek ve kontrol etmek {izere, iiretici veya tedarikgi tarafindan
uygulamaya konulan standart davramiglar veya politikalar oldugunu ve tegviklerin
yonetimin kilit unsurlart oldugunu da belirtmek gerekir.'® Bu tegvikler uygulamaya

konulurken, ister tiretici olsun ister dagitim kanalinin her hangi bir unsuru, “cagdas

22 M. A. Rahim, “Relationships of Leader Power to Compliance and Satisfaction with

Supervision: Evidence from a National Sample of Managers”, (Journal of Management,

Vol.15, No: 4, 1997), s. 545.

A. Valter ve digerleri, “Value Creation in Buyer-Seller Relations: Theoretical Consideration and

Emprical Results from a Supplier’s Perspective”, (Industrail Marketing Management, Vol. 30, 2001), s.

365.

24 D. Dubrovski, “The Role of Customer Satisfaction in Achieving Business Excellence”, (Total
Quality Management, Vol.12, Say1: 7-8, 2001), s. 922.

13 p M. Simpson ve digerleri, “A Model of Value Creation: Suppier Bebaviors and Their Impact on
Reseller-Perceived Value Creation”, (Industrial Marketing Management, Vol.30, 2001), s. 127.

26 1y L. Gilliland, “Toward a Business to Business Channel Incentives Classification Scheme”,
(Industrial Marketing Management, Vol. 32, 2003), s. 56.
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alicilarin fikirsel olarak proaktif ve ¢cok boyutlu olduklar, siirekli olarak yenilik ve
gelisim pesinde olduklari, iddiali anlagmalar yaptiklart ve olduk¢a giidlilenmig

olduklar™®'” gz 6niine almmalidur.

Miigteri acisindan iligkinin gelismesi giivene, giliven ise saglanan tegvikler ve
degerlere baglidir. Alict ve dagitim kanalinda yer alan miisteri isletmelerin; satin
alma faaliyetlerini yonetmek i¢in olusturduklari satinalma merkezlerinde gérev alan
kigilerde farkli yapilari nedeniyle, deger algilamalari da farkli olabilir.*'® Giivenin
olusmasi i¢in, satinalma merkezi iiyelerinde glivenin olusturulmasi gerekir. Yapilan
anlagmalarin nedeni de, iglemleri belirli norm ve kurallara baglayarak giivensizligi
asmaktir. Ancak, yapilan anlasmalarda genel olarak daha giicli olan tarafin kendi
pozisyonunu koruma cabasinmn yaninda, anlagma hiikiimlerini kendi c¢ikarlarma
uygun bir sekilde yazma gabasinda olduklart da goriilmektedir.*’? Stremersch ve
digerleri tarafindan yapilan bir ¢aligmada tam hizmet alma konusunda yapilan
anlasmalarda, 6zellikle alicilarin kullandig: kistaslari, anlagmanin kapsam ve boyutu,
alt anlasmalar, servis kosullari, tedarik¢inin {inii, bilgi gereksinimi, performansa

etkisi ve maliyet seklinde tespit etmislerdir.”*

Iyi bir is iligkisi gelistirmenin 6nemini 6zetleyen bir aragtirma Munoz ve Falcon
tarafindan gerceklestirilmistir. Konaklama isletmeleri ile seyahat acentalar
arasindaki iligkilerin basarisim etkileyen etkenler konulu aragtirmanin bulgularina
gore, seyahat acentalariyla iligki gelistirmek isteyen otellerin sunlari yapmasi

gerektigi ortaya ¢ikmistir;??!

o Tam zamaninda, dogru, uygun ve tam iletigim kurmali,
o [lliskiyi gelistirmek i¢in daha fazla katilim gostermel,
e  Giiclii sadakat sergilemeli,

27D, A. Reid ve digerleri, “The Impact of Purchase Situation on Salesperson Communication
Behaviors in Business Markets”, (Industrial Marketing Management, Vol. 31, 2002), s.212.

28 W, Ulaga ve S. Chacour, “Measuring Customer-Perceived Value in Business Markets: A
Prerequisite for Marketing Strategy and Implementation”, (Industrial Marketing Management,
Vol.30, 2001), 5. 529.

219 1) Narayandas ve V. K. Rangan, “Building and Sustaining Buyer-Seller Realtionships in
Mature Markets”, Journal of Marketing, Vol.38, Haziran 2004, s. 68.

20 g Stremersch ve digerleri, “The Purchasing of Full Service Contracts”, (Industrial Marketing
Management, Vol. 30, 2001), s. 6.

21 D, Medina-Munoz ve J. M. Garcia Falcon, “Succesfull Relationships between Hotels and
Agencies”, (Annals of Tourism Research, Vol.27, Say1:3, 2000), s. 757.
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Sorunlari ortak ¢dzmeli, ¢atismalari ¢bzmek icin ikna edici ve yumusak teknikler kullanmal,
Satiglar1 bir plan ve programa baglamalj,

Gtivenilir ve yiiksek entegre kapasitesi olan acentalarla iliski kumali ve gelistirmeli,
Komisyonlar: diizenli ve zamaninda édemeli,

Her hangi bir acentaya daha az bagimli olmali ve gerektifinde degistirebilmeli,

Satmalar gereken liriin veya hizmetlerle ilgili her tiirlii bilgiyi saglamal

Acentalarin tavsiyelerini almali.



IKINCi BOLUM

SEYAHAT SEKTORUNDE ENDUSTRIYEL SATIN ALMA
Teknolojinin, iletisim ve ulagim imkénlarimi gelistirmesi, insan haklari, ¢alisma
kosullarmin iyilesmesi, refah diizeyinin yiikselmesi ve bos zaman kavraminin
artmasi, turizmi giiniimiiziin en 6nemli endiistrisi haline getirmistir. Turizmin su
andaki boyutunu anlamak i¢in, Martin’in su sozleri yeterli olacaktir; “Diinya turizm
talebi her gecen glin artmaktadir. Boyle bir artisi karsilamak icin yeni yonelimier
gelistirilebilir ya da mevcutlar genisletilebilir... Talep artisina paralel olarak, arz da
aym hizla artmakta ve yonelimler arasinda rekabet kizigmaktadir...” Az gelismis,
gelismekte olan ya da geligmis lilkelerin gelir kalemleri incelendiginde, turizmin
onemli bir kaynak oldugu hemen géze carpar. Neredeyse tiim hiikiimetler ve yerel
yonetimler turizmi, Oncelikle ekonomik, daha sonra da sosyal gelisim agisindan,
6nemli bir etkinlik, istihdam alani ve degisim araci olarak gormektedirler. Bunun en
Onemli nedeni turizm talebinin her gegen giin artmasidir. Talebe paralel olarak,
turizm arzi da artmakta ve kiiresel olarak faaliyet g6steren diger endiistrilerden
farklilik gostermektedir.”

Turizm endiistrisinde ve buna baghh olarak seyahat sektoriinde, artan talebi
kargilayabilmek ve yonlendirebilmek igin, endiistri&el pazarlama ve satin alma
eylemlerinin agiklamasinda Once turizmin, sonra seyahat sektoriiniin isleyis
biciminin anlagilmasi i¢in turizm pazarlamasimin ve turizmde dagitim sisteminin

nasil oldugunun agikliga kavusturulmasi gerekecektir.

Alanyazin incelendiginde, turizmin degisik tamimlarimin oldugu goriiliir. En kabul

goren tamim turizmi, “insanlarin siirekli ikamet ettikleri, ¢alistiklar1 ve her zaman ki

' J. L. Eugenio-Martin, “Modelling Determinants of Tourism Demand as a Five-Stage Process: A
Discrete Choice Methodological Approach”, (Tourism and Hospitality Research, Vol. 4, No: 4,
2003), s. 341.

2 C. Cooper ve digerleri, Tourism: Principles and Practises, (Der. R. Shepherd), Longman, Essex,
1998), s.102.
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gereksinimlerini karsiladiklan yerler disinda, yerlesmemek ve ekonomik anlamda
gelir elde etmemek kosuluyla, eglenme, merak, spor, saglik, kiiltiir, deneyim
kazanma, akraba ziyareti, kongre ve seminerlere katilma, dini gerekleri yerine
getirme vb nedenlerle kisisel ya da toplu olarak yaptiklar ziyaretlerden ve gittikleri
yerlerde en az bir geceleme yaparak, turizm isletmelerinin iirettigi mal ve hizmetleri
talep etmelerinden ortaya ¢ikan is ve iliskiler biitiiniidiir.” seklinde ifade etmektedir.
Tamm, turizm endiistrisinin seyahat, ulastirma, yiyecek icecek ve konaklama gibi alt
sektérlere ayrildigi gostermektedir. Ancak insan istek ve ihtiyaglarimin sonsuzlugu,
turizm endiistrisinde dinlence, eglence, eglen dinlen ve diger yardimci dallarmin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu durum, turizm endiistrisinin, ¢ok sayida farkli
endiistriyle kargilikli girdi ¢ikt1 iligkisi kurmasina neden olmaktadir. Gelisim stireci
incelendiginde, turizm endiistrisinin tiiketici tatminini artirmak i¢in daha pek ¢ok

yeni alani da kapsayacag1 goriilecektir.

1. SEYAHAT SEKTORUNDE DAGITIM KANALLARI
Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren isletmeler arasindaki iligkiler Gylesine i¢ ige
gecmistir ki, bu isletmelerin faaliyetlerinin herhangi birinde meydana gelen bir
gecikme, aksama ya da hata zincir seklinde digerlerinin faaliyetlerini de
etkilemektedir. I¢dz’{in su ifadesi bu gerge§i vurgular niteliktedir; “turistik {irtin
sunulmasinda turizmle ilgili diger isletmelere bagmmlilik™, turizm endiistrisinde
basarty1 ve tiiketici tatminini etkileyen bir kavramdir. Turizm endiistrisi temel olarak
konaklama, ulagtuma, tasimacilik, seyahat ve destek hizmetleri gibi, birbirleriyle
isbirligi halinde c¢alisan alt sektorlerden olusmaktadir. Konaklama isletmeleri,
ulastirma igletmeleri ve destek hizmetleri isletmeleri, turizm endiistrisinde firetici
olarak faaliyet gosterirken, seyahat isletmelerinden tur operatérleri, hem araci hem
de {iretici-araci; seyahat acentalarrysa aracilik fonksiyonlarini  yerine

getirmektedirler.

* N. Kozak ve digerleri, Genel Turizm: ilkeler Ve Kavramlar, (Ankara, Anatolia Yaymcilik,
1994), s. 5.

* Q. I¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama; ilkeler ve Uygulamalar, (Ankara, Anatolia
Yaymecilik, 1996), s. 28.
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KONAKLAMA
Otel/Motel
Villa/Sale

Konuk Evleri
Kamping Alanlar
Karavan Alanlari
Apartmanlar
Tatil Koyleri vs

ULASTIRMA/
TASIYICILAR
Hava Tagmaciligi
Deniz Tagimacihif1
Demiryollar

Kara Tagmmacilifi
-Otobiisler

-Araba Kiralama

d

T~

TUR
OPERATORLERI

CAZIBELER

Dag vb

Insan Yapist: Eski
eserler

Arkeolojik Kentler
Mtizeler vb

Dogal: Yer olusumlary,

A

Ozel Sektor

Sigorta Hizmetleri
Kuryeler/Rehberler

Limanlar (6zel)

DESTEK HiZMETLERI

Yeme-igme Hizmetleri,

Finans Hizmetleri (bankalar vs)

SEYAHAT
ACENTALARI

A

-

>Hwn—(-’;dcj

Kamu Sektorii

Ulusal Turizm Organizasyonlari
Yerel/Bolgesel Turizm
Organizasyonlari

Limanlar (kamu)/ Havalimanlar

Sekil 2.1. Turizm Endiistrisinin Isleyisi

Kaynak: H. S. Ahipasaoglu ve 1. Arikan, Seyahat Isletmeleri Yonetimi ve Ulastirma
Sistemleri, (Ankara, Detay Yaymcilik, 2003, s. 37. (D. Foster, Travel and Tourism

Management, (London, MacMillan Pres Ltd., 1985, s. 51° deki sekilden aktarilmistir.)
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1.1. Turizm Endiistrisinde Uretici ve Tiiketici Acisindan Dagitim
Turizm endiistrisinde dagitim kanallari, “dogrudan satis, toptanci tur operatorleri,
seyahat acentalar1 ve bunlarin karmasindan olugan kanallar kullamlir.”® Buhalis,
turizm endiistrisinde envanter bulundurma, tutundurma vasitasiyla talep yaratma,
pazar bilgisi toplama ve analiz etme, kanal {iyeleri ve tiiketiciler arasinda anlagmalar
yapma, lirtin bulundurma ve dagitim, risk alma, ddeme ve finansal diizenlemeler ve
satig sonrasi hizmetler gibi ¢ok sayida dagitim ve pazarlama iglevini aracilarim
gerceklestirdigini® vurgulamaktadir. Bu isbirlikgilerin yaptiklart yazih ve sozlii
anlagmalar, iligkilerin daha saglikli yiiriimesini saglar. Ancak, saglikl bir drgiitlenme
yapisi olmayan’ turizm endiistrisinde, saglikli olmayan bir Srgiitlenmeye dayanan
cok sayida bagimsiz isletmenin arz ettigi {irlin ve hizmetleri kapsayan anlagmalarin
ne derece saglikli olacagi tartismalidir. Sekil 2.2, turizm endiistrisinde dagitim
kanallarmm1  gostermektedir. Sekil, turizm endiistrisinde dagitim kavramim
basitlestirerek ifade etmektedir. Turizm endistrisinde tretici isletmeler, ister
havayolu veya konaklama isletmeleri gibi dogrudan iiretici isletme olsun, ister tur
operatOrleri gibi araci iiretici isletmeler olsun, talep yaratan yonelimlerde kendi satis
biirolarimi agarak ya da elektronik ortamda satig yaparak tiiketicilerine dogrudan ve
aracisiz ulasabilirler. Talep yaratan bolgelerde, kendilerinden bagimsiz faaliyet
gOsteren aracilarla temsilcilik anlagmalar yaparak tiiketiciye dolayli ulasabilirler. Bu
dagitim karari, lireticinin yapacagi fayda maliyet analizi sonrasi degerlendirmelerine
baghdir. “Satig temsilcileri genellikle Gretici tarafindan, tiiketiciye teslim edilen {irlin

"8 (zel temsilcilikse,

ya da hizmeti satin alarak envanterine islemez, sadece satar.
dagitim kanalinda yer alan ¢ok sayida farkli acentecilik tiirlerinden biridir. Ureticinin
Ozel temsilci acentesi, “tamimlanmig (siurlar: belirlenmis) bir alanda tireticinin firiin
ve hizmetlerini satmakla gorevli satig elemanlarmdan olusan bagimsiz bir

organizasyondur.”

5 R. W. MclIntosh, ve digerleri, Tourism: Principles, Practises And Philosophies, (Kanada, John
Wiley & Sons Inc., 1995), s. 428.

§ D. Buhalis, “Marketing the Competitive Destination of the Future”, (Tourism Management,
Vol.21, 2000),s. 110-111.

" Tekeli, a.g.e., s, 51.3,

¥ 1. B. Heide ve G. John, “The Role of Dependence Balancing Safe Guarding Transacton-Specific
Assets in Conventional Channels”, (Journal of Marketing, Vol.52, 1988), s. 24.

® N. I. Merritt ve S. H. Newell, “The Extent of Formality of Sales Agency Evaluations of
Principles” (Industrial Marketing Management, Vol. 30, 2001), s. 38.
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DOLAYLI DOLAYSIZ
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Temsilci
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Perakendeci Toplu Dagitim  Satig
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Ulagtrma Konaklama Yiyecek Icecek Resortlar Rekreasyon Eglence
Isletmeleri Isletmeleri  Isletmeleri Isletmeleri
U R E T I c I L E R

Sekil 2.2. Turizm Endiistrisi Dagitim Kanallar

Kaynak: R. C. Mill ve A. M. Morrison, The Tourism System: An Introduction Text,
(Englewood Cliffs: New Jersey, Prentice Hall, 1992, s. 472 sekil ve A. Usal ve S. Oral,

Turizm Pazarlamas), Izmir, Kanyilmaz Matbaasi, 2001, s.

yararlanilarak ¢izilmistir.)

268-269 bilgilerden

Diinya Turizm Orgiitii verilerine gore, II. Diinya savasgim takiben, zevk amacli

seyahat edenlerin sayist her gegen yil artarak 2011 yilinda 3.999,5 milyar dolarlik

ekonomik potansiyel yaratacaktir.'® Bu potansiyeli yaratilmasi, insanlar1 seyahat

etmeye yonelten faktorlerle ilgilidir. Bu faktorlerle ilgili olarak Yapllan cok sayida

aragtirmaya rastlansa da, en kapsamli calisma Lundberg tarafindan yapilmis ve

insanlar1 seyahat etmeye yonelten 28 neden'' tespit edilmistir. Insanlari seyahate

yonelten faktérler konusunda yapilan diger bir kapsamli aragtirma da yine Lundberg

tarafindan, Epperson’in itme-¢ekme modelini kullanarak yaptigi calismadir. Bu

model, seyahat etme nedenleri agisindan su sekilde agiklanmaktadir: “Itme faktorleri

de kagis, kendini kesfetme, dinlenme, prestij meydan okuma ve macera; Cekme

YWTTC, 2001 Raporu, 2002, s. 1.
1'0. I¢6z, Seyahat Acentalar ve Tur Operatorliigii Yonetimi, (Turhan Kitabevi, Ankara, 2000), s.
4; D. E. Lundberg, The Tourist Business, (New York, Von Nostyrand Remhold, 1990), s. 37-52.
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faktorleri olarak; dogal giizellikler, tarihi degerler, kiiltiirel etkinlikler ve sportif

faaliyetler”?

olarak siralanmaktadir.

Tim arastirmalar incelendiginde varilan sonug, insam seyahate iten faktorlerin
altinda insanm tatmin edilmeyi bekleyen bir gereksinimi oldugu gergegidir.
Insanoglunun, turizm endiistrisinden tatmin etmesini bekledigi ihtiyaclarmin,
fizyolojik yonii oldugu kadar, psikolojik ve sosyolojik yonii oldugu da bir gergektir.
Bu c¢ok kapsamli ihtiyaglart anlamasi ve gidermesi i¢in, insami harekete gegiren
pazarlama olgusudur. Bu ag¢idan bakildiginda ortaya ¢ikan gergek sudur; “pazarlama,
insan ihtiyaglarim1 karsilamaya yoneliktir ve pazarlama faaliyetleri de ihtiyag
karsilayic: bir degisim stirecidir.”® Vurgulandif: iizere insamn ihtiyaclari sonsuz
olmakla beraber, temel olarak bes asamada ortaya giktig1, kabul goren bir gergektir.
Bunlar; Je

Fiziksel Thtiyaclar: yasamak, yeme igme, dinlenme,
Giivenlik Thtiyacr: tehlikelerden uzak, kalma, huzur,

Sosyal Ihtiyaglar: diger insanlarla birlikte olma vb,

Basan Ihtiyaci: yaptiklariyla sayg: duyulma, statii,

Kendini Gergeklestirme; istedigi isi yapmak ve benzerleridir.

Halloway, seyahat etme ihtiyacinin ortaya ¢ikisini ve tatmin edilme siirecini su
sekilde izah eder; “Bir ihtiyaci hissederiz ama bunu agiklayamayiz ve seyahatin
ihtiyacimizi nasil tatmin edecegini anlayamayabiliriz.”™> Seyahatin ihtiyaci gidermesi
igin, dncelikle kisinin giidiilenerek harekete gegmesi gerekir. Harekete gectigi zaman
kargisinda, bilgi kaynag olarak seyahat aracilari olan kuruluslar1 bulacaktir. Seyahat
sisteminin karmagik yapist Sekil 2.3.’de verilmektedir.

2 Lundberg, a.g.e., s. 41.

B g6z (1996), a.g.e., s. 2-5; Kinnear, ve Bernhardt, a.g.e., s. 7; Mucuk, a.g.e., s. 6.

' L. L. Bittel, What Every Supervisor Should Know, (New York, McGraw Hill Book Company,
1985), s. 38.

137, C., Halloway, The Business of Tourism, (Longman Publishing Pte. Ltd, Singapore, 1994), s.
47-48.
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Sekil 2.3. Turizmde Dagitim Unsurlar

Kaynak: M. B. Renshaw, The Travel Agent, (Sunderland, Business Education Publishers
Limited, 1997), s. 3.

Sekil 2.4. ise, turizm endiistrisi dagitim sistemini diger endiistrilerle karsilagtirmali
olarak vererek, isleyis acisindan dagitim kanallarmin yapismun diger sektorlere
benzerlik gosterdigine isaret etmektedir. Turizm dagitim kanallarimin baglangic
noktasinda yer alan tireticiler, lirin ve hizmetlerini nihai tiiketicilere dolayli veya
dogrudan satabildikleri gibi, aracilar vasitasiyla da ulagtirabilirler. Tekil tireticilerin
satiglar, bu {irlin ve hizmetlerden bagka tiriin (paket tur) olusturan tur operatorlerine
toptan satis seklinde olabildigi16 gibi, tur operatdrlerini devre dig1 birakarak tireticiyle
tilketici arasinda tek agamali dagitim yapabilen, perakendeci seyahat acentalar
araciifryla da yapilabilir. Burada izlenen yontem {ireticilerin dagitim politikalariyla

ilgilidir.

'® M. B. Renshaw, The Travel Agent, (Sunderland, Business Education Publishers Limited, 1997), s.
3.
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URETICILER URETICILER (konaklama vb)

I I

TOPTANCILAR TUR OPERATORLERI

!

SEYAHAT ACENTALARI

I

TUKETICILER TUKETICILER

Sekil 2.4. Dagitim Kanallarimin Karsilastirilmas:

Kaynak: M. B. Renshaw, The Travel Agent, (Sunderland, Business Education Publishers
Limited, 1997), s. 2.

Ancak bu sekiller kiiresellesen, ¢ok uluslu isletmelerin yayginlastig: yeni diinya
diizeninde, turizmde dagitim kanallarini agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Biiyiik tur
operatorlerinin sirket evlilikleri ya da satin almalarla, endiistrinin her tiirlii hizmet
tretim islevini, tek c¢ati altina toplama egiliminde olduklari bilinmektedir.
Operatorler, ozellikle turizm dagitim kanali unsurlarindaki seyahat acentas:
zincirlerini, kendi biinyeleri altinda toplamaktadirlar. Bu tretici tarafindan kontrol
edilen bir dagitim kanali sistemini yaratmaktadir. Bu sistem, fiiretici agisindan
pazarlama ¢abalarinin kontrolii ve kar marjinmn artirilmasi igin son derece uygundur.
Clinkii; tur operatorleri, gerek turist kabul eden bolgelerdeki yerel faaliyetlerini
yiriitmekten dogan faydalari, gerekse talep yaratan bolgelerdeki aracilik
hizmetlerinden ortaya ¢ikan faydalari kendisi elde etmektedir. Bu yeni sistemin
egemen olmaya basladigi donemden bu yana, Tiirkiye gibi turist kabul eden ve
Almanya gibi turist veren iilkelerde cok sayida seyahat acentas: kapanmistir.'’

Uretici kontroliindeki sistemde, bolgesel ihtiyaclara gore diizenlenmis daha esnek bir
dagitim kanali olugturulmasi olduk¢a zordur. Buna tur operatdrlerinin konaklama
isletmelerini de tam anlamiyla kontrol ederek “her sey dahil” paketleri uygulama

7 www turizgazetesi.com (02.05.2005)
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politikasi da eklenince, turizmin evrenselligi ortaya ¢ikmakta ve arz yaratan iilkelere
ve yerel halka, turizmin ekonomik faydasindan fazla bir pay kalmamaktadir. Turist
kabul eden bolgelere, uluslararas: turizmin kirlilik boyutuyla ugrasmak kalmaktadir.
Turizm gelirinin ¢ok biiytik bir kismi, ¢ok uluslu ve biiyiikk sermayeli isletmelere
gitmektedir.

Rosenbloom ve Larsen tarafindan, uluslararasi endiistriyel pazarlama kanallarinda
kullanilan iletisim araglar1 konusunda yapilan arastuma sonucunda, kiiltiirel
yakinligin, kanal tiyeleri arasinda iletisim ic¢in kullamilan araglar1 farklilagtirdigi ve
iletisimi olumlu etkiledigi tespit edilmistir.'® Aracilarm faaliyet gosterdikleri
cevreyle iletisim kurmasi gerektigi gercegi, Ozellikle ziyaretci-yerel halk
catigmasmmin  sik  yasandift turizm endiistrisinde, yerel uygulayici aracilarla
tireticilerin, igletme politikalarini, yerel gereklere gore uyumlastirmasint gerektirir.
Buna gore iletigsimin bolgesel ozelliklere gore saglanmasi daha saglikli olacaktir.
Dinamik pazarlar, “pazarlama stratejisinde daha az merkezilegsmis, bdlgesel tercih ve
ihtiyaglara daha iyi uyumlastirilmis kanallar gerektirir.”'® Bu nedenle giic dengesi

acisindan da dengeli bir dagitim kanali, turizm agisindan son derece énemlidir.

Dagrtim kanaliyla ortaya c¢ikan iki temel unsur, etkili bir yonetimin uygulanmasi ve
kanal iiyeleri arasinda iliskinin gelistirilmesidir.® Endiistriyel iiriinlerin ve tiiketim
mallarinin, {iretildigi yerden, tliketicinin ulasabilecegi yere tasinmasi gerekirken,
hizmetler s6z konusu olunca durum degisebilir. Hizmetlerin tiiketiciye
ulagtirnlmasinda, hizmet kavramimi gelistiren {iretici ve hizmetin tiiketiciye
ulagtirilmasi ve uygulanmasinda tireticiye yardimer olacak aracilar olmak fizere, iki
gruba gereksinim duyulur.! Uretici isletmenin, tiiketicinin arzularim tatmin
edebilmesi igin, yeterli sayida ve uygun maliyetle aracilarla temasa gegmesi ve

kullanacag1 aracilar belirlemesi gerekir. Turizm endiistrisinde, 6zellikle en onemli

8 B, Rosenbloom ve T. Larsen, “Communication in International Business to Business Marketing
Channels”, (Industrial Marketing Management, Vol.32, 2003), s. 314-315.

¥ R. S. Achrol ve M. I. Etzel, “The Structure of Reseller Goals and Performance in Marketing
Channels”, (Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.31, Say1:2), s. 147.

2 3. P. Kalafatis, “Buyer-Seller Relationships along Channels of Distribution”, (Industrial
Marketing Management, Vol.31, 2000), s. 216.

2l D. Harrington ve J. Power, “Quality Issues in Tourism Distribution”, Tourism Distribution
Channels: Channels. Issues and Transformations, (Der. D Buhalis ve E. Laws), (New York,
Continium, 2001), s. 105.
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talep yaratic1 merkezlerden biri olan Avrupa’da, son yirmibes yilda, en yaygin
turistik tirtin olan paket turlar, tur operatérlerince iiretilmekte seyahat acentalarinca
satilmaktadir.

Bir {ireticinin dagitim kanalinda, birden fazla araci bulunabilir. Bu durum, dagitimin
maliyetini artiracag gibi, dagitim kanalimn tyelerinin kontroliinii de zorlastiracaktir.
Turizm endiistrisinde, son teknolojik gelismeler ve kiiresellesme gibi nedenlere bagl
olarak, dagitim sistemlerinde tam ve kesin sinirlar veya ¢izgiler olugturmak oldukea
zordur. Laws ve Buhalis dagitim kanallarindaki gii¢ dengesi, teknolojik gelismeler,
degisim, uluslararasi igletmeciligin gelismesi, paydaslarin kar amaci ile olusturdugu
baski vb nedenlerle turizm dagitim kanali yoneticilerini gelecekte, ¢ok ciddi bir
mijcadelenin bekledigini® vurgulamaktadr. Bu nedenle, dagitim kanallarmm

tasarimi1 ve kontrolii son derece 6nemlidir.

Turizm iiriinlerinin tiiketilmesi i¢in bireylerin (turistlerin) tedarik merkezini ziyaret
etmeleri ve oradayken tiilketime sunulan triin ve hizmetleri satin almalan
gerekmektedir.** Usal, turizmde iireticiden tiketiciye ulasmada kullamilan dagitim
kanallarinin yapilanmasimi bes sekilde ele almaktadir;®

1. Tiiketici - Uretici Kanaly; tiiketicinin dogrudan tiretici isletmeye ulasmasma olanak
veren kanal bigimidir. Dogrudan pazarlama da diyebiliriz.

2. Tiiketici — Perakendeci - Uretici Kanaly; tiiketicinin bir perakendeci, diger bir
ifadeyle seyahat acentas: aracihgy ile iireticiye ulagmasini saglayan dagitim kanalidir.

3. Tiiketici — Perakendeci — Toptanci - Uretici Kanaly; tiiketicinin, iireticinin {irettigi
mal ve hizmetleri toptan alan ve yeni bir iiriin seklinde sunan tur operattrierinin
temsilciligini yapan seyahat acentalar1 vasitasiyla fireticilere ulagsmasma olanak
saglayan dagitim bigimidir.

4. Tiiketici — Perakendeci — Toptanci - Ozel Araci - Uretici Kanaly; iireticinin
tilketicilerine ulagmasi igin en 6nemli araci olarak kabul edilen tur operatdrlerinin,
dikkatini ¢ekmek i¢in kullandif1 ozel aracilarn da devreye girmesiyle olusan dagitim
kanalidir. Ozel arac, tur operatériine, sadece {ireticinin varligin bildirir ve tanitir.

22 C. Cooper ve digerleri, Tourism: Principles and Practice, Essex, , Longman, 1996, 5.250.

2 E. Laws ve D. Buhalis, “Tourism Distribution Channels: Agendas for Future Research”,
Tourism Distribution Channels: Channels, Issues and Transformations, (Der. D. Buhalis ve E.
Laws ), (New York, Continium, 2001), s. 371-372.

3. Divisekera, “A Model of Demand for International Tourism”, (Annals of Tourism Research,
Vol. 30, Say1:1, 2003), s. 33.

2 A. Usal ve S. Oral, Turizm Pazarlamasy, (Izmir, Kanyilmaz Matbaasi, 2001), s. 268-269.
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5. Tiiketici-Uretici Satis Organi-Uretici Kanaly; iireticinin hicbir araci kullanmadan
tiiketicisine, titketicisinin bulundugu orijin bolgelerinde satis temsilcilikleri agmasi ile
olusan kanal bi¢imidir.

Tiiketici agisindan dagitim kanali, kolay ulasabilme ve giiven agisindan 6nemlidir.
Ozellikle hizmet tiretim merkezinin, tiiketicinin yasadig1 yerlesim biriminin diginda
olmast ve herhangi bir sorun ¢iktifinda, muhatap olabilecegi daha yakin bir
isletmenin var olmasi ¢ok onemlidir. Genel olarak, satin alma davranislarinin,
duygusal bir nitelik arz ettigi turizm endiistrisinde, dagitim fonksiyonunu farkli
diisiinen yazarlar vardir. Omegin Usta, turizm endiistrisi dagitmim, “mal ve
hizmetleri tiikketiciye hareket ettirmek yerine, turisti mal ve hizmetlerin tiretildigi yere

hareket ettirmek seklinde gergeklesen faaliyet™2

seklinde agiklar ve bu duygusallik
icinde tliketici, 6zellikle uluslararasi bir turizm faaliyetine katildiginda, giivence
olarak kendisinin kolayca ulasabilecegi bir sorumlu arar ki bu sorumlu seyahat

acentasidir.

Turizm dagitim kanallarinda yer alan aracilar, “turizm triinlerini bir biitiin haline
getirme ve bunlar1 tutundurma sorumlulugunu tizerine alan, potansiyel tiiketicilerine
bilgi saglayan, miisterilerinin rezervasyon yapmalarii, teyit etmelerini ve
‘Odemelerini  saflayan mekanizmalar olugturan, organize olmusg hizmet

9527

sistemleridir. Tiiketicinin  bagimlilifinin son derece zayif oldugu, tiiketici

tercihinin her an farklilasabilecegi turizm endistrisinde Onemli olan, “{iretici
isletmelerin vaat ettikleri kalitenin, aracilar tarafindan da saglanmis olmasidir.”*®
Dagitim kanalinda yer alan ve yiikiin agirligimi ¢eken seyahat acentalarinin yerlesim
merkezlerinin ana caddelerinde, tilketicilerin kolay ulagabilecegi ve gorebilecegi
yerlerde kurulmasi ve gevreyle yakin iligkilerde bulunmasi, sektérel bir uygulama
oldugu gibi, baz: iilkelerde yasal diizenlemelerin gerektirdigi bir durumdur.”® Bu tiir

diizenlemelerde hedeflenen amag, kalite kavraminm gelistirilmesidir. Ozellikle,

ekonomik gelisimlerini turizme baglayan ekonomilerde bu durum bir zorunluluktur.

26 (3, Usta, Turizm, (istanbul, Altm Kitaplar Yaymevi, 1992), s. 158.

21 C. Bastakis ve digerleri, “The Perception of Small and Medium Sized Tourism Accommodation
Providers on the Impacts of the Operators’ Power in Eastern Mediterrian”, (Tourism
Management, Vol. 25, 2004), s. 152.

%8 Harrington ve Power, a.g.e., s. 103-105.

¥ E. Wolhmut, “Research Needs of Travel Retailers and Wholesalers”, The Tourism and
Hospitality Research: A Handbook For Managers And Researchers, (Der. B. Ritchie, Ir, ve C.
R. Goeldner), (Toronto, John Wiley& Sons, Inc., 1994), s. 266.
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1.2. Dagitim Kanalinda Yer Alan Ana Unsurlar

Su bir gercektir ki, diinya iizerindeki her birey, turizmin potansiyel tiiketicisidir.
Turizm endiistrisinde yer alan biitiin igletmelerin, her tiiketiciyle bire bir iliski
kurmas: fizik kurallarina gore olanaksizdir. Aymi sekilde diinyamin her noktasi,
potansiyel bir turistik tikketim alamdir. Dogal olarak, tiiketicilerin de bu alanlar ve bu
alanlarda hizmet veren isletmeler hakkinda kendilerinin bilgi toplamasi, oldukga zor
hatta imkansizdir. Bu nedenle hem treticilerin, hem de tiiketicilerin bilgi akigim
saglayacak, islemleri onlar adina yapacak, araci profesyonellere ihtiyaglar vardir.
Turizmin karmagiklifini anlamak ig¢in, bir turistin gezisine dahil edilebilecek
organizasyonlar ve firmalarin ¢okluguna bakmak yeterlidir. Lundberg’ gére bunlar;

e celcilikler ve konsolosluklar,

e tur sirketleri,

e seyahat acentalari,

e havayollari, gemiler, demiryollari, otobiisler,

e taksiler ve limuzinler,

e oteller, motel ya da kamp alan1 gibi diger konaklama birimleri,

e lokantalar ve barlar,

e sinema ve tiyatro gibi eglence yerleri,

o gdsteriler,

o diikkanlar,

e benzin istasyonlari,

e camagsirhaneler ve kuru temizleyiciler, reklamcilar,

e yukandakilerin tiimiine mal verenler, girdi saglayanlar’® ve

o bankalar ve sigorta girketleridir.

Sekil 2.5. turizm dagitim kanali iiyelerinin ihtiya¢c ve beklentilerinin anlagilmast

acisindan bir temel olusturacaktir.

1. S. Ahipasaoglu, ve I. Arikan, Seyahat Endiistrisi Isletmeleri, (Ankara, Gazi Kitabevi, 2005),
s. 54.
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GONDERICI SEYAHAT
ACENTALARI
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Iyi hizmet

Komisyon 6demeleri
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Bagimli miisteriler

¥ A
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Satis Hacmi
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Kolay erigim Degisik pazar boltimleri
e Dogru ve giivenilir

bilgi

Pazarda
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URETICILER

Satig Hacmi

Yiiksek doluluk orani

Bagiml ve diizenli ig iliskisi
Diizenli 6deme

Yiksek yatirimin geri doniis oram
Mevsimsellik sorununun ¢oziilmesi
Diigiik dagitim kanali maliyeti
Kolay erigim

Sekil 2.5. Turizm Dagrtim Kanali Ana Aktérlerinin Thtiyag ve Beklentileri

Kaynak: D. Buhalis, “Tourism Distribution Channels: Practices and Processes”, Tourism
Distribution Channels: Channels, Issues and Transformations, (Der. D. Buhalis ve E.
Laws), New York, Continium, 2001), s. 12
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Seyahat aracilari, iireticilerle turistler arasinda koprii goérevi goren kuruluslardir.

Turizm endiistrisinde hizmetlerin akig1 degisik sekillerde olmakla beraber, Sekil 2.6,

seyahat aracilarinin hizmet akisini 6zetlemektedir. Genel olarak tiim endiistrilerde,

dagitim kanallar1 ayni olarak kabul edilmekle beraber, turizm endiistrisinde, {iretim

ve tuketiminin es zamanh

olusu ve tiketicinin {iretim yerine taginmasi

zorunlulufundan kaynaklanan farkliliklar s6z konusudur. Sistemin isleyisini

Ozetlersek Oncelikle potansiyel tiiketicinin, ister is amag¢lh olsun isterse tatil amagli

olsun bir ihtiyacinin olmas: ve bu ihtiyaci talebe déniistiirmesi gerekir. Ihtiyacini

gidermek iizere bir seyahat acentasina ya da tur operatdrii satis noktasina gitmelidir.

Talep tizerine, aract kurulus gereken rezervasyon islemlerini yapmak {izere tretici

isletmelerle temasa gegecektir.

Aracilar, ozellikle seyahat acentalari, tiiketiciye

gereken alternatiflerle ilgili bilgileri verdikten sonra, tilketicinin talep ettigi

hizmetlerle ilgili olarak gereken aracilik hizmetlerini vereceklerdir.

tiikketiciye hem zaman, hem de maddi anlamda tasarruf saglayacaklardur.

TUKETICI

TATIL SEYAHATI

Boylece,

\ris SEYAHATI

SEYAHAT ACENTASI

TUR OPERATORU
SATIS NOKTASI

TUR OPERATORU

CHARTER
TURLAR

Rezervasyon
Konaklama

Biirokratik Iglemier
Transfer

Ulasmm

Araba Kiralama

Sekil 2.6. Seyahat Sektorii Hizmetleri ve Akig Bigimi

Kaynak. M. Iverson, Introduction to Hospitality Management, (New York, Von Nostrand
Rembhold, 1989, s. 115°teki sekilden yararlanarak ¢izilmigtir).
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Turizm endiistrisinde dagitim kanallarinin nasil yapilandirilmas: ve yonetilmesi
gerektigi konusunda degisik sekillerde diisiinmek mimkiindiir. Genel anlamda
yonelimlerin, tekil anlamda turizm iireticilerinin, iiriin ve hizmetlerini, tiiketicilere
dogrudan satabilecekleri gibi, perakendeci ya da toptanci aracilar kullanmalar1 da
miimkiindiir. Burada amag, onlar1 miigterileriyle bulusturacak,® satis ve dagitim

maliyetlerini azaltacak rasyonel aracilari bulmaktir.

Seyahat acentalar1; perakendeci aracilar olarak ikili rol oynarlar: “Bir taraftan ister
tiretici olsun isterse toptanci olsun, tedarik¢ilerin satis acentas1 gibi iglev gériirken,
diger yandan, miisterileri icin satn alma acentesi islevi goriirler.”””> Seyahat
acentalar1 perakendeci isletmeler olarak, bir taraftan otel, havayolu isletmeleri gibi
treticilerin temsilciliklerini yaparken, diger taraftan, tur operatérleri gibi araci
tireticilerin satig islemlerini yaparlar. Ayni zamanda, son kullanici olan miisterilerinin
adina satin alma islemleri yaptiklari gibi temsilciliklerini yaptiklari tur operatérleri
adina da satin alma iglemleri yapmaktadirlar. Bu karmagik durum, turizm

endiistrisinin ayirt edici 6zelliklerinden biri olarak degerlendirilmelidir.

Turizm endiistrisinin ulastif1 boyutta, seyahat acentalarinin, bu denli yogun bilginin
tamamina sahip olmasi beklenemez. Ancak, gerektiginde bu bilgilere nasil
ulagsacaginin bilinmesi konusunda profesyonel olmalidirlar. Seyahat acentalar: bilgi
kaynagidir ve tiiketicinin bilgi aragtirma gereksinimi, sadece satin alma kararina
kadar degil, gezi siiresince de devam eden bir siire¢ haline gelir.>> Bu denli yogun
bilgi gereksiniminin oldugu bir ortamda, seyahat acentalar1 iiretici isletmelerin
kullandig: teknolojik iletisim kanallarina ve dagitim sistemlerine, uyum saglamak
zorundadirlar. Uyum saglama (adaptasyon) endiistriyel iliskiler agisindan son derece
onemlidir ve “endiistriyel iliskilerde {ireticiyle tiiketici (alic1) arasinda iligki kurmak

2934

ve gelistirmek i¢in uyumlastirma™"” sarttir.

*I'H. S. Ahipasaoglu, Seyahat Acentacihgi ve Tur Operatorliigii, (Eskisehir, AOF Yaymlari, 2002),
s. 10.

32 B. Rosenbloom, Marketing Channel: A Management View, (Fort Worth, The Dryden Press,
1991), s. 65.

3 T. Bieger ve C. Laesser, “Information Sources for Travel Decisions: Toward a Source Process
Model”, (Journal of Travel Researh, Vol.42, Mayis 2004), s. 357.

3 1.. Hallén ve digerleri, “Interfirm Adaptation in Business Relationships”, (Journal of Marketing
Vol. 55, Nisan 1991), s. 30.
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Bilinen ve sik¢a vurgulanan bir gergektir ki “barmen, kuaftr, terzi vb gibi bazi hizmet
tiretici birimler (lireticiler), belli bir siire sonra, tliketicinin kigisel sorunlarinda
yardimei olan, gayri resmi sosyal destek iiniteleri haline gelirler.””*® Acentalar, sahip
olduklart bilgi ve imkénlarla, turiste bilgi saglayarak, tiiketiciyi yonlendirirler. Bilgi
saglama iglevinde, acentanin yaptigi, bilgilendirici tutundurmadir. “Seyahat
acentalari, tatil planlarmin pek ¢ok unsurunda, Onemli bir bilgi ve tavsiye
kaynagidir.° Ross, “iiriin bilgisini, seyahat acentasmin en Snemli vasfi olarak goriir
ve sanildif1 gibi seyahat acentalarmin, diinya ¢apinda turistik {irlin bilgisine sahip
olmasinin miimkiin olmadigini belirterek, 6nemli olanin, acentanin bu isi yapmaktaki
arzusu, baglaticilik islevi ve sorun ¢tzmeye odakli tutum sahibi olmasi gerektigini

vurgulamaktadir.”’

Dumazel ve Humprey ise, perakendeci seyahat acentalarinin iki tiir beceriyi
birlestirerek faaliyet gosterdiklerine dikkat ¢ekerek, seyahat acentalarimin sattiklari
tirtinlerle ilgili bilgiler ve miigterilerinin bu tirtinleri satin almalar i¢in kullandiklar
ikna (satis) siireclerini anlamalari®® gerektigini vurgularlar. Bu acentalarin, kendileri
adina tirettikleri tek hizmet, belki de en 6nemlisi, seyahat danismanlig1 hizmetidir. Bu
hizmeti sayesinde, turistin ihtiyacina uygun olmayan alternatifler elenerek, turistin
aragtirma ve planlama yapmasi igin harcayacagl zaman en aza indirilir’® ve karar
vermesi kolaylastirilir. Goriildiigii tizere, seyahat acentalari, tiiketicilerine sosyal ve
psikolojik destek de olurlar. Sosyal destek ve psikolojik destek, perakendecilik
baglaminda tiiketiciyi dinleyen ve beseri iligkilerde iyi olan satis elemanlarinca
saglamr.40 Bu sunu ifade etmektedir; seyahat acentalarinda c¢aligsan satis elemanlar,
sadece iglevsel olarak satici degil, ayn1 zamanda bir damisman, uzmanligina giivenilen

bir arkadas olarak ¢alismak durumundadir.

¥ L.L. Price ve E. J. Amould, “Commercial Friendship: Service Provider-Client Relatioships in
Context”,( Journal of Marketing, Ocak 1999), s. 40.

* G. Lawton ve S. Page, “Evaluating Travel Agents’ Provision of Health Advice to Travelers”,
(Tourism Management, Vol.18, Say1:3, 1997), s. 90.

" G. F. Ross, “Travel Agency Employment Perceptions”, (Tourism Management, Vol. 18, Say1.1,
1997), s. 10.

# R. Dumazel ve I. Humpreys, “Travel Agent Monitoring and Management”, (Tourism
Management, Vol.5, 1999), s. 65.

¥ A. Zlatan, “The Determinants of Planning Time in Vacation Travel”, (Tourism Management,
Vol. 17, Say1:2, 1996), s. 125.

“ Price ve Arnould, a.g.e., s. 40.
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Konuya, firetici acisindan bakildiginda da durum aymidir. Mittel, dikey biitliinlesmeye
giden tur operatérlerinin egemen oldugu Ingiltere pazarinda bile, “her sey dahil”
turlarin % 80 ile 90’min seyahat acentalan tarafindan satildigimi belirtmektedir.*!
Ureticilerin, dogrudan tiiketiciye ulasmasi ve aracilara ortalama % 10 komisyon
ddememesi miimkiindiir. Buna ragmen, aract kullanilmasinin faydalarini su sekilde
siralayabiliriz;** “daha fazla pazar payi, tiiketicilerin daha kolay erigimi, daha diisiik
satts ve operasyon maliyeti, daha genis Uriin aralifi, pazar bilgisi, tiiketiciye
finansman kolaylig1.” Buna karsin araci kullanmamn tireticiye maliyeti ise, araciya
Odenen komisyondan &tiirii kar payinda kayip, pazarlama siirecinde kontrol ve giiclin
kaybi, tedarik¢iyi asan miigteri hizmeti ve aracilara nihai miisterilerden daha fazla

oncelik vermek olarak siralanabilir.

Seyahat acentalari, tiiketicilerinin gerek miinferit gerekse grup olarak gelen talebe
gore rezervasyonlarin1 yapar; onlarin ulastirma araglarimin biletleriyle hizmet
belgelerini almalarma yardime olurlar. Ureticilerle tiiketiciler arasinda koéprii islevi
goren seyahat acentalari, lireticilerin genis kitlelere ulagmasina olanak sagladig: gibi,
tilketicilerin arzu ettikleri seyahat hizmetlerine daha rahat ve kolay erisimini
saglarlar. Profesyonel isletmeler kabul edildikleri i¢in, bilgi birikimlerine son derece
giiven duyulur. Duyulan bu giliven, tiiketicilerin tatil kararlarim etkilerler. Bu
nedenle, tilketicilere verdikleri tavsiyeler, basarilarinda hayati nem tasimaktadir.®
Gerekli bilgi ve destegi vermede ve iglemleri yapmada kolayliklar saglayan seyahat
acentalarryla ilgili olarak alanyazinda ¢ok sayida ve farkli tanimlara rastlanmaktadar.

Tablo 2.1° de bu tamimlarin bazilar: verilmektedir.

! Hudson ve digerleri (2001a), a.g.e., s. 149; Dumazel ve Humpreys, a.g.e, s. 63.

2 p, Ujma, “Distribution Channels for Tourism: Theory and Issnes”, Tourism Distribution
Channels: Channels, Issues and Transformations, (Der. D. Buhalis ve E. Laws), (New York,
Continium, 2001), s. 35.

“S. Hudson ve digerleri, “Distribution Channels in the Travel Industry: Using Mystery
Shoppers to Understand the Influence of Travel Agency Recommendations”, (Journal of Travel
Research, Kasmm 2001), s. 148.
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Tablo 2.1. Seyahat Acentas: Tamimlari.

Kaynak Tanim

Ahipasaogiu Seyahat acentasi, genis anlamda yolculuk yapmak isteyen herhangi bir kisinin;
ister igadami isterse yalmzca yolcu olsun; yolculuguna iligkin tiim
gereksinimlerini karsilayan ticari isletmelerdir*

Dittmer ve Griffin | Seyahat aracisi terimi, bireyler veya gruplar i¢in seyahat diizenlemeleri yapan bir
kisi yada firmay1 ifade eder.*’

Lundberg Seyahat acentasi, ugus programlari, konaklama, eglence ve bunlarm fiyatlar:
konularmda bilgilerini giincel tutabilen profesyonellerdir. Seyahat aracilar:
olarak, kisisel damigma, psikoloji, seyahat bilimi ve sanatinda uzman kiler

toplulugudur.*
Mclnstosh ve Seyahat acentasi, turizm endiistrisinin tiriinlerini tek tek veya kombinasyonlar
digerleri halinde pazarlayan, tiiketici adma iireticilerle temasa gecen aracidir’’
McKrecher ve Seyahat acentalari, yonelimler ile isletmeler ve titketiciler arasinda aracilik yapan
digerleri ve diger sektorlerdeki aracilarm aksine, elinde stok bulundurmayan
isletmelerdir.*®
Sibley ve Teas Belli bir alanda temsilciligini yaptig1 igletmelerin triinlerinin tamamini veya belli

bir kismini satan ve ¢ok sayida iireticiyi temsil edebilen pazarlama aracilaridir.*®

1618 Sayih Yasa | Seyahat acentalar1 kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor ve
eglence imkénlar saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya iligkin
tim hizmetleri goren ve turizm ekonomisine ve genellikle 6demeler dengesine
katkida bulunan ticari kuruluslardur>

Bu tanimlardan bagka daha ¢ok sayida tamim mevcuttur. Ancak yapilan tanimlar
incelendiginde, ortaya ¢ikan ortak noktalar sunlardur;

1. Arac (tiiketiciye kargi iiretici isletmeleri, lireticiye karsi tiiketicileri temsil
eden) ticari isletmeler olduklari,
Turizm {iriinlerini tek tek ya da bir paket halinde pazarladiklari,
Seyahat hizmetlerinde uzmanlik bilgisi ve tecriibesine sahip olduklari,
Tiiketicilere, seyahat konusunda damismanlik hizmeti verdikleri,

A R

Insan iligkilerinde iyi olduklari,

“ Ahipasaoglu (2003), a.g.e., s. 18.

S p. R., Dittmer ve G. G., Griffin, The Dimensions of Hospitality Industry, (New York, Von
Nostrand Remnhold, 1997), s. 433.

*D.E. Lundberg, The Tourist Business, (New York, Von Nostrand Remhold, 1990), s. 119.

T R. W. MclIntosh ve digerleri, Tourism: Principles, Practises and Philosophies, (Canada: John
Wiley & Sons Inc., 1995), s. 133.

* B. McKrecher ve digerleri, “Travel Agents as Facilitators or Inhibitors of Travel: Perceptions
of People with Disabilities”, (Tourism Management, Vol. 24., 2003), s.466.

# . D. Sibley ve R. K. Teas, “The Manufacturer’s Agent in Industrial Distribution”, Reading in
Industrial Marketing, (Der. M. A., Agarwal ve digerleri), (New Jersey, Prentice Hall Inc., 1986),
s. 132.

0 28/09/1972 tarih ve 14320 Sayih Resmi Gazete (Tertip:5, Cilt:11, Sayfa: 3049) ve
http://www.tursab.org.tr/content/turkish/uyeler/mevz/BIRLIKMEV/1618.asp (12.08.2006)
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6. Mesleklerini profesyonel olarak icra ettikleri,
7. Genellikle, komisyon karsiliginda ¢aligtiklaridir.

Seyahat acentalarinin, tiiketicileri adina yaptiklari rezervasyon islemlerinde, 6zellikle
otel seciminde dikkat ettikleri noktalarsa hizmet kalitesi ve verimliligi, yonetimin ve
personelin profesyonelligi, tilketicilere gerekli rahatlif1 saglamasi olarak sayilabilir.”’
Bunlardan kalite kavrami fiyatla iligkili olarak 6n plana ¢ikar. Turizm endiistrisinde,
baslangigta hizmetlerin iiretiminde maliyetlerde ¢ok 6nemli artiglar olmadan hizmet
kalitesinde artis saglamak miimkiinken, daha sonraki hizmet kalitesi yiikseltme
cabalarmin oldukca maliyetli oldugunu®® ve bunun fiyatlara yansiyacagim kabul
etmek, isletmecilik ve pazarlama agisindan Onemlidir. Araci isletmelerin, oda
kullanim1 ve konaklama igletmesinden kontenjan kullamimi anlagmalar: genellikle bir
yil énceden yapilir, bu anlasmalarda yer alan ana bagliklar genel olarak, “kontenjan,
oda kullanim, fiyatlar, otel hizmetleri, iptal kosullar1 ve ddeme kosullar1 seklinde

siralamr.>?

Seyahat acentalari, “Disa gidim turlarinda vazgeg¢ilmezdir; tiiketicilere sagladifi
hizmetler seyahat bilgisi saglama, tur paketleri diizenleme, otel rezervasyonlarinda
aracilik yapma, ucak bileti kesme ve araba kiralama hizmetlerini igerir.””* Bu agidan
bakildiginda, Buhalis’in vurguladig: gibi, seyahat acentalarimin ana fonksiyonu,
seyahat satin alma icin uygun bir ortam olusturmasidir®® Seyahat acentalarimn
olusturdugu bu ortam, kisaca bilgi saglama ve ikna etme ortami olarak
tamimlanabilir. Bir ihtiyacii gidermek iizere satin alma karar1 verme durumunda
olan bir tiiketici, bilgiye ihtiya¢ duyar. Tiiketicinin kendi bilgisi yeterliyse, satin

alma karar siireci tilketicinin kendi bilgisine gbre sonug¢lanir. Tiiketicinin bilgisi

1 S, Kozak, Seyahat Acentalarmda Tur Diizenleme ve Tiirkiye’ den Yurt Disina Yapilan
Turlarmm Basanis1 Icin Gerekli Kosullarin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma, (Eskisehir,
Anadolu Universitesi, SBE, 1997, Basilmamis Doktora Tezi.)

52 M.J. Keane, “Quality and Pricing in Tourism Destination”, (Annals of Tourism, Vol. 24, Say1: 1,
1997), s. 122.

% S. Beraze, “Tur Planlamasr”, Sevahat Yonetimi, (Der. S. Yarcan,) (Istanbul, Bogazici
Universitesi Yayinlari, No: 528, 1993), s. 35.

% T. Lam ve H. Q, Zhang, “Service Quality of Travel Agents: The Case of Travel Agents in Hong
Kong”. (Tourism Management, Vol.20, 1999), s. 341.

55 D. Buhalis, “Tourism Distribution Channels: Practices and Processes”, Tourism Distribution
Channels: Channels, Issues and Transformations, (Der. D. Buhalis ve E. Laws), (New York,
Continium, 2001), s. 13.
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yetersiz ise, digsal bilgi aragturmaya baslar. Dig bilgi kaynaklar {iglincti sahislar,
yazili ve gorsel medya ve seyahat acentalarimin tavsiyeleridir. Sekil 2.7, seyahat

acentalarinin tavsiyelerini etkileyen etkenleri géstermektedir.

Acenta Bilgi Degiskenleri

Yonelim hakkinda bilgi yiikleme

e Pazarlamaci tarafinca kontrol edilen
kaynaklar (6rn; reklamlar, komisyon
programlart, tegvik planlan

¢ Resmi medya kaynaklar

e Informal kaynaklar

Y onelim Yonelimle ilgili dofrudan deneyim

Algilama ve e Kisisel Seyahat
Degerlendirme ® Iy Seyahati

Yonelim
Bilgisi

Dogal Faktorler

e Konum
e Manzara

e Iklim
Yapay Faktorler

Gezi ve Turist Degiskenleri
s Yerel Kiiltiir Yonelimi Gezi ile ilgili defiskenler
. Enc.liistriyel/ticari Tawgiye Etme o Seyahatin tiirii

geligim Niyeti e Seyahatin orijin tilkesi
e Ulasim alt yapis1 » Seyahatin zamani
 Konaklama ve o Ulagim bigimi olanaklar:

dier isletmeler ¢ Biitce ve zaman olanaklar1
s Cekicilikler ve sit
alanlar
o Etkinlik ve
eglence olanaklar Tiiketiciye
Tavsiye edilen
yonelim

Turistle ilgili defiskenler

e Demografik yapi

e Uriiniin hayat dongiisii asamas1
e Yagam tarzi ve deger sistemi

Sekil 2.7. Seyahat Acentalarinin Verdigi Tavsiyeleri Etkileyen Faktorler

Kaynak; S. Hudson ve digerleri, “Travel Retailing: “Switch Selling” in the UK”, Tourism
Distribution Channels: Channels. Issues and Transformations. (Ed. D. Buhalis ve E.
Laws), (New York, Continium, 2001), s. 149.

Turizm endiistrisinde, farkli tiiketici istek ve ihtiyaglarimin, aym isletmeler tarafindan
iiretilen benzer iirin ve hizmetlerle giderilmesi ve tatmin edilmesi zorunlulugu
vardir. Ormnegin tek bir otel, tatilden veya kalistan farkli beklentileri ve tatmin
diizeyleri olan miisterilere hitap etmek ve tatmin etmek durumundadir. Benzer
sekilde, seyahat aracilar1 da, aym paketi farkli beklentileri olan tiiketicilere
satmaktadir. Buna ilave olarak, tiiketicilerin tatmin diizeylerinin ¢ok fazla

degiskenden etkilenmesi, birka¢ basili materyal ile tamamiyla soyut bir iiriin
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pazarlama cabasinda olan seyahat acentalarimin bir kismini, belirli y6nelim ya da
iiriinler konusunda uzmanlasmaya itmektedir. Bu nedenle de, baz1 acentalar sadece
belirli faaliyet alaninda uzmanlagma yoluna gitmislerdir. Uzmanlasma, “lizerinde
odaklamlan tiriin ya da hizmetin ya da yonelimin 6zelliklerinin taninmasina yardimect
oldugu gibi, hedef pazarin &zelliklerinin bilinmesine de yardime: olur.”*® Uzman
acenta, tek bir y6énelim ya da tiriinle galigabilir. Ancak, acentanin ¢alistif1 iirtin ve
hizmet ya da c¢alistifi yonelimin tercih edilme orami diistiigiinde ya da pazara
alternatifleri girdiginde, pazar payi diisebilir ve karlilik oramimi azaltmak zorunda
kalabilir. Ciinkii, nihai tiikketicinin ziyaret ettigi bir yerle ilgili olarak araci ya da
iireticiyle iligkiyi devam ettirmeyi faydali gérmeyebilecegi gibi, aracilarda sik tercih
edilmeyen ya da genel olarak bir kez satin alinan yonelimleri satma konusunda

istekli davranmayabilirler.”’

Seyahat sektoriinde uzmanlasmanin yararli olmadifimi savunan goriiglerde vardir.
Omegin Andrew, “uzmanlasmamn kisa vadede yiiksek kar sagladigim; ancak,
dagitilmig bir irlin aralifinda ¢aligma metodunun uzun vadede giiclii olacagim
vurgulamaktadir.”®® Ne var ki giniimiiz kosullarinda, sermayeleri smirli olan
acenteler, ancak biiyiik tur operatdrlerinin girmeye deger bulmadig: nis pazarlarda

uzmanlagarak ekonomik yagsamlarini siirdiirebilirler.

20. ylizyilin sonlarina dogru seyahat endiistrisinde gozlemlenen degisim ve gelisim
ilgi gekicidir. Ozellikle endiistrilesme siirecini tamamlayarak ekonomik anlamdan
gelismis {lkeler, uluslararas1 ticarette kendilerine avantajlar saglamisladir. Bu
iilkelerde yasayan tiiketicilerin istek, arzu ve beklentileri refah seviyelerine paralel
artmast s6z konusudur. Uluslararas: ticarette s6z sahibi olamayan ve dgviz girdisi
saglamak igin hizmet sektorlerinden bagka, Ozellikle turizmden baska secenegi
olmayan az gelismis ve gelismekte olan iilkeler, turizme yonelmektedir. Ciinkii bu

iilkeler, ihra¢ edebilecegi lrlin ve hizmetleri en kolay turizmde tiretmektedir. Bu

58 1. M., Poynter, Corporate Travel Management, (Englewood Cliffs: New Jersey, Prentice Hall,
1990), s. 47.

T A. Fyall ve digerleri, “Relationship Marketing: The Challange for Destinations”, (Annals of
Tourism Research, Vol.30, Sayi: 3, 2003), s. 653.

58 V. Andrew, The Complete Travel Marketing Handbook, (Lincolnwood: Illinois, NTC Business
Book, 1988), s. 241.
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nedenle, her gecen giin, turizm pazarina yeni yonelimler girmekte ve bu artig
rekabeti hizlandirmaktadir. Bu yogun rekabet ortaminda, hedef pazarlara kolay
erigebilen tur operatorleri, rekabet gliglerini artirmak i¢in yatay ve dikey birlesmelere
yonelerek, pazara hiikmetmeye baslamiglardir. Tur operatorlerinin kendi seyahat
acentelerini kurmalari, mevcut acente =zincirlerini satmn almalar, seyahat
acentaciligimin mesleki bilgi ve yetenege dayali meslek olmaktan ¢ikip, sermayeye
dayal: bir meslek haline gelmesi, seyahat acentacilifini tur operatdrlerinin uzantilar
haline getirmektedir.”® Thompson, Lunn Poly’i ve Airtours’ da Going Places seyahat
acentalar1 zincirlerini, dikey biitiinlesme stirecinin bir parcgast olarak satin alarak,”

dagitim avantaji saglamislardir.

Aslinda tur operatorlerinin, seyahat acentalarimin iglevlerini zorlayan ve belki de
ortadan kalkmasimna neden olan biitiinlesme c¢abalarimi, genel olarak ekonomide
gorillen “liret ya da satin al” yaklagimimin farkli bir uygulama bi¢imi olarak kabul
etmek gerekir. Bilindigi iizere, giinlimiiz ekonomisinde uluslararas: ticaret,
kiiresellesmenin bir sonucudur. Uluslararas1 pazarlara girmek isteyen bir {ireticinin,
tiretmek ya da satin almak konusunda kararmi vermesi kagimilmaz bir tartigma
konusu haline gelmigtir. Turizm, gliniimiiziin uluslararas: ticaretinin en Snemli
kalemlerinden biridir. Rekabet kosullar1 dikkate alindifinda, dagitim aracilarinin
uluslararasi Slgekteki giiciinii kirabilmek, aracilara verilen komisyon gelirlerinin
isletmede kalmasim saglamak, tur operatorlerinin dagitim islevini de kontrol etmeleri
giiniimiiz kosullarina uygundur. Dagitim kanalinda araci kullanmak ve kontrol etmek
zordur; buna karsin dagitim kanalina sahip olmak, uluslararasi pazara giris ve kontrol
etme konusunda avantaj saplar.®’ Diger bir ifadeyle bu durumu, dagitim kanali

satin alma ve dagitimi kontrol etme seklinde tamimlayabiliriz.

Seyahat acentalarinin  siiflandirilmalariyla ilgili olarak, alanyazinda degisik
yaklagimlarin bulundugu dikkat cekmektedir. Bu ¢esitliligin nedenleri, seyahat

% http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=21729 (02.03.2005)

8 1. Swarbrooke, “Distribution Channels: Ethics and Sustainability”, Tourism Distribution
Channels: Channels, Issues and Transformations, (Der. D. Buhalis ve E.Laws), (New York,
Continium, 2001), s. 91.

8! E. Anderson ve A. T. Coughlan, “International Market Entry and Expansion via Independent
or Integrated Channels of Distribution”, Readings in Global Marketing, (Der. M.R. Czinkota
ve L. A. Ronkainen), (London, The Dryden Press, 1995), 5.232.
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acentalarmin yerine getirdikleri islevlerin g¢esitliligi, calisma bigimleri ve seyahat

acentalariyla ilgili yasal diizenlemelerin tilkeden tilkeye degismesi olarak sayilabilir.

1.2.1.1. Faaliyet Alanlarma Gore Seyahat Acentalar:
Seyahat acentalari, faaliyet alanlarina gore iice ayrilmaktadir.

A. Perakendeci Seyahat Acentalarr;
Ureticilerin iiriinlerini, modern pazarlama tekniklerini kullanarak, perakende olarak
pazarlayan acentalardir. “Turlari, tatil paketlerini, havayolu, denizyolu ve karayolu
ulasim igletmelerinin biletlerini, araba kiralama igletmelerinin sdzlesmelerini, seyahat
sigortast ve ilgili diger hizmetlerin satig ve rezervasyonlarimi yapan ve bu iglemlerin
karsiliinda treticilerden komisyon alarak calisan seyahat acentalaridir.®? Turizm
endiistrisinin temel {ireticilerinden aldiklar1 {iriin ve hizmetleri, yine {ireticilerin
belirledigi fiyattan satarlar.®® Goriildigi gibi bu acentalar, pazarladiklar1 hizmetlerin
hi¢ birini kendileri tiretmezler. Seyahat acentalari, tiikketiciler verdigi hizmetlerden
hicbir {icret almazlar, yaptiklari hizmetlerin karsilifinda ireticilerden belirli bir

komisyon alirlar.®*

Perakendeci seyahat acentalari, seyahat acentalarina miinhasir hizmetlerin tamamini
vermekle beraber, {izerinde daha yogun g¢aligtiklar1 ve daha fazla gelir elde ettikleri
hizmet tiiriine gore, islevsel olarak, degisik gruplara ayrilirlar. Ahipasaoglu,
perakendeci seyahat acentalar1 i¢in toplam etkinlikleri ya da cirolar igerisindeki
hizmet agirlhign dikkate alinarak, asagidaki gibi iglevsel bir siiflandirma
yapilabilecegini ileri siirer;®

Bilet¢i seyahat acentalar

Tur satis acentalar:

Tek temsilci seyahat acentalari
Kiralik araba servisi acentalar:
Ulastirma acentalar

Kongre acentalar:

Ozendirme (incentive) acentalart
Yat acentalari

2 Mill ve Morrison, a.g.e., s. 472.

83 Ahipasaoglu (2003), a.g.e., s. 19.

8 Mill ve Morrisorn, a.g.e., s. 473.

55 Ahipasaoglu,(2003), a.g.e., 5.21-24.
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B. Toptanci Seyahat Acentalan
“Her amaca yonelik paket tur (is ve tatil amagl) diizenleyerek, perakendeci seyahat
acentalar1 aracilifiyla tiiketiciye sunan seyahat acentalandir.”®® Genel olarak temel
caligma bigimleri, bir tatil veya i seyahati paketinde yer alabilecek tiim unsurlari,
{ireticilerinden toptan alirlar, bir paket halinde sunarlar. Ozellikle, belli kurum veya
kuruluslarin ¢aliganlarina yonelik olarak is veya tatil amacli paketler hazirlarlar.
Toptan alimlari, paket hazirlama bigimleri ve pazarlama teknikleri kitle turizmine
yonelik galisan tur operatdrlerine benzemekle beraber, satin aldiklar1 miktarlar daha
diisiiktiir ve hedef pazarlari agisindan farklilik gosterirler. Ayrica, bu acentalar
perakendeci acentalarin aksine, miinferit rezervasyon taleplerine cevap vermezler.
Bireysel taleplerle ilgilenmezler. Ote yandan, 6lceklerinin kiiciik olmas: agismdan,
kitlesel ¢aligan tur operatérlerinden ayrilirlar. Acenta personeli temelde, satig elemamn
olarak yetistirilir, ancak tegvik turlart gibi grupsal satiglar disinda, tiiketici
ihtiyaglariyla ilgilenmede bagarisiz olabilirler.’” Cimnkii genellikle &nceden
kendilerinin veya baska operatdrlerin hazirladifi paketlerin satilmasma yonelik

caligirlar.

C. Zincir Seyahat Acentalari
Hem perakendeci, hem de toptanci seyahat acentacilifi yapabilen, iilke capinda
birden fazla subesi bulunan seyahat acentalaridir.® Toptan alimlar yaparak,
olusturduklar1 tur paketlerini kendi subeleri veya diger acentalar aracilifryla
satabilirler. Tur paketi olugturmak igin satin aldif1 trtin veya hizmetleri, paket
disinda miinferit olarak satabilirler veya sattirabilirler. Ayrica, bireysel taleplere de
cevap vererek, komisyon gelirleri elde edebilirler. Gii¢lii sermaye yapis1 ve esnek
calisma bigimi gerektiren bu seyahat acentalari, biiyiik tur operatérlerinin baskisim

kirabilen acentalardir.

66 J. R. Abbey, Hospitality Sales and Advertising, (Michigan, The Educational Institute of the
American Hotel & Motel Association, 1989), s. 431.

87 Ashworth ve Goodall, a.g.e., s. 248.

58 Abbey, a.g.e., 5. 431, ve A. Gregory ve G. Brian, Marketing Tourism Places, (London, Routledge,
1990), s. 248.
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1.2.1.2. Islevlerine Gire Seyahat Acentalar
Islevlerine gére simflama; isletmeleri alanyazinda en fazla kabul géren ana faaliyet
alamna gore siniflara ayirmaktir. g6z, seyahat acentalarim islevsel agidan iki grupta

toplar.%

A. Karsilayiel (Incoming) Seyahat Acentalar
Yabanci tur operatorlerine gore, gidilecek tilkelerdeki yerel karsilayici acentalardir.
Alanyazinda, bu acentalarin {iretici igletmelerden iiriin veya hizmetleri satin alarak,
bazi hizmetler ilave ederek, toptan ya da perakende olarak yabanci tur operatorlerine
satig yaptiklart belirtilmektedir. Ancak giintimiiz Tirkiye’sinde durum biraz
degisiktir. Bu acentalarin ¢ogunlugu, yabanci tur operatorlerinin ydnelimlerdeki
uygulayici ayaklaridir. Diger bir ifadeyle, tur operatSriiniin yerel temsilcisidir.
Tirkiye’ye tur diizenleyen yabanci operatorlerin biiylik ¢ogunlufu acentalarim
kurmus durumdadir ve Tiirkiye’deki satm alimlari “kontrat miidiirlerince” dogrudan,
tur operatorii adina yapilmaktadir. Kisaca, tur operatorlerinin gogunun Tiirkiye’de
subesi vardir ve iglemlerini bu subelerle yiirtitmektedir. Subesi olmayan ve temsilci
ile ¢alisan operatérler ise, satin alimlarin firetici isletmelerden, 6zellikle konaklama
isletmelerinden, dogrudan kendi adlarina yapmaktadirlar. Temsilci acentalar yerel

ulasim, transfer ve rehberlik hizmetleri gibi hizmetlerin tedarikini saglamaktadir.

Giinlimiiziin ana turizm {irtinii “her sey dahil” dinlence paket turlaridir. Bu paketler,
bir tiiketicinin seyahati esnasinda gereksinim duyabilecegi her tiirlii tirin ve hizmeti
icermektedir. Bu paketler genelde, rekabet nedeniyle digiik fiyatlardan satilir.
Ekonomik nedenlerden dolay:r bu dinlence paketlerini alan turistler, tatilleri
esnasinda belirli etkinliklere katilmak isterler. Bunun bilincinde olan tur operatérleri
ve karsilayici acentalar, ana pakette yer almayan “ekstra” adi verilen etkinlikler
diizenleyerek gelirlerini artirmak isterler. Karsilayici acentalarin bu noktada islevi,
bu ekstralar1 satmaktir. Ekstralara iligkin diizenlemeler, islemler ve tahsilét
karsilayic1 acentalarca yapilir. Bu ekstralar 6nceden hazirlanmis paketler seklinde

sunulabilecegi gibi, tiiketicilerden gelen talep {izerine de hazirlanabilir. Tiketiciler,

% 0. icéz, Seyahat Acentalar: ve Tur Operatorligii Yonetimi, (Ankara, Anatolia Yaymcilik,
1996b), s. 54-55.
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ekstra taleplerini grup olarak yapabilecekleri gibi bireysel olarak ta yapabilirler.
Acenta, her tiirli talebe agik olmalidir.

Ayrica, karsilayict acentalar, turlarin uygulanmasi esnasinda ortaya ¢ikan her tiirlii
sorunu ¢6zmek zorundadir. Karsilayici acentalarin belki de en temel islevi budur. Tur
operatdriiniin uzaktan miidahale edemeyecegi sorunlar ¢iktiginda, bu acentalar, tur
operatdrii adina sorunu ¢dzer ve turistin sorunsuz bir tatil yapmasim saglar. Ayrica,

turistin her tiirlii kisisel sorununun ¢éziimiinde de yardimei olurlar.

B. Gonderici (Outgoing) Seyahat Acentalar
Bu acentalar yurt disina tur diizenler ve miisterilerinin ¢ogunlugu, grup miisterilerden
bagimsiz migterilerdir. Gonderici acentalarin, disa gidim turlart diizenleyen
operatorlerden farki, diizenledikleri turlarin daha kiigiik 6lcekli olmasi ve pes pese
uygulanan turlar olmamasidir. Ayrica, sadece kendi diizenledigi turlan1 degil, disa
gidim turlar1 diizenleyen baska operatdr ve acentalarm turlarimi da pazarlayabilirler.
Genellikle kiiciik gruplara ve bireysel olarak yurt dig1 seyahati yapmak isteyen
miinferit bireylere yonelik disa gidim turlar diizenlerler. Diger bir ifadeyle, miinferit
miisterilerinden talep geldiginde tur diizenlemeleri yapabilecekleri gibi, talebin
dogabilecegini tahmin etkileri tatil dénemleri igin hazirlanmis hazir paketler seklinde

turlar bulundurabilirler.

Bireysel diizenlemelerde ulasim araci olarak blyiik Olclide tarifeli seferler
kullanirlar. Paket halinde sunulan turlarda ise, prorata veya koltuk charter
tasimacihiini tercih ettikleri i¢in iglemleri, en az bir ay onceden ve kesin olarak
belirginlesir. Ayrica, miisterilerin seyahatle ilgili idari islemleri acenta tarafindan
yapilir. Ister miinferit diizenlemeler yapmus olsunlar isterse grupsal veya bagka bir
operatOriin turunu satmig olsunlar, satiglar1 garantilidir ve turun tek bir katilimcist
olsa bile uygulama gergeklesir. Bu nedenle, dzellikle bireysel ve kii¢iik gruplann disa
gidim seyahatlerinde son derece O6nemli aracilardir. Buhalis, gonderici seyahat

acentalarinin dagitim kanalinin en 6nemli unsurlarindan biri olmasmni, tiim turizm
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endiistrisiyle sinir agir1 turistlerin arasinda bir koprii olarak olusturmasina seyahat

satin alma igin uygun mek4n saglamasina dayandirir.”

1.2.1.3. Yonetim Yapilarma Gore Seyahat Acentalar:
Idari yapilarina gére acentalar ikiye ayrilmaktadir;

A. Zincir Seyahat acentalar;
“Standart ¢alisma saatleri ve yontemleriyle calisan, lilke ¢apinda birden fazla subesi
bulunan, tanitim faaliyetlerini lilke genelinde yapan ve satiglarinda esneklik payi az

olan seyahat acentalaridir.”?

Bu seyahat acentalari, belli bir merkezden yonetilir ve
subelerin sattiklar1 {irlin ve hizmetlerini tiiketicinin 6zel istek ve arzularma gore
degistirilebilme esneklikleri zayiftir. Tiiketicinin, 6zel ihtiyaglarinin belirlenmesi ve
bunlara gore diizenlemelerle tatmin edilmesi ¢ok zordur. Tim politika ve
uygulamalar merkezden, iist yonetimce belirlenir. Genel olarak bir ya da birden fazla
tur operatoriiniin ya da firetici isletmenin {irlin ve hizmetlerine aracilik ederler. Bu
sekilde iiriin yelpazelerini genis tutarak giiclii tireticilerin baskilarina direnebilirler.

Aracilik ettikleri igletmelerden bagimsizdirlar. Ancak bireye 6zgii diizenlemeler
konusunda zayif olduklarindan tiiketiciyle kisisel iligki kurmalar1 oldukc¢a zordur.

B. Bagimsiz Seyahat Acentalan
“Seyahatle 1ilgili tim islemleri yapan ve beliri bir baglantisi olmayan
acentalardir.”’” Kendilerine dzgii bir tiketici portfoyleri vardir. Tiiketici ile daha
yakin iligki kurabilir, onlarin istek ve ihtiyag¢larina en uygun seyahat diizenlemelerini
yapabilirler. Genis tretici ve {irlin yelpazesinden, tiiketiciye en uygun olam
belirleyerek, tatmin diizeyini artirabilirler. Danigman olarak fonksiyon goriirler ve

titketici sikayetleriyle ilgilenerek, sorun ¢oziicii bir yaklasimla tiiketicileri gelecek

™ D. Bubhalis, “Tourism Distribution Channels: Practices and Processes”, Tourism Distribution
Channels: Channels. Issues and Transformations, (Der. D. Buhalis ve E. Laws), (New York,
Continium, 2001), s. 13.

' B. Maurice, “The Role of Travel Agent and Tour Operator”, Marketing in_the Tourism
Industry, (Der. B. Goodall ve G. Ashworth), (London, Routledge, 1990), s. 66-67.

™ Icoz (1996b), a.g.e., s. 54.




96

satiglar icin baglayabilirler.”” Gergek olarak acentecilik yapan seyahat acentalar:
bunlardar.

Tur operatdrlerinin  “geriye doniik satin alma” veya dikey biitiinlesmeye
gitmelerinden dolayi, kendi acentalarim kurmalari ya da acenta zincirlerini
almalariyla yeni bir acenta tiirlinlin ortaya ¢iktigimi séylemek miimkiindiir. Ancak
giintimiizde sermaye gruplar: farkli tur operatérlerini satin almakta ve tek merkezden
yonetmelerine karsmn farkli operattr isimlerini aynen korumaktadirlar. Bu da zincir
veya bagimsiz seyahat acentalarim, farkli {irlinler sunuyormus gibi goriinmelerine
kargin ayn: grubun turlarimi satar konuma getirmektedir. Bu sinifi “sirket aile acenta”
seklinde isimlendirebilir. Zira bu acentalar, genelde sadece, c¢atisi altinda
bulunduklari tur operatdrlerinin, turlarim ve tiriinlerini satmaktadirlar. Hudson ve
arkadaslarimin gerceklestirdigi bir arastirmada, Lynn Poly, Going Places ve Thomas
Cook gibi tur operatdrlerine ait seyahat acentalarimin diger operat6rlerin iirtinlerini
tamitmada tarafli davrandiklarim, seffaf olmadiklarimi, diger operatorlerin
tiriinlerinden ¢ok kendi aile operatrlerinin {irlinlerini satma egiliminde olduklarini

tespit etmislerdir.”

1.2.1.4. Tiirkiye’ deki Simiflandirma
Konuyla ilgili Tirkce alanyazinda, uluslararasi smiflamalarin benimsenmesine
karsin, Tirkiye’ de seyahat acentalari 1618 Sayili Seyahat Acentalar1 ve Seyahat
Acentalar Birligi Kanununa gore siiflandirilir ve yasal olarak bu siniflandirmaya
gore faaliyet gosterirler. Ancak, islevsel olarak, yukarida agiklanan simflamalara
gore faaliyet gosterdikleri bir gergektir. Bahsi gecen yasaya gore, seyahat acentasinin
tanim1 daha 6nce verilmistir (Bkz. Tablo 2.1). Bu noktada belirtilmesi gereken diger
bir nokta da, uluslararasi olgekte faaliyet gosteren biiylik tur operatorleri bile,
Tiirkiye’de bu yasaya gore kurulmakta ve faaliyet gostermektedir. Bunun en gdze
carpan &rnegi TUI ve OGER gibi operatérlerin, Tiirkiye temsilcileri acenta sifatini
tasimaktadir. Bu durum, tur operatoérii ve seyahat acentasi kavramlari arasinda

karmasaya neden olmaktadir.

" Buck, a.g.e., s. 70-71,
™ Hudson ve digerleri (2001b), a.g.e., s. 152-154.
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1618 sayil1 yasanin iiglincii maddesine gore, seyahat acentalar ii¢ gruba ayrilmis ve

her grubun faaliyetleri belirlenmistir. Ugtincii madde su sekildedir;

Madde 3- Seyahat acentalar: gordiikleri hizmetlere gore ii¢ grupta toplanirlar:

A) A Grubu seyahat acentalar1 1. maddede stz konusu olan tiim seyahat acentacilifi

hizmetlerini g&riirler.

B) B Grubu seyahat acentalar:- Uluslararas: kara, deniz, hava ulastirma araglar ile

(A) grubu seyahat acentalarinin diizenleyecegi turlarn biletlerini satarlar.

C) C Grubu seyahat acentalart - Yalniz Tiirk vatandaslar igin, yurt i¢i turlar

diizenlerler.”
1618 sayil1 yasaya gore, sadece “B” grubu acentalar “aracilik™ islevi yapabilirler. A
grubu ve C grubu acentalar yasaya dayanarak, tur organizasyonlari yapabildikleri
icin aymt zamanda, “tur operatdrii” olarak adlandirilabilirler. C grubu acentalar,
yalnizca yurt i¢i baglantili, A grubu acentalar hem yurt i¢i hem de yurt digina tur
diizenleyebilen acentalardir. Bu nedenle, A ve C gruplarinda yer alan acentalar, hem
tiretici hem de araci sifat1 tasir. Ne var ki, Tiirkiye’de 1618 sayili yasaya gore
kurulan ve isletilen tiim acentalarin, araci, temsilci ya da {iretici olup olmamalarina
bakilmaksizin, acenta olarak adlandinldiklar goriilmektedir.”® Kanunun bir diger
zay1f yani, acentalarin miisterilerine karsi olan hukuki sorumluluklarini belirlememis
olmasidir. Yasanin, 6zellikle tiglincli maddesinin “B” fikrasinda yer alan ve aslinda

acentecilik islevine sahip tek grup olan B grubu seyahat acentalarimin goérev ve
sorumluluklart hakkinda higbir bilgi vermemektedir.”’

1.2.1.5. Elektronik Seyahat Pazar1
Seyahat sektort, turizm endiistrisinin temel itici giicii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Guntimiiz teknolojisinde tiiketicilerin internet tizerinden tatilinin tamamim ya da en
azindan bir unsurunu satin alma orani, her gegen giin biraz daha artmaktadir.
Ornegin; 2003 yilinda Avrupa’nin ana yonelimlerinde internet iizerinden satin alma
oram % 13 iken bu oran 2004 yilinda % 27’ye yiikselmistir.”® Bu artis oram %
100’tin {izerindedir. Internet’in tiiketicilere, iiretici isletmelere dogrudan ulasma

olanag1 vermektedir.

7 28/9/1972 tarih ve 14320 Sayil1 Resmi Gazete.

76 s, Yarcan, Turizm Endiistrisinin Yapisi, (istanbul, Bogazigi Universitesi Yayinlari, 1994), s. 74.

0. A, Atasoy, Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Hizmetleri, (Kayseri, Erciyes
Universitesi), 1.I.B.F. Yaymlari, 1992), s. 10-11.

"8 http://www.etc-corporate.org/images/uploads/WTM2004v2.pdf (20.09.2004)
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Cakici ve Cetinkaya, “internet, seyahat acentasi ve tur operatérii gibi araci
kuruslulara baglmllhgm azaltilmasina katki saglamakta ve tiiketicilere konaklama

isletmelerine ulagilabilme olanag: saglamakta’™”

oldugunu belirtirken aslinda diinya
genelini dzetlemektedir. Internet, tiim sektérlerde iireticilere, diisiik maliyetlerle
tikketicilerine dogrudan ulagmalarina olanak vermektedir. Bu durumda, aracilarin
devre dig1 kalabilecegi dusiiniilebilir. Oysa Avrupa Tur Operatérleri Birligi (ETOA)
verilerine gore, tur operatérlerinin is hacimleri artmaktadir. Birligin yaptig
aragtirmanin resmi olmayan ilk sonuglarina gére 2004 yilinda, tur operattrlerinin is
hacimlerinde % 15 oranunda bir artis beklenmektedir.?® Aracilarn da, tiiketicilerine

ulagmak i¢in, interneti kullandig1 bilinen bir gergektir.

1.2.2. Endiistriyel Aracilar; Tur Operatorleri
Turizm endiistrisi gelistikge, endiistriyi olusturan alt sektdrlerde yer alan isletmeler,
pazarin genislemesi ve tiiketici sayisinin artmasi nedeniyle 6zellikle perakendeci
aracilarla iliskilerini gelistirmek zorunda kalmuslardir. Ornegin; iiriin dagitma
maliyeﬂerinin yiksekligi havayolu isletmelerinde, seyahat acenteleri ile iligki
gelistirmeye yonelik bir baski yaratmistir.®! Bu talep sayesinde gelisen bazi seyahat
acentalar1, ¢zellikle de kitle turizminin artmasiyla is hacimlerini bily{itmiislerdir.
Artan hacim sonucu olarak da, haberlesme ve islem masraflarini azaltmak ve toptan
alim anlagmalar1 yaparak, ozellikle rekabetin yogun oldugu bu sektérde, maliyet
avantaji saglayacak bir sistem gelistirme yoluna gitmiglerdir. Bu sistemin
gelismesiyle, seyahat acentalari biiylimiis ve tur operatdrliigi kavrammn ortaya
c¢ikmasmma neden olmuslardir. Her ne kadar alanyazin seyahat acentalarim
perakendeci aracilar olarak nitelendirse de Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde,

seyahat acentalarinin tur operatorliigii islevini de tistlendigi goriilmektedir.

Tur operatorleri, “dagitim aginda, hizmetleri toptan alan, paket haline getiren ve

nihai tiiketicilere, 6nceden olusmus gruplara pazarlayan, aracilar (alicilar) olarak

" C. Cakic1 ve A.S. Cetinkaya, “Internetin Konaklama Isletmelerinin Pazarlama Faaliyetlerine
Etkileri: Yapilan Bir Arastirma ve Sonuclar1”, (Ankara, Anatolia Turizm Aragtirmalar1 Dergisi,
Yil.12, Giiz 2001), s.179.

%0 hitp://www.etoa.org/statistics/survey _barometer jan04.pdf (:03.05.2004)

81 £ Alamdari, “Regional Development in Airlines and Travel Agents Relationships”, (Air
Transport Management, Vol. 8, 2002), s. 339.
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faaliyet gosterirler.”® Tur operatorleri, diger isletmelerin sundugu frin ve
hizmetleri, yaptiklar1 anlagsmalara gére, ¢cok degisik bicimlerde toptan alirlar. Bunlar
oldugu gibi ya da bir paket olarak, yeni bir iiriin seklinde, kurumsal ya da nihai
titkketicilere pazarlarlar. Ozellikle uluslararas1 seyahatin serbestlesmesi ve ulasim
teknolojilerindeki gelismeler, tur operatérlerince diizenlenen paket turlarin ulusal ve
uluslararasi tutundurulmasini artirmakta ve bu da tur operatdrlerini, endiistrisinin en

giiclii ve etkili isletmeleri haline getirmektir.®

Tur operatérleri, tur paketlerini olugtururken pazarlarda meydana gelen degismeleri,
egilimleri anlamak zorundadirlar. Diger bir ifadeyle pazar arastirmasi yapmak ve
pazar analiz etmek durumundadirlar. Ozellikle, paket turlara yonelik arz ve talep
ozellikleri incelendiginde, diinyanin en biiytik pazarlari olan Kuzey Avrupa ve A.B.D
pazarinda tur operatdrlerinin yogunlasmas: dikkat ¢eker. “Kuzey Avrupa’da kitle
turizm pazarmin gelismesinde bos zaman ve kisi bagina diisen gelirdeki artig, {icretli
izin dénemlerinin siireleri ile ilgili son yasal diizenlemeler, 6zellikle otomotiv ve
havacilik teknolojisindeki gelismeler ve iggiici pazarndaki yapisal degismeler

. - 8
snemli rol oynamugtir.”**

Kitle turizminin gelismesine paralel olarak tur operatorleri, bu turlarmn
diizenleyicileri olarak gelisme g@stermislerdir. Bugiin yatay ve dikey biitiinlesmelerle
endiistrinin tiim {retim birimlerine sahip olmaya yonelmisler, 6yle ki direkt olarak
turizm tretici igletmesi sayilmayan destek iiniteleriyle anlasmalar yaparak, pazarin
ve turizm gelirlerinin bilyilkk bir kismmin kontroliinii ellerine gecirmislerdir.
Ozellikle kiiciik ve orta 6lgekli iiretici isletmelerin yogun oldugu pazarlarda tur
operatdrleri, “oligopolist bir durum yaratarak, kiigiik ve orta §lgekli isletmeler igin

catisma, zorlama ve bagimlilik gibi pek ¢ok olumsuz sonuca neden olmuslar ve

82 J. C. Crotts ve digerleri, “Antecedents of Supplier’s Commitment to Wholesale Buyers in the
International Travel Trade”, (Tourism Management, Vol.19, Say:: 2, 1998), 5.128.

8 N. Cavlek, “Tour Operators and Destination Safety”,(Annals of Tourism Research), Vol.29,
Sayi: 2, 2002, s. 479.

¥ F. Casarin, “Tourism Distribution Channels in Europe”, Tourism Distribution Channels:
Channpels, Issues and Transformations, (Ed. D. Buhalis ve E. Laws ), (New York, Continium,
2001), s. 138.
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yogun rekabet nedeniyle de turizmin dagitim liderleri olarak kendilerine biiyiik

avantajlar saglamiglardir.”®

Seyahat acentalari, gelen talep {lizerine uzmanlik bilgilerini kullanarak, tiiketicinin
ihtiyaclarini giderebilecek en uygun tatil ya da gezi paketlerini olustururlar. Ancak
bu cabalar, genellikle kiiciik gruplara ya da bireysel tiikketicilere bir kez yapilan bir
uygulamadir. Halloway, seyahat acentalarimin roliinii su sekilde Ozetlemektedir;
“seyahat acentalarmin rolli, seyahat dUriinlerini satin alarak envanterlerinde
bulundurmak degil, tekil bir tiiketicinin talebiyle satin almak f{izere hareket
etmektir.”® Tur operatorlerini endiistriye egemen kilan ise, kitle turizmini
koriikleyen paket turlar olusturan unsurlar talep dogmadan 6nce satin alip bir araya

getirmeleridir.

Tur operatorleri, {iriin ve hizmetleri toptan ya da biiyiik miktarlarda satin alarak, stok
bulunduran ve diger lretici ya da aracilara satan ya da paketler seklinde sattiran
biiyiik arac1 igletmelerdir. Bu nedenle, turizmin endiistriyel alicisi, aracisi ve
dagiticis1 olarak kabul edilebilirler; endiistriyel dagiticilar, sattig: triinleri ya da
hizmetleri stok olarak bulunduran ve diger iireticilere satan aracilardir.®’” Diger
aracilarsa, perakendeci olan seyahat acentalaridir. Seyahat acentalari, iireticinin
temsilciligini de yapabildigi gibi, toptanci aracilarin ve diger perakendeci aracilarin

temsilciligini de yapabilirler.

Bagka bir agidan bakildiginda tur operatorleri, aslinda “tur organizasyonlarinin®
hazirlanmasinda ve pazarlanmasinda uzmanlasmis seyahat acentalaridir. Bu
acentalar, turizm endiistrisinin rekabet¢i ortamindan yararlanarak, belli bir riski de
gbze alarak, kar maksimizasyonunu saglamay: hedeflerler. Tur operatorleri,
calisacaklar1 yoOnelimlerdeki turistik {iriin iireticileriyle 6n anlasmalar yaparlar ve
daha diistik fiyatlarla aldiklar: {irtin ve hizmetleri “paketler” halinde pazara sunarlar.

8 C. Bastakis ve digerleri, “The Perception of Small and Medium Sized Tourism Accommodation
Providers on the Impacts of the Operators’ Power in Eastern Mediterrian”, (Tourism
Management, Vol. 25,2004), s. 153.

8 Ross, a.g.e., 5. 9.

8 F. BE. Webster, “The Role of the Industrial Distributor in Marketing Strategy”, Reading in
Industrial Marketing,( M. A. Agarwal ve digerleri), (New Jersey, Prentice Hall Inc., 1986), s.
124.
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Tur operatorlerince hazirlanan paket tatiller, 6zellikle yurt disinda tatil yapan
Avrupalilarca satin alinan en genel tatil bigimi™®® olmugstur. Sagladiklari miithis
karlarla, giderek gliclenmis ve faaliyet alanlarim giderek biiyiiterek uluslararast
pazarlarda ¢alisir hale gelmislerdir. Bu noktada vurgulanmas: gereken gercek, tur
operatSrlerinin, her gegen giin turizm endiistrisinde giderek giiclenen bir roli®

oldugudur.

Ayrica, yapilan calismalar tur operatorlerinin, 6zellikle sanayilesmis iilkelerde is
hacimlerinin giderek arttigi gostermektedir. Oregin, Avrupa Tur Operatdrleri
Birligi’nin 2004 yili icin yaptiklar1 arastirmada, is hacimlerinin % 15 artacag:
Sngodriilmektedir.”® Bu gelismeler, tur operatorliigii agisindan olumluyken, turizm
endiistrisinin diger alt sektorleri ve turizmle ilgili diger endiistriler a¢isindan olumsuz
gelismelere neden olmaktadir. Omegin; kitle turizminin son dénemlerdeki en yaygin
bicimi olan “her sey dahil” turlarin turizmin gelir yaratici etkisini ortadan kaldirdig,
sikca tartisilan bir konudur. Bunun yaminda, konaklama isletmeleri agisindan
Bastakis ve arkadaglarinin yaptiklar aragtirmanin sonuglarini su sekilde 6zetlemek

miimki dﬁr;gl

e Eskiden yonelimlerin ve kiicitk isletmelerin, iirtin ve hizmet gelistirmede “egiticileri”
olan tur operatorlerinin, giintimiizde galigtiklar1 yonelim ve isletmelerin gelisimine
katkilar diigiik ve baghliklar zayiftir,

e Cegsitlilige karsidirlar; bunun nedeni olarak yeni {iriin ya da yonelimin pazara, yeni
rakiplerin girmesine neden olacagini diisiinmeleridir.

o Rekabet kogullarmda, konaklama isletmelerini diisiik fiyatlarla anlagmalar yapmaya
zorlamaktadirlar ve anlagmalara agir cezai miieyyideler koymaktadirlar. Konaklama
isletmeleri ile sayisiz anlagmalar yapilmakta ve konaklama igletmelerini, yapilan
anlagmalara ragmen indirim yapmaya zorlamaktadirlar.

o Fiyat indirimleri kaliteyi etkilemektedir; kar maksimizasyonu biiyiik tur operatdrlerini
bile kaliteyle daha az ilgilenmeye ve taviz vermeye itmistir; kaliteden ziyade fiyat
indirimiyle ilgilenmektedirler.

e Tur operatdrlerinin kontrat miidiirlerinin davramgslar, yénelimlerin ve konaklama
isletmelerinin 6zelliklerine kars1 sorumsuz ve saygisizca olmast kigisel iliski gelisimini
engellemektedir. Bu durum ticari yakinlagmanm gelismesini engellemektedir. Hizmet
saglayicmm yakmligi ve zamanla benzerlikleri kegfetme gibi pozitif kisilik

% R. D., Medina-Munoz ve digerleri, “Understanding European Tour Operators’ Control on
Accommodation Companies; An Emprical Evidence”, (Tourism Management, Vol. 24, 2003), s.
136., ve Bastakis ve digerleri, a.g.e., s. 152,

% Ahipasaoglu (2003), a.g.e., s. 35.

% hitp://www.etoa.org/statistics/survey_barometer jan04.pdf (10.04.2005)

?1 Bastakis ve digerleri, a.g.e., s. 154-159.
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ozelliklerinin ticari yakinhgmn olusumuna ve iliskinin devamlilifina katkida (giiven,
baglilik vb) bulundugu bir gergektir.g2

Karamustafa tarafindan yapilan baska bir ¢alisma da, Yunanistan’ da gercgeklestirilen
calismanin bulgularim1 destekler niteliktedir. Calisma, Tiirkiye’de; dzellikle de Ege
ve Akdeniz kiy1 seridinde faaliyet g6steren konaklama isletmelerinin is hacimlerinin
buiytik olgtide, uluslararasi tur operatrlerine bagimli hale geldigini

vurgulamaktadir.”

Alanyazinda, tur operatorleri, “talep ortaya ¢ikmadan Once, ulasim, konaklama ve
varis yerindeki diger hizmetleri kapsayan ve doniis saati dnceden belirlenmis, sabit
bir fiyatla kendi biirolar1 ya da seyahat acentalarinca tiiketiciye satilan seyahatler

diizenleyen bir dagitim aracisidir.”*

Halloway’e gore, “tur operatdrleri, turizm
dagitim kanalinda farkli bir fonksiyon tistlenir ve tur operatériiniin Snemi, toplu
alimlardaki indirimi garantilemesi ve tiim parcalarn uygun bir sekilde bir araya
getirerek, iyi planlanmus bir paket olusturmasmndadir.”® Sheldon, tur operatdrlerinin
islevlerini, Hollaway bakis acisindan vurgular: “tur operatorii, iiretici isletmeler,
seyahat acentalari ve tiiketiciler arasinda araci rolii oynar.””® Dagitim kanalinda yer
alan tur operatérlerinin en 6nemli katkisi, tireticilerden aldig: iiriin ve hizmetlerden
olusturdugu paket turlardir.’” Oner buna dayanarak, tur operatdrlerini, “turizmde
konaklama, ulastirma, rehberlik, eglence, transfer vb. gibi birbirinden bagimsiz

isletmelerin tirettikleri hizmetleri bir araya getirerek, paket tur haline getiren ve
turizm pazarma sunan kuruluglar’™® olarak tanimlanirlar.

Tur operat't')rii, planladig1 turlar1 veya tatil paketlerini kendi biirolar1 ya da seyahat

acentalar: araciliftyla pazarlamaya g¢alisirlar. Bir seyahat acentasi, tur operatdriiyle

%2 Price ve Arnould, a.g.e., s. 50.

% K. Karamustafa, “Marketing-Channel Relationships: Turkey’s Resort Purveyors’ Interactions
with International Tour Operators”, (Comell Hotel and Restaurant Administration Quarterly,
Agustos 2000), s. 23.

* T. Dogan, Turizmde Dagitun Sistemi ve Tiirkiye Icin Model Onerisi, (Ankara, Hacettepe
Universitesi Yaymlari, 1986), s. 52.

% Christopher, a.g.e.,s. 146.

% p. Sheldon, Tur Operatorliigii Endiistrisi, (Cev. K. Peser) ), (Anatolia, Yil.1, Say1:1, 1990), s. 28.

" D. Buhalis, “Tourism Distribution Channels: Practices and Processes”, Tourism Distribution
Channels: Channels, Issues and Transformations, (Ed. D. Buhalis ve E. Laws), (New York,
Continium, 2001), s. 17.

% C. Oner, Seyahat Ticareti, (Istanbul, Literatiir Yaymecthk Dagitim ve Pazarlama, 1997), s. 103.
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operatdriin tirlinlerini satma konusunda anlagmaya vardiklarinda, iki taraf arasinda,
resmi iliskiyi bel'geleyen bir acentecilik anlagmasi imzalarlar.” Sunu da ifade etmek
gerekir ki tur operatdrlerinin dogrudan satis yapmalarinin maliyeti, arac1 marifetiyle
satis yapmalariun neredeyse yarisiyken'®, Laws, araci kullanma nedenlerini, (1)
Mesafe; tiiketicilere yakin yerlerde faal dagitim aglart olusturmak, (2) Zaman;
rezervasyon islemlerini kolaylastirmak ve (3) Bilgi; aciklayici ve yeterli bilgi
saglamak seklinde siralamaktadir.'”’

1.2.2.1. Miisteri Tiplerine Gore Tur Operatorleri

Fay tur operatorlerini, miisteri tiplerine gore ti¢ grupta ele almaktadir'®

A. Grup Tur Operatorleri; genellikle 6nceden olusmus (ki Ahipasaoglu, bu
terimi “kapali grup” olarak kullanmaktadir'®) gruplara yonelik calisirlar. Bu
gruplara yonelik olarak, onceden hazirlanmis turlar ya da charter turlar satarlar.
Genel olarak isletmelere y6nelik hazirlanmis ve tesvik turlari olarak bilinen turlar
tizerinde caligirlar ve halka agik olarak satis yapmazlar. Bu operatorler, hazirladiklar
paketleri, calisanlarini tatille 6diillendirmek isteyen biyiik igletmelere veya ayni
isletmede galigip birlikte tatil yapmak isteyebilecek, olugmas: nispeten kolay gruplara
satmaya calisirlar. Yaptiklari kisaca, olusturduklari paketleri, olusmus gruplarn
almasin saglamaya ikna etmek veya bu paketlerde bazi degisiklikler yaparak grubun

isteklerine cevap vermektir.

B. Perakendeci Tur Operatorleri; perakende olarak halka agik ve miinferit
olarak turlarin sunumunda uzmanlagan operatdrierdir. Hazirladiklar turlar,
dogrudan dogruya kendi subeleri ya da seyahat acentalari aracilifiyla halka satarlar.
Klasik anlamda bilinen tur operatdrleridir. Talep dogmadan Once, yaptiklari
aragtirmalar c¢ercevesinde ireticilerden toptan satin alma iglemlerine giren; tur

paketini olusturan ve genel olarak hedefledikleri pazarlarda, katalog veya brogiirleri

% p. Yale, The Business of Tour Operations, (Essex, Longman Publishing, 1995), s. 21.

1 Renshaw, a.g.e., s. 105.

" B Laws, “Distribution Channel Analysis for Leisure”, Tourism Distribution Channels:
Channels, Issues and Transformations, (Der. D. Buhalis ve E. Laws), (New York, Continium,
2001), s. 55.

102y, Fay, Essentials of Tour Management, (New Jersey, Prentice Hall, 1992), s. 39.

103 Ahipasaoglu (2003), a.g.e., s. 27.
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aracilifiyla satisa yapan operatorlerdir. Diger bir ifadeyle, temel hedefleri “brosiir
gruplaridir”. Bu turlara katilan turistler belirli bir bdlgenin veya bolgelerin ya da tilke
veya lilkelerin vatandaslaridir. Ayni turu, sosyal, ekonomik veya diger degiskenlere
bagimli kalmaksizin tlim talep eden tiiketicilere satarlar. Amaglari, aym turu
alabilecek degisik siniflara ulasarak satiglari en tst seviyeye ¢ikarmaktir. Degisik
merkezlerdeki kendi satis biirolar1 veya temsilciliklerini yapan acentalarca, aym

paketi ¢cok degisik yapiya sahip tiiketicilere satmaya c¢aligirlar.

C. Miinferit ve Kapalh Gruplara Yonelik Cahsan Operatorler; hem kapali
gruplara ve tekil tiiketicilere brogiirler c¢ikarabilirler ya da brostirlerinde yer alan
turlar1 kapali gruplara, dogrudan ve perakende olarak satabilirler. Caligma bigimleri,
grup tur operatorlerine benzemekle beraber, olusturduklar: turlar1 halka, dogrudan ya
da seyahat acentalar: aracilifiyla satabilirler. Olusturduklar1 paketlerle, miinferit
taleplere cevap verebilen operatorlerdir. Tur satig kataloglarimi genelde iki bolim
halinde hazirlarlar. Genel satig katalogunda yer alan tur paketlerini kapali grup kisi
sayilarina gore fiyat olarak cazip hale getirerek hazirladiklan ayr basim grup tur
kataloglar: ile toplu tiiketici kaynaklarina yonelirler. Bunlar, Olivetti Fabrikasi gibi
yiiksek sayida istihdami olan igyerleri olabilecegi gibi, kilise cemaatleri veya
dernekler de olabilir. Turlar1 genel olarak charter bazinda diizenlerler. Isletmelere
yapilacak satiglardan arta kalan koltuklari halka acgik sayislar ile doldurmaya
caligirlar. Toplu satiglar diisiik fiyatlarla yapilmalarina karsin erken tarihlerde
yapilacaklari i¢in minimum koltuk satigini garanti ederler. Eger yeterince toplu erken
satis yapilamazsa kiralanmis olan ugaklarin bir kisminin zamaninda iptali ile olasi

zararlarin Oniine geg¢ilmis olur.

1.2.2.2. Uzmanlik ve Faaliyet Alanlarma Goére Tur Operatorleri

I¢6z tur operatérlerini, uzmanlik ve faaliyet alanlarina gére yediye aylrmak‘cadu;m4

A. Turizmin amacimma, hedefine ve c¢esitlerine gore uzmanlasan tur
operatorleri; kiiltiirel, sportif, dinsel, sosyal turizm, genglik turizmi gibi alternatif
turizm tiirlerinde uzmanlagan tur operatdrleridir. Dinlenceye yonelik g¢alisan tur

1% {6z (1996a), a.g.e., s. 155-156.
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operatbrleri de bu gruptadir. Diger bir ifadeyle, bu grupta yer alan operatérler

nispeten bilyiik pazarlara yonelik ¢aligsmay: arzularlar.

B. Cografi bilgelere gore uzmanlasan tur operatorleri; uluslararas: alanda
faaliyet gosteren biiyllkk tur operatorleri, Kuzey Amerika, Akdeniz, Ortadogu,
Uzakdogu, Afrika gibi, belirli cografi bolgeler ve lilkeler konusunda uzmanlagmaya
gidebilirler.

C. Ulasim arac tiiriine gore uzmanlasan tur operatorleri; ana ulasim araci
olarak kullandiklar1 ulasim tiiriine gére uzmanlasabilirler. Bu tiir uzmanlagmada,
Ozellikle kruvaziyer turizmi konusunda uzmanlasan isletmeler, ulastiklar: boyutlarla
dikkat cekicidir. Omegin; Royal Caribbean International’in, 2005 yili igin, 16
seferde Tirkiye’ye 40.000 turist getirmeyi planladigi belirtilmistir.'” Bazlari
havayolu ulagiminin temel ulasim araci olan charter turlar konusunda, bazilar

demiryolu ve karayolu turlar1 konusunda uzmanlagsma yoluna gidebilirler.

D. Ozel pazarlarda uzmanlasan tur operatérleri; dini, etnik, spor gruplar ve
3. yag gruplarn gibi nig pazarlarda uzmanlagma yoluna gidebilirler. Genellikle,
nispeten biiyilk Olgekli gruplarla calisan, kiltlir temelli turizme yonelik ¢aligan

biiyiik tur operatorlerin girmedikleri pazarlar: hedefleyen operatorlerdir.

E. Kitlesel pazarlarda uzman tur operatorleri; gruplar halinde seyahat eden
dernekler, birlikler, turizm orgiitleri ve seyahat kuliiplerine y6nelik tesvik turlarina
benzer paketler {izerinde uzmanlagma yoluna gidebilirler. Bir dnceki simiflamadaki

A ve C kategorilerinde yer alan operatdrlerdir.

F. Turizmin 6zel alanlar1 konusunda uzman tur operatorleri; av turizmi,
yat turizmi, su sporlann turizmi vb O6zel ilgi turizmi tlirlerine yonelik tatiller
konusunda uzmanlasmay: tercih edebilirler ve bu pazarlarda faaliyet gosterebilirler.
Bu smiflamanin A sikkinda yer alan tur operatorlerinin aksine, kiigiik gruplar
seklinde uygulanmas1 miimkiin tur paketleri konusunda uzmanlasan operatdrlerdir.

105 T, Noyan, 12.12.2004 tarihli Sabah Gazetesi, 2004, s. 9.
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Biiyiikk operat6rlerin ekonomik anlamda girmeye deSer bulmadiklari alanlarda
yogunlasan operatorlerdir.

G. Tesvik pazan konusunda uzman tur operatorleri; sadece fabrika, holding
vb firmalarin c¢aliganlarina &6diil olarak verdigi tegvik tatilleri konusunda

uzmanlagirlar ve bu isletmelere yonelik galigirlar.

1.2.2.3. Faaliyet Alanlarina Go6re Tur Operatorleri
Bu simiflama, uluslararas: smmiflamalarda, en fazla kabul géren siiflama bigimidir.

Etkinlik alanina gore {i¢ tiir tur operat6rii vardir. Bunlar;

A. Disa Gétiiriicii (Outgoing-Outbound) Tur Operatorii: bunlar, “yurt iginden
yurt disina, bir ya da birden fazla iilkeye tur diizenleyen operatorlerdir.”'* Diger bir
ifadeyle outgoing tur operatorleri, faaliyette bulunduklari tilke sinirlari i¢indeki
pazarlardan, turist kabul eden bolgelere turlar diizenleyen ve pazarlayan
operatorlerdir. Uluslararas: turizm ticaretinin olmazsa olmazi olan bu isletmeler,
distan getirici operatdrlerin tam kargitidir. Faaliyet gosterdikleri iilkelerden, disariya
turist gotiiriirler. Ancak diizenledikleri turlarda turist miinferit degilse ve talebi yoksa
tur diizenledikleri tilke veya bolgelerde karsilayici (incoming) bir operatdre veya

acentaya ihtiyac¢ duyarlar.

B. Distan Getirici (Incoming-Inbound) Tur Operatorii: yabanci tur
operatorlerinin miisterilerine, “y6nelimde hizmet veren ve hizmeti yerel olarak
olusturan operatérlerdir.”'®” Diger bir ifadeyle faaliyet gosterdigi, turist kabul eden
tilke smurlar1 disinda bulanan ve talep yaratan pazarlardan, bulunduklari iilkeye
yonelik turlar diizenlerler. Uyguladiklart tur, outgoing yapan yabanci tur
operatdrlerinin, bulunduklar1 {ilkede yerel operasyonlarimin uygulanmasi

sorumlulugunu tistlenmek olabilecegi gibi kendileri de tur diizenleyebilirler.

% g H. Ahipasaoglu, Seyahat i@letmele{inde Tur Planlamasi-Yonetimi ve Rehberligin Bir
Meslek Olarak Secilmesinin Nedenleri Uzerine bir Uygulama, (Ankara, Varol Matbaasi, 1997),
s. 18.

1973, Yarcan ve M. Pekoz, Seyahat Isletmeleri, (istanbul, Bogazigi Uni. Yaymlary, 1997), s. 9.
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C. I¢ Turizm (Ingoing) Tur Operatorii; bunlar, “yalmz bulunduklar: iilke
siurlart igersinde, o iilke vatandaslar igin turlar diizenlerler.”'%® Diger bir ifadeyle,
sadece bulunduklan iilke sirlar igerinde, kendi vatandaglarina yonelik turlar

diizenleyip, pazarlarlar. Kisacasi, arz ve talep yaratildig: ilkede kullanilir.

Ozellikle, 199001 yillardan itibaren, diinya genelinde meydana gelen degismeler,
ekonomik gelismeler, yogun rekabet ve hizmet ticaretinin serbestlesmesi, seyahat
sektoriinde degismelere neden olmustur. Uluslararas: ticaretin 6niindeki engellerin
kalkmas1 ve cok uluslu igletmeciligin yayginlagmasimin etkileri kendini seyahat
sektoriinde de hissettirmis ve “Cok Uluslu Tur Operatorleri” ortaya ¢ikmigstir. Bu
yeni tlir operatorler, turizm endiistrisinin {iretici igletmeleri satin alarak veya onlarla
biitiinleserek pazara egemen olma g¢abasina giristikleri gibi; dagitim kanallarimi da
satin alarak, dagitim avantaji da elde etmislerdir. Béylece tur operatérleri eglence ve
is amacli turizm faaliyetlerini c¢esitlendirerek, turizm pazarinda potansiyellerini
artirmuglardir.'® Omegin; 1999 yilinda, Ingiltere pazarmi ii¢ biiyiik tur operatérii,
biinyelerinde bulundurduklari seyahat acentas: zincirleri ve havayolu isletmeleri satig
biirolar1 vasitasiyla pazarm % 72°sini ele gecirmislerdir.’!® Tablo 2.2, tur
operatorlerinin, 200011 yillarin baglarinda giristikleri seyahat ve ulastirma sektorlerini

ele gecirme cabalarina bir 6rnek olusturmaktadir.

Tablo 2.2. Ingiltere’de Havayolu, Tur Operatérii ve Seyahat Acentalarinin

Biitiinlesmeleri

Havayolu Tur Operatorii Seyahat Acentasi
Brittania Airways Thomson Travel Lunn Poly (791)
Airtours Aviation Airtours Going Places (717)

Air 2000 Frist Choice Holidays Travel Choice

Aidrworld IMC Thomas Cook (700)
Monarch Airlines Sunworld -

Flying Colors Cosmos Holidays -
Flying Colors Group

Kaynak: S. Hudson ve digerleri, “Travel Retailing: “Switch Selling” in the UK”,
Tourism Distribution Channels: Channels, Issues and Transformations,
(Der. D. Buhalis ve E. Laws), (New York, Continium, 2001), s. 173.

198 Ahipasaoglu (2001), a.g.e., s. 28.

1% M. Bywater, “Who Owns Whom in the European Travel Distribution Industry”, Tourism
Distribution Channels: Channels. Issues and Transformations, (Ed. D. Buhalis ve E. Laws ),
(New York, Continium, 2001), s. 151. .

%' Hudson ve digerleri, “Travel Retailing: “Switch Selling” in the UK”, Tourism Distribution
Channels: Channels, Issues and Transformations, (Der. D. Buhalis ve E. Laws), (New York,
Continium, 2001), s. 172-173.
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Tur operatorlerinin endiistride egemenlik kurma cabalarini, sadece seyahat
acentalarini alarak dagitimda, havayolu isletmelerini alarak ulastirma sektorlerinde
degil ayn1 zamanda konaklama sektoriinde de var oldugu goriilmektedir. Tablo 2.3,
bazi tur operatérlerinin veya biinyesinde operatérii barindiran gruplarin, Tirkiye’de

konaklama sektorii tizerindeki egemenlik ¢abalarini gstermektedir.

Tablo 2.3 Tiirkiye’de Zincir Oteller ve Tur Operatorleri

Tesis Oda Savisi Yatak Savisi
Maiesty Hotels — OGER Grubu 12 4.852 12.052
WOW- MNG Grubu 9 6.189 9.626
Dedeman Hotels 18 3.578 7.795
Rixos Hotels —Fine Group 9 3.264 6.818
Kava Grubu 9 2.883 6.735
Pegasos Otelleri 5 2277 6.560
Riva Otelleri- GTI Kayitur Grubu 8 2.546 5.971
Joy Hotels & Resorts HCI Grubu 12 2.603 5.803
Justiniano Otelleri 8 2.179 5.628
Magic Life- TUI 7 2.767 5.448
Limak International Hotels 6 2.326 5.406

Kaynak: D. Tas, 4 Kasim 2005 tarihli Milliyet Gazetesi, s. 6, 2005.

Bu birlesmeler ve biitiinlesmelerin boyut ve bigimleri olduk¢a farkli olabilmektedir.
Bu durumun en tipik drmeklerinden biri Ersoy Turistik Hizmetler olarak bilinen ETS
isimli isletmedir. 1991 yilinda seyahat acentasi olarak kurulan igletme zamanla
biiylimiis, tur operatérii haline gelmistir. 1999 yilinda, 5000 yatak kapasitesi olan
Club Voyage zinciriyle isbirligi yaparak, bu kapasitenin i¢ piyasa tek saticisi oldugu
gibi bu otellerin dis pazarlarda satisim da kontrol etmektedir. 2001 yilinda Didimtur
isimli seyahat acentasimi satin alarak, kendi subelerinin ve temsilciliklerinin yaninda
dagitim kanalim giiclendirmistir. 2005 yilinda, OGER Turla birleserek, 15 ugak ve
2600 koltuk kapasiteli Atlasjet Havayolu isletmesinin ortagidir.'!! ETS ayrica, sahip
oldugu yer filosuyla kendi turlarimi uyguladigi gibi, yabanci operatérlerin turlarina
ara¢ temin etmektedir. Turizm ve seyahat sektoriindeki biiyiik sermayelerin bu tiir

biitiinlesmelerine karsi, 6zellikle merkezi yerlerde faaliyet gosteren c¢ok sayida

" http://www.etstur.com/etsweb/etsgrup.jsp (15.08.2006):
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perakendeci seyahat acentasi anlagmalar yaparak, gii¢ birligi olusturmaktadirlar.' 2
Ancak, seyahat acentalarnin bu g¢abalari, belli birka¢ uluslararas: isletmenin pazara
niifuz etmesine ve pazarin biiylik bir ¢ogunlugunu ele gecirmesine engel olacak gibi
goriilmemektedir.

Cok uluslu isletmeciligin ve kat1 rekabetin yasandigi kosullarda faaliyet gdsteren tur
operatorleri, Ozellikle olgunluk asamasimi yasayan paket tur konusunda, ii¢
alternatifle kars1 karsiya kalmislardir: birinci olarak, pazar payinda kaybi gbze alarak
fiyatlarim yiikseltme, ikinci olarak, kar marjinda azalmay1 ve daha sert bir rekabeti
ateslemeyi goze alarak, fiyatlarini indirme ve son olarak da, seyahat acentalar:
zincirlerini satin alarak acentalar1 rakiplerinden cok kendi firlinlerini satmaya
zorlamaktir.!”® Tur operatérleri, riski azaltmak ve ekonomik kazammlarim en tist
seviyeye cikarmak igin, “kendin tiret” stratejisini benimseyerek ve grup bigiminde
Orgiitlenerek, turizm endiistrisinin tiim kalemlerini kendi biinyelerinde toplamaya
baslamiglardir. Her durumda tur operattrlerinin hacimleri ¢ok biylimiistiir. Buna

kosut olarak, satin alma miktar ve siiregleri de endiistriyel boyutlara ve miktarlara

uygun hale gelmistir.
ANA URETICILER DOGRUDAN PERAKENDECI T
. TEDARIKCILER URETICILER veya U
-Konaklama Isl. ARACILAR K
-Havayolu Isl. - Tur Operatérleri
-Ulagtirma Isl. ] => - Tur Toptancilar: => -Seyahat Acentalar => E
-Yiyecek & Igecek Isl. -Tur Operatdrii Satis T
-Diger Yardimci Igl. Noktalar I
C
I
Endiistriyel Pazar Endiistriyel Pazar Tiiketici Pazari

Sekil 2.8. Turizm Endiistrisinde Tedarik Zinciri

Kaynak: M. D. Hutt ve T. Speh, Marketing Principles and Best Practices, (South Western, USA,
Thompson Publishing, (Eds. K. D. Hoffman ve digerleri), 2005, s. 217°deki sekilden
yararlanilarak olusturnlmustur.)

"2 Bywater, a.g.e., 5. 158.
'3 Hudson ve digerleri (2001a), a.ge., s. 182-183.
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Sekil 2.8, bu satin alma siirecini yani turizmde tedarik zincirini gdstermektedir. Tur
operatérlerinin, tiiketici, yonelim ve tiretici isletmeleri agisindan 6énemi de Tablo 2.4.

Gzetlenmektedir.

Tablo 2.4. Tur Operatérlerinin Tiiketici, Yonelim ve Isletmelere Katkilar:

Tiiketici e Erigim kolaylig1

o Diisiik maliyet

e Diisiik islem ve diizenleme maliyeti

o Ortak kiltiir ve dil

o Tiketicinin gereksinim ve 6zelliklerini daha iyi anlama

* Ydnelimde aginalik ve giiven

¢ Yonelimde rehberlik ve yardim alma

» Tiiketicinin istedigi kalite kontrolii

Yoénelim e Pazara kolay erisim

o Pazarlama, tutundurma destegi

¢ Yonelimle ilgili olarak uluslararasi biling

e Genigleyen turizm sezonu

e Yonelimin gelismesi i¢in gereken konulann tanitilmasi

Isletmeler e Satig personeli istthdam gereksinimini ortadan kaldirmasi

e Gelecekteki satiglar i¢in fon tahsisini ortadan kaldirmasi

¢ Toptan satis

e Doluluk riskinin tur operatorlerine devredilmesi

¢ Orta ve uzun vadeli planlama yapma kapasitesinin artmast

o Miisteri istek ve rezervasyonlariyla ilgilenmek igin az sayida
personel gereksinimi

e Daha az tutundurma harcamalar

o Uluslar aras: pazarlarda daha fazla temsil edilebilme

e Daha uzun turizm sezonu

o Kalite standartlarmi izleme ve geligtirme onerileri

Kaynak: C. Bastakis ve digerleri, “The Perception of Small and Medium Sized Tourism
Accommodation Providers on the Impacts of the Operators’ Power in
Eastern Mediterrian”,(Tourism Management, Vol. 25, 2004), s. 155.

2. PAKET TUR
Ozellikle dinlenceye yénelik turizm {iriiniin{i olusturan ulasim, konaklama, transfer,
gliniibirlik turlar ya da kiltiir turlari, eglence ve yiyecek igecek hizmetleri gibi
unsurlar, araci kullanilmadan ayr1 ayri satin alinabilir. Ancak turizm endiistrisinde bu
durum, fazla gériilen bir uygulama degildir. Genellikle bu hizmetler, seyahat aracilart
tarafindan bir araya getirilip, tliketiciye “paket” halinde sunulur. Bir tur paketi;
miinferit bir tiiketicinin seyahatinin birden fazla unsuruyla ilgili taleplerini i¢eren bir
kavram olabilecegi gibi, seyahatin tiim unsurlarim da kapsayabilir. Ne var ki turizm

alanyazini, bir seyahat aracisinin miinferit misterileri adina olusturabilecegi tur
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paketlerini, kitle turizminin egemen {irlinii olan “paket tur” kavramindan

ayirmaktadir.

Avrupa Birligi Seyahat Direktorleri'nce, “paket tur, Onceden tasarlanmig ve

konaklama, ulasim ya da diger temel turizm hizmetlerinin en azindan iki tanesinden

25114

olusan kombinasyon seklinde tanimlanmaktadir. Paket turun temel ilkesi, olasi

taleplerin dogmadan 6nce bir araya getirilerek hazir bulundurulmasi ve benzer

talepleri olabilecek tiiketicilerin taleplerine, aninda karsilik verilebilmesidir. Paket

tur sézlesmeleri; u

tirma, konaklama ve bunlara yardimc: sayilmayan diger turistik

{2

hizmetlerin en az ikisinin birlikte, her seyin déhil oldugu fiyatla satilan ya da satis
taahhtidii yapilan, hizmeti yirmi dért saatten uzun bir siireyi kapsayan, gecelik
konaklamay1 i¢eren ve bir niishasinin tiiketiciye verilmesi zorunlu olan &nceden
diizenlenmis yazili sézlesmelerdir.'’® Bu sozlesmelere iliskin usul ve hiikiimler
“Paket Tur Sozlesmeleri Uygulama Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yo6netmelik™ ile
diizenlenmistir. Ayrica yurt i¢i paket turlarla yurt disi paket turlarda uygulanacak

sdzlesme bigimleri farklidar.''

Tur paketi, turizm endiistrisinin en karmasik hizmet tiretimidir ve bu firetim, ¢ok
sayida farkli iireticinin, iiretimin belli parcalarim tistlendigi ortak bir iiretim'!’
seklinde ifade edilebilir. Kitlesel turizmin gelismesi sonucunda, turistlere sunulan
mal ve hizmetleri, bir biitiin olarak hazirlayan, satan tur operattrlerinin ve
perakendeci seyahat acentalarinin sayis: da artmistir.”'® Burke ve Resnick, seyahat
triinlerinin  gok degisik sekillerde paketlenebilecegini vurgulayarak, paketi
hazirlayan tur operatorlerinin uzmanlagsma egilimi gosterdiklerini ve asagidaki

alanlarda uzmanlasmaya gittiklerini belirtmektedirler.'"®

14 . M. Tepelus, “Aiming for Sustainability in the Tour Operating Business”, (Journal of Cleaner
Production, Vol.13, 2005), s. 102.

15 www.sanayi.gov.tr/webedit/gozlem.aspx?sayfaNo=148 (04.11.2005)

18 wrww.tursab.org.tr/content/turkish/uyeler/SOZLESME/05hzSoz. htm (04.11.2005)

n7 Q. Jensen, “Service Quality and the Distribution Chain for Inclusive Tours”, Tourism
Distribution_Channels: Channels, Issues and Transformations, (Der. D. Buhalis ve E. Laws.),
(New York, Continium, 2001), s. 132,

8 A. Gokdeniz ve Y. Ding, “Tur Operatérlerinin Konaklama Isletmelerinin Hizmet
Pazarlamasmdaki Rolii ve Ornek bir Arastirma”, (Erciyes Universitesi, Nevsehir Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik Yiksekokulu, Hafta Sonu Turizm Konferans: IX, Nevsehir, Nisan 2004),
s. 77.

19 1. Burke ve B. Resnick, Marketing & Selling the Travel Product, (Canada, Delmar Thompson
Learning, 2000), s. 163.
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Yonelimler- Birlesik Devletler, Uzak Dogu gibi
Tiiketici tiirii- bekér, emekliler vb

Seyahatin amact doga arastirmasi, tarihi gezi gibi
Seyahatin sekli- kruvayizer, mavi yolculuk gibi

Paket turlarin diger bir Ozelligiyse paketin icinde bulunan her unsurun fiyatim
kapsamasidir. Diger bir ifadeyle bu paketler, belli bir fiyat tizerinden satilir. Tﬁkétici
her hangi bir paketi almakla ne kadar 6deyecegini bilir. Bu fiyat her zaman tiiketici
icin cazip bir fiyattir. Tatil paketlerini bu kadar popiiler yapan dzelliklerden biri ve
belki de en dnemlisi budur. Cooper ve digerleri de paket turu, ekonomik cazibesini
One ¢ikaracak sekilde tanimlamaktadir; paket tur, ucak koltuklarini, otel ya da diger
konaklama tiirli yataklarini, potansiyel tatilcilere cazip gelecek fiyatlarla kombine

etme stirecidir.'?

Paket turlar esas itibartyla kitle turizminin ve ardigik operasyonlarin konusudur. Satig
sayis1 arttikca, sabit maliyetler ve genel giderlerin kisi bast maliyetler igindeki pat:
azalacaktir. Satin alma maliyetlerinin en aza indirilebilmesi i¢in biiylik tur
operatorlerinin, 6zellikle konaklama ve ana ulasim isletmelerinden endiistriyel

boyutta satin almalar yapmalari zorunludur.

2.1. Uretici Isletmeler
Uretici isletmeler, herhangi bir iiriin veya hizmeti meydana getiren ve pazara arz
eden isletmeler olarak ifade edilir. Tilketicinin ihtiya¢ duyabilecegi {iriin ve hizmeti
ya da ikisinin birlesimini iiretip tiiketicisine saglamakla sorumlu olan, bu sekilde
ekonomik varliklarini siirdiiren ekonomik birimlerdir. Turizm endiistrisi agisindan
ele aldifimizda, bu fliretici isletmelerin basinda, turizmin tiiketicisinin en temel
ihtiyaclar olan barinma ve yeme i¢cmeyi karsilayan konaklama isletmeleri ve yiyecek
icecek isletmeleri gelmektedir. Maslow, hangi kosulda olursa olsun insanoglunun en
temel ihtiyaglari olarak bunlar1 géstermektedir. Turizm endiistrisi de, modern insanin
en temel ihtiyaclarindan biri olan dinlenme ihtiyacim1 giderirken, bu temel

gereksinimlerini en uygun sekilde karsilamak iizere yapilanmiglardir. Foster, turizm

120 ¢ Cooper ve digerleri, Tourism: Principles and Practises, (Der. R. Shepherd), (Longman, Essex,
1998), s. 261.
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endiistrisinin yapisim, bu goriisii destekler bigimde agiklamakta ve {iretici isletmeler
olarak konaklama isletmeleri, yiyecek icecek isletmeleri, ulagtima isletmeleri,
cagdas insanin ihtiya¢ duydugu sigortacilik hizmetleri, sanatsal etkinlikler, miizeler

vb hizmetlerle kamu hizmeti saglayan organizasyonlar1 vurgulamaktadir.'

Bir iirtin ya da hizmet yapisal, islevsel, psikolojik, sosyal ve ekonomik &zelliklerin
bir toplamidir.’* Giinfimiizde turizm {irtini, bilesik tiriinler olarak, diger bir ifadeyle
“paket tur” seklinde sunulmaktadir.'”® En yaygim olam “tatil paketleridir.” Ancak, bu
paketler, tek turistik triin degildir. Turistik iiriin paket ya da “katalog tipi” seklinde
adlandirabilecegimiz standart sekillerde olabilecegi gibi, ya tamamiyla tiiketicinin
istek ve arzulari c¢ergevesinde olusturulabilir ya da katalog tipi firlinlerde, yine
tiikketicinin arzu ve isteklerine gore degisiklikler (tailor made veya tailored products)

yapilarak da olusturulabilir.

Turistik tiriin dedigimiz kavram dogal, kiiltiirel, tarihi zenginliklerin yaninda, alt ve
iist yapr gibi faktorleri de kapsar. Giiniimiizde, turizm iirliniiniin sunulmasinda ¢ok
sayida iireticinin ve dogammn sundugu iiriin ve hizmetlerin, bir araya getirilmesi
gerekir. Turizm sektériinde {irlin hazirlifit turizm organizasyonlari, konaklama
isletmeleri, kamu yonetimleri, meslek tesekkiilleri, ulasim ve bankacilik isletmeleri

gibi pek ¢ok kurulus arasindaki siki igbirligini gerekli kilar."**

Turistik {iriiniin diger 6zellikleri kisaca su sekilde 6zetlenebilir; turistik tiriin, hedef
pazarlardaki nihai tiiketicilerin ve bu triiniin tiiketiciye ulastinlmasinda koprii islevi
goren aracilarin kolayca erigebilecegi uygun noktalara konulur ve tiiketicinin, tiriing
kullanmadan 6nce emek, zaman ve para harcamasim gerekir.'? Turistik {iriiniin en
dnemli kismini, tiiketiminden Once aracilar ve tiiketim esnasinda tiretici igletmeler

tarafindan iiretilen hizmetler olusturur. Tiiketicinin tatmin edilebilmesi icin, iirlin ve

21D Foster, Travel and Tourism Management, (London, McMillan Press Inc., 1985),s. 51.

2y Wind ve digerleri, “Market Based Guidelines for Design of Industrial Products”, Readings
in Industrial Marketing, (Ed. M. A. Agarwal ve digerleri), (Prentice —Hall, Inc., New Jersey,
1986), s. 92.

ZN. Hacioglu, Turizm Pazarlamasy, (Bursa, VIPAS A.S., 2000), s. 14.

124 Bulug, a.g.e., s. 13.

12 M. M. Coltman, Introduction to Travel and Tourism: An Internal Approach, (New York, Von
Nostrand Remnhold, 1989), s. 299.




114

hizmetlerin 6ngoriilere uygun olarak sunumu ve vaat edilen kalitenin saglanmasi
olduk¢a Onemlidir. Bir diger 6zelligi ile turizm {iriin{i, tiiketiminden &nce pesin
ddemeyle baslayan ve tliketiminden bir siire sonra devam eden ve gesitli evreleri olan
bir deneyimdir.'?® Uniisan ve Sezgin turizmi; “iirliniin iiretildigi noktada pazar olan
tek Uriin” olarak nitelendirdikten sonra, turizmin bir kismi ya da tamaminin dagitim
kanallan icerisinde satilabilen ¢ok sayida unsurdan olustufunu vurgulamakta ve bu
unsurlarin bir kism1 orijin bolgede satin alinirken bir kisminin da y6nelimde satin
almabilecegini vurgulamaktadirlar.'”’ Bu 6zeligiyle turizmin iiriin arzi da, “diinya
capmda faaliyet gésteren diger endiistrilerin arzlarindan farkl: bir yapidadir.”’?® Bu
arz dogal olarak ydnelimlerce sunulur. Turizm {iriindi belki de turizm {irlin ve

hizmetlerini sunan yonelimlerin kendisidir.

Yonelim, degisik sekilde tammlanabilir. Bir tamima gére yonelim, “turistlerin ihtiyag
duydugu hizmetlerle beraber, ¢ok sayida c¢ekicilik (cazibe) iceren biiyiik
alanlardir.”?®. Bagka tanim ise yonelimi, “geleneksel olarak, bir iilke, bir ada ya da
bir kasaba gibi, ¢ok iyi sekilde tammlanmis cografi alanlar”**° olarak ele almaktadir.
Bu tamim gibi yonelimi cografi temele dayandiran bir bagka tanim ise, “ydnelim, bir
adanim fiziksel simirlari ya da bir tilkenin siyasi smirlar1 gibi gergek ya da pazarin
olusturdugu Avustralya ve Yeni Zelanda’y:1 kapsayan Giiney Pasifik turu gibi,
algilanan smurlar i¢inde kalan yerlerdir”®' seklinde tammmlamaktadir. Bu tammda
yonelimler, sinirlara gore algilanmakta, ancak cografi temellere dayanmaktadir. Son
tammsa yOnelimi, “turistlerin gereksinimlerini karsilamak {izere tasarlanan

etkinlikler ve hizmetler merkezi”'*? olarak ele almaktadir.

126 1 Swarbrooke, The Development & Management of Visitor Attractions, (Oxford, Butterworth
Heinemann, 1995),s. 183.

127 C. Uniisan ve M. Sezgin, Turizm Pazarlamasy, (Konya, Atlas Matbaasi, 2004), s. 16.

128 C. Cooper ve digerleri, Tourism: Principles and Practises, (Der. R. Shepherd), (Longman, Essex,
1998), s. 102.

129 Swarbrooke, a.g.e., s. 7.

B30 D. Buhalis, “Marketing the Competitive Destination of the Future”, (Tourism Management,
Vol.2. Issue.2, 2000), s. 97.

B1p Kotler ve digerleri, Marketing Hospitality & Tourism, (New Jersey, Prentice Hall, 1996), s.
636.

132 Cooper ve digerleri, a.g.e., s. 102.
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Yonelim, bir imaja sahip oldugu diistiniilen her hangi bir cografi birim olabilir; bir
sehir, bolge, tilke ya da iilkeler grubu ve kita olabilir. Ancak, tiim tanimlarda dikkati
ceken nokta bir gekicilik (cazibe) sahibi olmasidir. Y6nelimlerin dagitim sisteminde
yer almasinin sebebi de budur. Yonelimler, ¢ogaltilamayan ya da iiretilemeyen,
ancak insanlar1 seyahate yOnelten etmenleri, gekicilikleri bulunduran unsurlardir.
Cekicilik, “genellikle tek bir belirgin 6zellige dayali, smurlari kolaylikla
cizilebilecek, cok kiiciik ve tek Unitedir. Oysa yonelimler cok sayida c¢ekicilik
kapsayan daha genis iinitelerdir.”'** Bu cekicilikleri temel olarak alt1 kategoride
incelemek miimkiindiir:***

1) Dogal kaynaklar; iklim, plajlar ve daglar vb

2) Kiiltiirel kaynaklar; tarihi kentler, miizeler, tiyatrolar ve halkin kiiltiirii vb
3) Eglence ve Rekreasyon Etkinlikleri; tema parklar, kayak merkezleri, vb.
4) Olaylar; Rio Karnaval: gibi.

5)  Ozel Merak; Vegas ve kumar, vb

6) Psikolojik Etkenler (yap1); farkhilik istegi, macera, hayal vb.

2.2. Paket Turun Olusturulmasi
Tur operatérleri, her sezonun baslangicindan bir stire 6nce hazirladiklar: kataloglarla
tiikketiciye, cok sayida alternatif paket sunarlar. Genel olarak, sunulan paketler, belli
bir programa oturtulmug standart paketlerdir. Ancak, standart paketlerin yaninda,
standart paketlere yonelik talebin miktarina gore, “ucus siiriis” paketleri gibi,
tiketicinin 6zel ihtiyacina uyarlanmig programlar da sunmak miimkiindiir.
Operatorler, yine kendi mali durumlari, pazar biiyiikliikleri ya da araciyla ¢aligmanin
saglayacag maddi ve manevi faydalara gore, tiim {iriinlerini ya kendi satis noktalari
ya da perakendeci seyahat acentalari aracilifiyla satarlar. Paketler, ana ulasim
hizmeti, konaklama hizmeti, yiyecek igecek hizmeti, transfer, eglence, rehberlik
hizmeti, ¢cevre gezileri, kiiltiirel etkinlikler ve tiiketicinin Gzel istegine bagli iriin ve

hizmetlerin tamamini ya da bazilarini icerebilir.

Bu unsurlarin tamamini ya da gogunlugunu iceren paketler diisiiniildiigtinde, tur
operatériiniin iglevsel olarak 6nemi ortaya ¢ikar. Tiim bunlar1 bir araya getirmek,

tatmin edici bir butiinlitkk olusturmak gergekten, bilgi birikimi, uzmanlik, zaman ve

133 Swarbrooke, a.g.e., 5. 7.
134 C. Y. Gee ve digerleri, The Travel Industry, (New York, Van Nostrand Reinhold, 1994), s. 132.
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belli bir oranda maliyetlere katlanmay1 gerektirir. Sheldon, tur operatorlerinin
Oonemini ve gerekliligini iki nedene dayandirmakta ve bunlari “liretici isletmelerin
kapasite kullamim oranlan artarken, tamitimla rekldm giderlerini azaltmalan ve
gereken diizenlemeler icin, gereken iletisim ve anlagsmalar bire indirgemeleri™’

seklinde siralamaktadir.

Genel olarak “paket tur” denildiginde, ilk akla ilk gelen “digsa gidim turlandir”.
Turizmin ekonomik ve kiiltiirel etkilesim araci olarak en énemli fonksiyonu da bu
algilamada yatar. Oysa tur operatorleri ulusal sinirlar igerisinde de calisabilirler.
Ancak, turizmin déviz geliri ve yiiksek cirolar yaratan boyutu disa gidim turlaridir.
Tur operatorliigli miiessesini cazip kilan ve turizm endiistrisinin merkezi, ana
dagiticis1 haline getiren turlarda bunlardir. Disa gidim turlarimi, grup paket turlan
(GTP) ve bagimsiz disa gidim turlari (FIT) olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Bunlardan grup paket turlar tur operatdrlerince, talep dogmadan once hazirlanan,
katalog ya da rekldmlar araciligtyla pazara sunulan turlardir.

Tur operatorleri, 6zellikle brostir ya da katalog araciligryla sunduklan paketlerde risk
alan taraftir. Buna karsin, “tesvik turlari” diizenlemek ya da miinferit tiiketicinin
taleplerine gore satin alum yapan bir seyahat aracis, ister tur operatdrii isterse seyahat
acentas1 olsun, satm alma eylemini, belli bir talebe gore yaptig: i¢in, risk asgari
diizeydedir. Risk agisindan asil irdelenmesi gereken, bir sezon boyunca, belirli
dénemlerde uygulanmak iizere diizenlenerek pazara sunulan, .“ard1§1k turlar” olarak
adlandirilan, tur operatérlerinin belirli pazar arastirma analizleri sonucu giristikleri,
tur operasyonlar i¢in yaptiklar1 satin almalardir. Turizm talebinin en ufak sosyal,
ekonomik, psikolojik ve dogal gelismelerden etkilendigi g6z oniinde tutuldugunda,
bu derece yogun satmalma bi¢imleri ciddi riskleri géze almak anlamindadir.

Bu tiir satin alma bi¢imini, tur operatdrii agisindan riskli kilan unsurlar, sadece
turizm talebinin ¢ok fazla degiskenden etkilenmesi degil aymi zamanda, arz edilen

paket turlarla ¢ok farkli ve degisik egilim, talep ve demografik ozellikleri olan

135 Sheldon, a.g.e.,s. 28.
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tiketicileri tatmin etme zorunlulugudur. Bu nedenle olusturulmalart ve
uygulanislarinda farkliliklarin olmasi normaldir. Genel olarak, tur operat6rlerinin
kataloglarinda yer alan turlar, “gézetilen tur ve yonetilen tur” paketleri seklindedir.'*
Tur operatorleri, miinferit miisteri ya da kiigiik miisterileri icin diizenledikleri
bagimsiz  turlar  haricinde; turlarm  karisitk  paketler  seklinde  de

sunulabilmektedirler.!*’

Tur operatdrlerini turizm endiistrisinin lokomotifi haline getiren, turizm endiistrisinin
en glicli talep yaratici ve yoOnlendiricisi kilan; paket turlarin programlarim
olusturmak kolay bir iy degildir. Hazirlanmalari, pazara sunulmalart ve
tutundurulmalart uzun stiren ve olduk¢a fazla emek ve profesyonellik isteyen,
maliyeti ve riski yiiksek bir siirectir. Gectigimiz yiizylla damgasimi vuran kitle
turizminin olmazsa olmazi olan bu paketleri, Ahipasaoglu ii¢ kategoride ele alir;
tekil, seri ve ardigik paket turlar;'*®

1. Tekil paket turlar; Bunlar belirli bir yonelim i¢in tek bir kez uygulanmak iizere
hazirlanmig tek bir tur programlandir. Genellikle bayram tatili gibi, insanlarm yilhik
calisma izinleri disinda kalan ve tatil siiresini kapsayacak uzunlukta turlardir. Arizi
dolmuy uguslar1 kullamlarak yapilabilirler; ancak daha ¢ok tarifeli ugak seferleri
kullanilarak yapilirlar. Dolmus ugak seferlerinin kullanim: tura katilacag: éngériilen kisi
sayisma baglidir. Yurt i¢i turlarda ana ulasim daha ziyade otobiisle saglanir. Yalnizca dini
bayramlar, festivaller, 6zel etkinlik zamanlar1 gibi talebin ¢ok yogun oldugu dénemlerde
diizenlendikleri i¢in, ardigik turlara gore risk oranlar1 ¢ok daha diisiiktiir.

2. Seri paket turlar; Yaz tatili gibi dénemlerde; aym tekil paket turlarm, arizi hareket
tarihleri (6megin ayda bir kez) ile diizenlenmeleri de miimkiin ve sik rastlanan bir
durumdur. Bunlara seri paket turlar adi verilebilir. Daha ziyade yeni yonelimlerin
denenmeleri amaciyla diizenlenirler. Ozel ilgi turlann da seri organizasyonlar tarzinda
diizenlenebilirler.

3. Ardigik paket turlar; Bunlar, yogun talep gorecegi umulan yonelimlere, bir turizm
sezonu boyunca diizenlenirler. Programin birinin bittigi ayn1 giin, yenisi baslar. Maliyeti
diigiirebilmek amaciyla dolmus ugak seferleri kullanilarak gerceklestirilirler. Boylece ilk
hareket tarihinde gitmis olan yolcular almak {izere giden ucak, yeni hareket tarihinde
tura baglayacak olan yeni konuklan gotiirecek; doniisiinde de ilk hareket tarihinde gitmis
olan yolcular: geri getirecektir. Boylece tasimacilik maliyetleri tiim turistlere dagitilarak
ve operasyon siiresi uzatilarak, kisi bagi maliyetler diistiriilecektir.

Tur diizenlenecek yonelimin belirlenmesi ve bilgilerin toplanmasindan sonra, hangi

ulasim araciin, ne tiir konaklama igletmesi kullamlacaginin, hangi rotalarin

13 Ahipasaoglu (2002), a.g.e., s. 144-145.
371 S. Ahipasaoghu, Turizmde Rehberlik, (Ankara, Detay Yaymcilik, 2001), s. 52.
138 Ahipasaoglu (2002), a.g.e., s.144.
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izleneceginin ve tur programina dahil her bir unsurun maliyetinin belirlemesinden
sonra, tur programimin olusturulmas: gerekir. Olusturulan programin arastiriimasi ve
test edilmesi, deneme yanilma yoluyla hatalarin saptanmasi, tiiketici egilimlerin
belirlenmesi ve rekabet kosullari, belirli bir turun tasarlanmasinda, tur

diizenleyicisine kilavuzluk edebilir.'**

Gorildugi gibi, tur operatorleri, turizmin en 6nemli tiriiniin{in yaratilmasinda kilit
islev {iistlenirler; turistik mal ve hizmetlerin, bir biitiin olarak, iireticilerden nihai
tiketicilere ulagmasimi saglayan aracilardir. Paket tur olarak adlandirilan ve turizmin

tim unsurlarm iceren bu Uriliniin tiiketicilere ulagtirilmasi sitireci, Sekil 2.9’da

gosterilmektedir.
TUR TUKETICI
OPERATORU Tanitim ve Reklam /
Uriin Sunumu Karsilagtirma
/ Gegmis
Rezervasyon Yapma Deneyim
Olasilig - ler
asiligt BROSUR
A
Dogrudan Reklam
ve Komisyon Kaynak Tavsiye
SEYAHAT Rezervasyon
ACENTASI

Sekil 2.9. Tur Operatorii Satis Stireci

Kaynak: M.B. Renshaw, The Travel Agent, (Sunderland, Business Education Publishers Limited,
1997), s. 103

139 M. Mancini, Conducting Tours, (USA, Delmar Publishing, 1996), s. 175.
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Dogal olarak tur operatorlerinin paketlerini olustururken kullandiklan ilk &lgiit
ekonomik kazamimlandir. Ancak karlilik kistasinin yan1 sira bagka él¢iitler de vardir.
Ormnegin Baloglu ve Mangaloglu, Amerikan tur operatérleri tizerinde yaptiklar bir
aragtirmada, tur operatdrlerinin g¢esitli yonelimlere diizenledikleri tur paketlerini
bi¢cimlendirirken, y&nelimlerin imajlarimin algilanma bi¢imlerinden etkilendiklerini

ortaya koymuglardur.'*°

gibi siralamak miimkiindiir.'*!

Uygunluk ve ekonomiklik

Konfor ve rahatlik

Belli bir siirede ¢ok sayida yer gezebilme imkam

Uzak iilkelere, kiiltiirlere nispeten daha giivenli gidebilme imkan:
Daha ucuza daha nitelikli hizmet alabilme imkan:

Zaman tasarrufu

Kisisel giivenlik duygusu

Ahipagaoglu tur operatdrlerinin paket turlari tercih etme nedenlerini su sekilde

142
siralar;

e Toptan alimlar nedeniyle diisiik fiyatla hizmet aliminin yapilmasi ve pazarda rekabet
edebilmeleri,

o  Paket tur bedellerinin 6nceden tahsil edilebilmesi sonucu prefinansman olanaklarmm
yaratilmasi

o  Tanttim konusunda ulasim ve konaklama tesislerinin katkismin saglanmasi

e Tek katalog yardimiyla birden fazla paket tur satigmin gergeklestirilmesi ve gelecek
yillar i¢in potansiyel miisterilerin fiili duruma getirilmesi

e Paket tur diizenlemesi sonucu karli caliymayan isletmelerin biinyeye entegre
edilmesiyle yatay ve dikey bilylime olanaklarinin saglanmasi

Ozetlemek gerekirse paket tur, talep olugsmadan ortaya cikar ve seyahat isletmesinin
tiiketicisine, arzu ve isteklerine, hatta ekonomik kosullarina gére degisik segenekler
sunmasina olanak verir. Diger bir ifadeyle gerek tiiketici, gerek aract ya da iiretici
gelecek talebe ya da kosullara gére mevcut alternatif {irlinlerle kars: karsiya kalirlar.
Kisaca paket tur gerek iiretici, gerek araci, gerekse tiiketici igin bir kolayliktir. Hem

zamandan hem de parasal harcamalardan tasarruf saglar.

105 Baloglu ve M. Mangaloglu, “Tourism Destination Images of Turkey, Egypt, Greece, and

Italy as perceived by US-Based Tour Operators and Travel Agents”, (Tourism Management,
Vol. 22, 2001), s. 1-9.

"l ¢, S. Wong ve W.Y.Y. Kwong, “Outbound Tourist> Selection Criteria for Choosing All-
Inclusive Package Tours”, (Tourism Management, Vol.25, 2004), s. 582.

2 Ahipasaoglu (2002), a.g.e., s. 146-147.
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2.3. Paket Tur Ornekleri
Tur operatdrlerinin satin alma bi¢im ve nedenlerini, daha iyi anlayabilmek igin, bir
turun hangi unsurlan kapsadigimi gérmek gerekir. Cok uzun ve titiz bir ¢alismayi
gerektiren tur programi hazirlama, ayni zamanda, ekonominin temel kurali olarak
kar maksimizasyonu ve tiiketici tatmini i¢in belli bir kalitede tiretilen hizmetin,
minimum maliyetle satin alinmasini da gerektirir. Binlerce cesit olarak hazirlanan ve
pazara arz edilen turlarin, daha net olarak anlasilmasi i¢in, agagida baz tur programi

ornekleri verilmistir.

A. Ege ve Akdeniz Turu”

1.GUN: istanbul-Antalya
Toplanma noktalarinda toplanma ve likks Etstur otobiisleri ile yapilan gece yolculugunun
ardmdan

2.GUN: Antalya- Kaleici — Side — Manavgat — Apollon Tapiag) — Kursunlu Selalesi
Sabah yolda alinan serbest kahvalti molasmin ardindan Antalya’daki otelimize varig. Kisa bir
dinlenmenin ardindan hareketle bélgeyi tanimaya baglryoruz. Antalya Yat Limani, Kaleici, Yivli
Minare gezilerinin ardindan Manavgat Selale’sine varis. Buray: gezdikten sonra, antik dilde ad
nar anlamma gelen Side’ye variyoruz. Burada antik sehir surlari, sehir merkezi, Apollon ve
Artemis tapmag1 gezilerinin ardindan Kursunln Selale’sine gidiyoruz. Bitki tiirleriyle donatilmig
bu selalenin gezilmesinden sonra otelimize doniig, aksam yemegi ve konaklama.

3. GUN: Kaopriilii Kanyon - Rafting
Sabah otelde kahvaltmin ardindan hareketle Kopriilii Kanyon’a gidiyoruz. Burada c¢esitli zorluk
derecelerinde rafting yaptiktan sonra otelimize déniiyoruz. Aksam yemegi ve konaklama.

4. GUN: Antalya- Kemer - Tekirova tekne turu — Kas — Kalkan — Saklikent — Fethiye
Sabah otelde alinan kahvalt: ardindan hareketle Kemer’e varig. Buray: gezdikten sonra Tekirova
Finike tizerinden ST. Paul’ iin Kudiis’e gitmek i¢in ayrildig1 liman olan eski adi Andraike olan,
simdiki ad1 Cayagzi limanmna varis. Burada bizi bekleyen teknelerimize binerek Kekova’y:
boydan boya geziyoruz. Ardindan yer yer yiiriime molalar verdikten sonra bizi karadan takip
eden otobiistimiize binerek Kag-Kalkan iizerinden 14 km uzaklikta olan ve 150 metre
derinlikteki Saklikent Kanyonuna varig. Burada kanyon iginde yaptigimiz yiirliylisten sonra
otelimize varig, aksam yemegi ve konaklama.

5. GUN: Fethiye — Oliideniz — Koycegiz — Dalyan Tekne Turu — Kaunos — Iztuzu Plaji —
Marmaris

Sabah otelde alman kahvaltinm ardindan hareketle Oliideniz’e vang. Burada verecegimiz
yiiritylis molasmdan sonra, Kdycegiz géliiniin denizle bulugtugu yer olan Dalyan cayma varis.
Burada bizi bekleyen teknelerimize binerek Kral Mezarlar1 ve Kaunos Harabelerini gorerek
Caretta Kaplumbagalarmin yumurta biraktiklar1 yer olan Iztuzu plajina varis. Otele yerlesme
aksam yemegi ve konaklama.

6.GUN: Marmaris — Gokova Tekne Turu — Akyaka — Yatagan — Bodrum

Sabah otelden alinan kahvaltmmn ardindan hareketle Akyaka’ya varis. Burada bizi bekleyen
teknelerimize binerek Gokova Korfezini bastanbasa dolasmaya basliyoruz ve yer yer yiizme
molalan vererek yapacagimiz tekne turunun ardindan bizi karadan takip eden otobiislerimize

* Bu tur programi ETS Tura bagh faaliyet gosteren Didim Tur Seyahat Acentasmn 2004 yili
katalogundan almmuastir.
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binerek Yatagan iizerinden Bodrum’a varig. Otele yerlesme aksam yemegi, sonra isteyen
misafirlerimize Bodrum gecelerini tanitiyoruz.

7. GUN: Milas — Séke — Bafa Gélii — Selcuk — Efes - Kusadasi

Sabah otelden alman kahvaltmm ardmdan hareketle Milas, Soke tizerinden Bafa Golii’ne varis.
Burada verecegimiz fotograf molasmin ardindan Selguk’a varig. Burada zamanin baskenti Efes
Antik Kentini gezmeye bashyoruz. Kuretler Caddesini takip ederek, Heraklius Kapisi,
Hadrianus Tapmag, Celcius Kitapligi, Mermerli Cadde, Antik tiyatronun gezilmesinin ardindan
Kusadasi’na vang, aksam yemegi ve konaklama.

8. GUN: Kusadas) — Sirince — istanbul
Sabah otelde alman kahvalti sonrasinda, Sirince k@yiine hareket. Muhtegsem manzarast ve Rum
evlerini gorerek Istanbul’a hareket. Aksam yemegi vakitlerinde Istanbul’a varis.

Yukarida programi verilen, i¢ turizme yonelik bir kiiltlir turu ornegidir. Program
hareket garantisi ilkesine dayanmakta ve programda yer alan her giin igin degisik
hizmetlerin saglanmas: i¢in operat6riin, endistrinin degisik sektorlerinde faaliyet
gosteren igletmelerden satin alma diger bir ifadeyle rezervasyon yapmasini
gerektirmektedir. Diger hizmetlerin goz ardi edildigini diistinerek, bu programin
uygulamas: i¢in 6 farkli konaklama isletmesinde rezervasyon yapilmasi
zorunlulugunun olmasi, bir tur diizenlemek i¢in satin alma siirecinin tur operatorii
acisindan ne kadar karmagik oldugunu gostermeye yetecektir. Bu zorluk derecesine,
tiikketicilerin talep edebilecegi oda tipleri (single, double veya triple vb) eklendiginde
tur operasyonu diizenleyen bir igletmenin, satin almav karar1 vermesinin zorluk
derecesi ortaya ¢ikmaktadir. Kaldi ki bu tur 6megi karayoluyla yapilan, operatoriin
kendine ait bir otobiis igletmesinin araglariyla gerceklestirilen bir operasyondur.
Oysa yurt dis1 turlar diizenleyen araci isletmelerin, en az konaklama isletmelerinden
yapacagi satin almalar kadar Onemli satin alma davramisi da, hava yolu
isletmelerinden yaptig1 satin alimlardir. Ozellikle talebin yogun oldugu dénemlerde,
tur operatoriiniin konaklama isletmeleriyle ana ulasim isletmelerinden yapacagi
rezervasyonlarin esgiidiimlenmesinin zorlugu dikkate almirsa endiistriyel aracilar
olarak tur operatérlerinin satin alma kararlari, karar bigimleri ve kriterlerinin énemi

ortaya ¢ikmaktadar.
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B. Klasik italya Turu'®

1. giin - ROMA/ASSISVFLORANSA

Sabah kahvaltisindan sonra, saat 07.30'da otelden hareket. Yesil tepelikli kir manzarali yol
boyunca ilerleyerek Umbria Bolgesindeki bir tepe iizerine kurulmus olan Assisi kasabasmna
varis. Mistik atmosferi ile San Francesco (St. Francis)'nun dogum yeri olan kasabada rastlanan
hersey bize onun hayatin1 hatirlatmaktadir. Bilyiik Franceskan Bazilikasi'nin yanisira, Assisi'de
goriilecek yerler arasinda Clarisse mezhebinin kurucusu olan ve onun muritleri tarafindan inga
edilmis olan San Claro (St. Claire) kilisesi ve diger bazi meshur dini &ren yerleri bulunmaktadir.

Assisi gezisi ve 6gle yemeginin ardindan Perugia iizerinden yola devam edilecek, Aksamin geg
vakitlerinde Floransa'ya varmadan dnce Trasimeno Golil kiyismdan ve Toskana'nm Arno nehri
vadisinden gecilecektir.

Aksam yemegi ve konaklama.

2. giin - FLORANSA

Sabah kahvaltis1 otelde. Tam giin Floransa, sanat sevenlerin cennneti, tiim diinya tarafindan
hakh olarak "Ronesans'mm dogum yeri", ayni zamanda Medici'lerin sehri olarak ilan edilen,
Michelangelo, Dante, Giotto, Leonardo da Vinci, Donatello ve diger biiyiik sanat¢ilarin yasadigi
ve ¢alighig sehir. Yogun bir sabah turunda goriilecek yerler arasinda; Palazzo Vecchio (bugiin
Belediye Sarayl) nmmn bulundugu Piazza della Signoria, Diinyanm en zengin resim
koleksiyonuna sahip Uffizi Galerisi, Katedralin muazzam kubbesi ile Giotto'nun Can Kulesi ile
Vaftizhane, kuyumcu magazalar ile Arno Nehri iizerinde bulunan Ponte Vecchio (Eski Koprii),
Michelangelo'nun meshur David heykelinin sergilendigi Giizel Sanatlar Akademisi, v.b.
Ogleden sonra aligveris igin serbest zaman.

Aksam yemegi ve komklama otelde.
3. giin - FLORANSA/RAVENNA/PADOVA/VENEDIK

Sabah kahvaltisinm ardindan Appenin Siradaglarinm olusturdugu muazzam Manzarali 'Kuzey'
yolu takip edilerek Adriyatik kiyilarinda bulunan Ravenna gsehrine varis. Bir dénem
imparatorluk sehir olmus, paha bicilmez Bizans mozaikleri ile diinyaca meshur olan San Vitale
Bazilikas1 ile Ravenna Sehrinde ayrica, Theodoric, Galla Placidia ve Dante Alighieri'nin
mezarlan ziyaret edilecektir. Alinacak §gle yemegimin ardindan Padova'ya hareket. Kemerli
avlular1 ve caddeleri ile meshur tarihi universite gehrinde gezilecek yerler; San Antonio
Bazilikast ve mezari ile Giotto'nun paha bicilmez fresklerinin bulundugu Scrovagni Sapeli'dir.
Bir saatlik yolculugun ardindan Venedik'e vans. Piazzale Roma'dan 6zel deniz motoru ile otele
transfer. Ogleden sonra serbest zaman.

Aksam yemegi ve konaklama otelde.
4, giin - VENEDIK

Sabah kahvaltist otelde, 6gle yemegi serbest. Sabah yiirityiis turu sizi sehrin kalbine gotiirerek
San Marco Meydanindaki Roman ve Bizans mimarisinin en énemli eserlerinden birisi olan
Bityitkk Bazilika ile icerisindeki muazzam mozaikleri gérmenizi saglayacaktir. Ayrica, Il
Campanile (Saat Kulesi), Titian ve Tintoretto'nun énemli eserlerinin sergilendigi Palazzo dei
Dogi (Diikler Saray1), Son Nefes Kopriisii ve tarihi saraylarm bir sira halinda bulundugu, sehrin
"Ana Caddesi", Canale Grande (Biiyiik Kanal) goriilecek yerler arasindadir.

Ogleden sonra serbest zaman. Cevrede bulunan diger meshur bélge ziyaretine katilmak isteyen
konuklar i¢in extra olarak deniz motoru ile Lagoon adalarmda gezinti yapmak miimkiindiir.
Aksam yemegi ve konaklama otelde.

3 http://www.italyaonline.net/Italya/Gezi%20R ehberi/turlar/klasik _italya.htm (04.11.2005)
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5. giin - VENEDIK/VERONA/MILANO

Otelde almacak sabah kahvaltis1 ve 6zel deniz otobusii ile Piazzale Roma'ya transferden sonra
Verona'ya hareket. Yaklasik iki saatlik bir yolculugun ardindan Shakespeare'in oyunlar: ile
bagdastirilan Verona sehrinde goriilecek yerler arasinda her zaman hayat dolu Piazza delle Erbe
meydani, Scala siilalesinin hiikiim stirdiigii tarihi sehir Merkezi, Eski kale, yazm opera
gosterilerinin ve konserlerin Merkezi olan meshur Roma Arenasi, Julietin evi v.b.
bulunmaktadir.

Giizel bir restoranda alinacak 6gle yemeginin ardindan bati yéniinde ilerleyerek Milano'ya vars.
Biiyilk Lombardia metropolisi ve Italya'nin en &memli kiiltiirel ve ekonomik merkezi olan
sehirde gezilecek yerler arasinda Gotik mimarisinin en énemli yapilarindan birisi olan meshur I
Duomo Katedrali, Scala Opera Binasi, Sforza Kalesi, San Ambrose Bazilikasi, v.b. Gezinin
ardindan otele yerlesme ve serbest zaman.

Aksam yemegi ve konaklama otelde.
6. giin - MILANO/GENOVA/PiSA

Sabah kahvaltisindan sonra Genova igin hareket. Denizden tepelere tirmanirmigcasina yiikselen
apartmanlan ile Italya'nin en 6nemli limani olan bu sehirde bir ¢ok devlet sarays, ve kiliseleri
arasmda en onemlileri olan Kraliyet Sarayi, San Giorgio ve San Lawrence kiliseleri, Kristof
Kolomb (Cristoforo Colombo)un dogdugu ev, tarihi merkez ve liman goriilecek yerler
arasmdadir.

Ogle yemeginden sonra, Rapalllo ve santa Margherita disinda diger 6nemli turistik kasaba ve
sehirler iizerinden yapilacak muazzam deniz ve doga manzarali otobus yolculugundan sonra
Toskana Bolgesinde bulunan Pisa'ya varis ve aksam yemegi. Konaklama otelde.

7. giin - PISA/SIENA/ROMA

Sabah kahvaltist otelde. Pisa'dan ayrilmadan once sehrin tarihi merkezindeki "Piazza dei
Miracoli" (Mucizeler Meydani)'nda bulunan meshur Egik Kule, Katedral ve Vaftizhane
gezilecek yerler arasindadir.

Daha sonra, sayisiz tepelere sahip kir manzarah yol boyunca Bat1 yoniinde ilerleyerek Siena'ya
varig. Toskana'nin kalbinde tipik bir orta ¢ag kasabasi ve ii¢ tepe iizerine kurulmusg olan Siena,
San Caterina ve bir ¢ok meghur artistlerin dogum yeridir. Yilda iki kez geleneksel "Palio" at-
yariglarmm yapildigs, "istiridye kabugu" seklindeki meshur Piazza del campo meydanmda
alinacak &gle yemeginin ardindan igerisi mermer doseli Gotik Katedral, Belediye Sarayi, San
Francesco ve San Domenico kiliseleri gorebilir. Yiizyilllar gecmesine ragmen hala hi¢ bir
ozelligini kaybetmemis ortacag mimarisinde inga edilen dar sokaklarda gezerken kendinizi o
dénemlerde yastyormusg gibi hissedeceksiniz.

Ogleden sonra Roma igin hareket ve varis.
Aksam yemegi ve konaklama otelde.
8. giin - ROMA

Sabah kahvaltisindan sonra tecriibeli bir rehber egliginde yapacagimiz tartigalamayacak giizellige
sahip tur sirasinda Piazza Repubblica, Aurelia Surlari, Pantheon, Villa Borghese Parki, Foro
Italico, Piazza Navona, Fontana di Trevi (Ask Cesmesi), Vatikan'daki Saint Peter (San Pietro)
Meydam ve Bazilikasi'm: ziyaret etme firsatt bulacaksmiz. Ogleden sonra, ahisverig ve sahsi
gezileriniz igin serbest zaman.

Aksam yemegi ve konaklama otelde.
9. giin - ROMA/NAPOLI/CAPRI/SORRENTO/ROMA

Sabah kahvaltismdan sonra otelden erken hareket. Autostrada del Sole (Giines Otoyolu)
boyunca ilerlerken yar1 yolda bir tepe iizerine kurulmus ve II. Diinya Savas1 smrasmda tahrip
edilmis Montecassino Manastir1 goriilecek, daha sonra ise diizenli tarim arazileri ile meyve
agaclarindan olusan Napolitan kir manzarast ile Napoli Limanmna varilacaktwr. Limandan
binilecek bir deniz otobiisii ile Akdenizin Riiya Adas1 Capri'ye transfer.
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Hava sartlan elverdigi takdirde, tekne ile, esi ve benzeri olmayan Grotto Blu (Mavi Magara)
gezilecek, teleferik ile Capri sehir merkezine ulagilarak Piazzetta ve kisa bir yiiriiylisiin ardindan
Augustus'un Bahceleri goriilecektir.

Giizel bir restoranda alinacak 6gle yemegininden sonra Deniz otobusii ile italya'nin en meshur
kiyilarina sahip Sorrento'nun Napoli Kérfezine bakan sahillerine vars.

Kisa bir ziyaretten sonra, M.O. 79 yilinda Veziiv Yanardagmndan fiskiran lavlarm altinda kalan
bu giizel Roma gehrinin kazilarinda panoramik bir tur yapmak i¢in Pompei'ye varig. Aksam
yemegi icin Pompeii'den hareket. Cassino kasabasmda almacak aksam yemeginin ardindan saat
23,30'da Roma'ya varis.

Konaklama otelde.
10. giin - ROMA

Sabah kahvaltis1 otelde. Tren istasyonu veya havalimanina transferlerin ardindan servislerin
sonu.

Bu paketse, disa gidim kiiltiir turudur. Daha uzun bir tur siiresi olmasina kargin, daha
az sayida konaklama isletmesi kullanmimim 6ngérmektedir. Konaklama igletmeleriyle
daha az sayida islem yapmasima karsin, turn diizenleyen seyahat isletmesinin, yeme
icme igletmeleri ve diger destek igletmelerinden yapmas: gereken rezervasyon sayisi
daha fazladir. Bu rezervasyonlar arasinda tur diizenleyici isletmenin, ugak bileti
rezervasyonunu da icermektedir. Tur diizenleyici isletme, tarifeli veya charter ucus
kullanimina gore, havayolu isletmesinden her katilumci igin ayr bir rezervasyon,

daha dogrusu biletleme iglemi yapacaktir.

Eger tarifeli seferlerden yararlantyorsa, her katilimei igin bir kez rezervasyon iglemi
yapmakla beraber, charter ugus kullanacaksa yapacagi islem sayist artacaktir. her
seyden Once, kullanacagi charter tipine gore Onceden belli bir kontenjan
rezervasyonu ve talep geldiginde isme rezervasyon olmak {izere en azindan iki iglem
yapmak durumundadir. Kaldi ki, eger kontenjanini doldurmus ve hala talep varsa, bu
taleplere ucakta yer bulmak i¢in bagka operatorlerin kontenjanim kullanma yoluna

gidecegi veya yeni kontenjan almaya ¢alisacagi icin islem sayisi artacaktir.

Ayrica, bu tiir disa gidim turlarinda katilimecilarin, ana varig limanindan, konaklama
isletmesine transferleri ve ziyaret edilecek Oren yeri, miize vb gekicilikler arasinda
gezileri saglamak fizere, operatdr yerel ulastuma isletmelerinden satin alimlar
yapmak durumundadir. Bu turda yerel ulasim ile anlatilmak istenen karayoluyla

ulagima ek olarak, tekne turlarim saglayacak deniz ulagimi isletmelerinin de
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oldugudur. Tur operatériiniin ayrica tur kapsaminda yer alan 6ren yeri ve miize gibi
birimlerden de ya Onceden yada turun uygulanmasi esnasinda, katilimcilar i¢in
rezervasyon islemi yapmasi1 gerekmektedir. Bunlara ilave olarak vermesi gereken

rutin hizmet (vize alma ve glimriik iglemleri vb) daha fazladir.

C. Dinlence Paketi”
Antalya/Manavgat, X Otel (5 Yildiz) 7 Gece- 8 Giin (Her sey Dahil 10:00-24:00

arasi)

Fiyata dahil olanlar; Ulasim, Transfer, Kahvalt1 A¢ik Biife, Geg Kahvalt1, Ogle Yemegi Agik
Biife, Snack Bes Cay1, Aksam Yemegi Ac¢ik Biife, Gece Corbas:, Alkolstiz ve yerli igecekler,
Spor & Animasyon & Aktiviteler; Tenis kortlari, Masa tenisi, Voleybol ve basketbol sahalan,
Dart, Hamam, sauna, jakuzi,

Fiyata dahil olmayanlar; ithal alkollii igecekler, stkma meyve sulari, 24:00-10.00 oda servisi,

Spor & Animasyon & Aktiviteler; tenis dersleri, raket ve toplar, tenis 1giklandirma, futbol
sahasi, oyun makineleri, bilardo, solarium, masaj, su bisikleti, kano, riizagr sorfiilbanana, su
kayag1, parasailing, jet ski, dalgig okulu ve ekstra turlar

* 0-6 yas ¢ocuk licretsiz, 7-12 yag alt1 ¢ocuk % 50 indirimlidir.

Bu dinlence paketi de bir tur 6rnegidir. Bu paketlerde, tur operatorii veya seyahat
acentas1 tek bir konaklama igletmesinden satin alma iglemi yapmaktadir. Dinlence
paketlerinde de, tur operat6rii ana ulagim (havayolu vb), yerel ulagim ve transfer
hizmetleri satin almak zorundadir. Bu tiir turlarda daha ucuz oldugu i¢in genellikle
charter tasimacilig: tercih edilir. Bu nedenle tur operat6rii, havayolu isletmelerinden
satin alma islemini sezon baslamadan Once yapar. Benzer sekilde, konaklama
isletmeleri ve transfer hizmetini verecek yerel ulagtirma igletmelerinden satin alma
islemleri de belirli anlasmalar cercevesinde sezon ©Oncesi yapilir. Ozellikle
konaklama igletmeleri, daha uzun kalislar, ekstra satabilme olanagimin fazla olmasi
ve tek bir islem yaparak, islem maliyetinden tasarruf saglamalar1 nedeniyle dinlence
paketi satan tur operatorleriyle g¢alismayi tercih etmekte ve onlara artt degerler

saglamaktadir.

IIk bakista, bu turlarin olusturulmas: ve uygulanmasi basit olmakla beraber, disa
gidim turlart veya hareket garantili dinlence turlarindan daha zordur. Ciinkii, bu

* CNN Tour 2006 Katalogundan uyarlanmisgtir.
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turlarin katilimeilariin- ekstra istekleri, miinferit, olarak veya bir biitlin seklinde
gelebilecegi i¢in tur operatdriiniin yapmas:t gereken satin alma islemleri
degisebilmektedir. Her ne kadar uygulamada, ekstralar icin ya kendileri ya da
yonelimdeki is ortag1 isletmeler ellerinde dinlence gruplar igin hazirlanmig
glinlibirlik paketler bulundursa da, operatér veya uygulayici ortagi tek bir
katilimcidan gelebilecek bireysel bir talebi karsilamak iizere hazir bulunmak ve

istege gore satin alma davramigina girmek zorundadur.

3. SEYAHAT ISLETMELERININ SATIN ALMA VE ANLASMA
BICIMLERI

Seyahat isletmeleri, faaliyet gosterdikleri alanlar, sermaye yapilart ve finansal
ozelliklerine gore c¢alistiklari yonelimlerdeki tiretici firmalarla, 6zellikle konaklama
isletmeleri ve tiiketicileri orijin bdlgesinden tiikketim bélgelerine tagiyacak ulastirma
isletmeleri ile pazarliklar sonucu toplu satin alim anlagmalan yaparlar. Ancak,
ozellikle biiyiik operatorlerle yapilan ana anlagmalari, gelisen pazar kosullarina gére
yeni anlasmalar izleyebilir. Ozellikle kiiciik &lcekli isletmeler iizerinde son derece
egemen olan biiyllk tur operatorleri, bu isletmeleri son dakika aksiyonlarina
zorlayabilmektedirler. Turizm endiistrisinde, 6zellikle tur paketlerini ya da paket
turlarin olugumunda seyahat aracilariyla {iretici isletmeler arasinda geréelde§en satin
alma islemleri, geriye dikey biitiinlesmeler ya da sirket evlilikleri diginda,
“rezervasyon” olarak adlandirilan bir gecici kullamm hakkinin satin alinmasiyla
gerceklesmektedir. Bu sistemde seyahat aracisi, belirli bir stire igin, belirli kosullar
altinda oda ya da koltuk gibi ana tireticilerin arz ettigi hizmetleri belirli bir siireligine
kullanim hakkini, bir anlagmaya dayali olarak satin alir. Satin alimlarda anlagma
bicimleri farkli olabildiginden, satin alma bigimleri ile anlagma bigimlerini ayn ele
almak gerekir.

3.1. Konaklama Isletmelerinden Satin Alma Bicimleri
Genel olarak incelendiginde, tur operatdrlerinin satin alma ya da satin almayla ilgili
yaptifi anlasma bicimlerinde belli bir standardin olmadifi dikkati ¢ekmektedir.
Bununla beraber, Ahipasaoglu, konaklama isletmeleri disinda kalan iiretim
isletmeleriyle yapilan satin alma iglemlerinin turun &zelliklerine bagli oldugunu
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vurguladiktan'** sonra, bir tur paketinin en temel unsuru olan tiiketicinin barmma
ihtiyacinin kargilanmasi ihtiyaci igin yapilan rezervasyon anlagsmalarin beg ana tiirde

oldugunu vurgulamaktadir. Bunlar;'*

1. Bagimsiz Rezervasyonlar

Bunlar genelde 10 kiginin altindaki 6zel gezi isteyen mu§terller icin, ¢ogunlugu gezinin
gerceklesmesinden birkag ay énce yapilan rezervasyonlardir... Is adamlarmin stirekli degisebilen
programlar1 nedeniyle onlar i¢in yapilmis olan rezervasyonlarin degismeleri sik¢a s6z konusu
olur... Bagimsiz rezervasyonlar daha ¢ok perakendeci seyahat acentalar1 tarafindan yapilirlar.
Tur operatorlerinden bu tip rezervasyon talepleri gelmesi, ancak ugus siiriis programlan ya da
test turlar1 icin olmaktadir.

2. Tekil Grup Rezervasyonlar

Bunlar 6zellikle kapali gruplar ya da belirli ihtisas gruplar gibi, yinelenme sikhig1 diigiik
programlar icin ahman rezervasyonlardir... Tekil grup rezervasyonlarmin miinferit
rezervasyonlardan farki, grup boyutuna sahip olmalar, yani 11 kisiden fazla yolcu sayisinin
bulunmasr; ikinei olarak da, son iptal esigi ierisinde iptal edildikleri takdirde; ki bu ¢ogu zaman
grubun otele giris tarihinden 21 ila 30 giin 6ncedir; yemek ve kahvalt: iicretleri hari¢ olmak
tizere oda ve servis iicretlerinin tiimiiniin 6denmesi zorunlulugudur.

... Konaklama isletmesinin rezervasyonu onaylamasiyla birlikte, turu talep eden kisi, grup ya da
kuruluga, kalinacak isletmelerin adlartyla birlikte fiyat dnerilerini verirler. Kars: taraftan belirli
bir siire igerisinde turun onaylanmasini (konfirme edilmesini) ve s6zlesme yapilmasini isterler.
Onlarmn verecekleri karara gére de iglemlerini tamamlarlar...

3. Seri Grup Rezervasyonlar

Ardisik gezi operasyonlart igin yapilan tahmini rezervasyonlardir. Bir tur operatérit ya da
toptanct seyahat acentasi yeni bir programi piyasaya sundugu zaman gerek charter
anlagmalarinda, gerekse otel anlagsmalarinda satilacagini 6ngordiigii belirli bir say1 ve bu saymin
sezon igerisindeki dagilim tahminini esas alarak rezervasyonlarmi yaptirir. Oncelikle tiim sezon
boyunca gerceklestirmeyi ongordiigli minimum sayilan esas alarak, konaklama isletmelerinden
talep edecegi oda sayilarm belirler ve ritmik araliklarla rezervasyonlarmi yaptirir... Burada
gozden kagmrilmamas: gereken en 6nemli nokta, her tur programi i¢in ayr bir seri rezervasyon
yapimasi ve her bir ardigik seri i¢in ayn bir grup kodunun kullaniimas: geregidir.

.. Konaklama isletmesinde normal sezon esas ahmnarak ayirtilan oda sayisi, hava tagimacihii
igletmeleriyle yapilan anlagmalara paralel olarak, yiiksek sezon igin 6ngoriilen artiglar oraninda
yitkseltilir. Burada esas alman ilke, tim dénem boyunca otobiislerin tam kapasiteyle hareket
edecekleridir...

4. Blok Rezervasyonlar

Genellikle gozetimli turlarin planlanmalari agamasmda kullanilan bir rezervasyon sistemidir.
Daha ¢ok tatil turizmine yonelik olan; giinese, denize ve dinlenceye doniik bu tip turlarda
talepler oldukc¢a geg gergeklesmektedir. Bu nedenle tur operatérii riski istlenmek durumundadir.
Ayrica bu tip hizmet veren konaklama igletmeleri, rezervasyonlarim ¢ok dnceden yaptiklar: igin,
son dakika taleplerinde genellikle olumlu yanit verme imké&nma sahip olamamaktadirlar. O
halde toptanci seyahat acentasi, onceden yapacagi anlagmalarla belli sayidaki odayi, belli
donemler icerisinde adma rezerve ettirebilir. Bu durumda, oteldeki rezerve edilmis odalarm
tiimiiniin bedelleri 6denecektir. ...

144 Ahipasaoglu (2002), a.g.e., s. 232-234 ve 240-243.
15 Ahipasaoglu (2002), a.g.e., s. 234-239.
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5. Basamakli Blok Rezervasyonlar
Basamakli blok, bir konaklama isletmesinde mevsimlik dalgalanmalara gére, ayrilan oda
sayisinin degiskenlik gostermesi anlammi tasimaktadir. Aslinda bunu, uzun dénemli bir blok
rezervasyon iizerine ayni isletmedeki daha kisa dénemleri kapsayan, birka¢ blok rezervasyon
olarak da algilamak miimkiindiir. Zaten kisa periyot icerisindeki odalarin yam sira, o periyodu
da kapsayan daha uzun donemli rezervasyon yapilmis oldugundan, bu rezervasyonlarm toplami,
bir basamak seklinde ortaya ¢ikmaktadir.
3.2. Konaklama Isletmeleriyle Anlasma Bicimleri
Seyahat igletmeleri, turizm talebinin degisken yapisindan kaynaklanan riskleri en
aza indirgemek veya ortadan kaldirmak amaciyla, yukarida agiklanan satin alma
bigimlerini gerceklestirirken farkli sekillerde anlagmalar yapabilmektedir. Genel

olarak bu anlasma big¢imleri asagidaki gibidir;

Sor-Sat Anlasmalary, bu tip anlagsmalar genel olarak seyahat sektoriintin ilk
zamanlarindan gelen geleneksel anlagma bigimidir. Aslinda, Onceleri taraflar
arasinda resmi bir anlagsma olamamakla beraber, son yillarda anlasmalarin
yapildigt goriilmektedir. Bu tip anlasmalarda seyahat isletmesi, satin alma
islemini, miinferit miisterilerden talep geldiginde yapar. Aslinda, seyahat
isletmesinin yaptig1, aracilik hizmetidir. Ozellikle diisiik sezonlarda, her iki tarafin
da tercih ettigi veya kabul etmek zorunda kaldig1 zorunlu bir satin alma modelidir.
Seyahat isletmesi, tiiketicinin talebi {izerine ilgili konaklama igletmesiyle iletisime
gecer ve konaklama isletmesi de tiiketicinin talebine uygunsa, satin alma islemini
gerceklestirir. Bu bigimde, seyahat isletmesiyle konaklama igletmesi arasinda
resmi bir anlagmanin olmasi gerekmez. Anlasmalarda, istenilen zamanda yer
varsa, seyahat isletmelerine maliyet avantajlar1 saglamak tizere yapilir; konaklama
igletmesi seyahat isletmesine ya daha uygun fiyat verir ya da &demelerde

avantajlar saglar.

Gerceklesen talebe giore rezervasyon anlasmalary; seyahat isletmelerinin
pazarlarda ve dagitim afinda sahip olduklar1 pozisyonlar1 kullanarak yaptiklar
anlasmalardir. Seyahat isletmesi, belli bir bolgede konaklama isletmesini
satacagini garanti ederek, oncelik alir. Ancak, belli bir oda veya yatak sayisi
yoktur. Konaklama igletmesiyse, dagitim kanalinin belli bir bolgesinde giivenilir

ortakla ¢aligma arzusu nedeniyle bu anlagmalar1 yapar. Sor-Sat anlagmalarindan
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en 6nemli farki, konaklama igletmelerinin bu tip anlagmalari, herhangi bir bolgede
simirhi sayida seyahat igletmesiyle yapmasidir. Sor-Sat anlagmalarindaysa boyle
bir sinirlama yoktur; konaklama isletmesi talep eden her seyahat igletmesiyle Sor-
Sat anlasmasi yapabilir.

Opsiyonlu sezonluk blok oda veya yatak kapatma anlasmalari; bu tip
anlasmalarda, sezonluk olarak belli bir sayida oda veya yatagm seyahat
isletmesine rezerve edilmesi s6z konusudur. Sezon boyunca ayni miktar
gecerlidir. Opsiyon ise, seyahat isletmesinin, odalar1 satip satamadigi konusunda
konaklama isletmesini belli bir siire 6nceden bilgilendirmesi veya satamadig: ve
anlagmaya konu olan odalarin satig hakkini tekrar konaklama isletmesine iade
etmesidir. Diger bir ifadeyle, seyahat isletmesi, tlim sezon i¢in belli bir sayida oda
veya yatak alma anlasmasi yapar, satabildigini satar ve satamadigi kismini belli
bir siire 6ncesinden konaklama isletmesine bildirir. O tarihten itibaren bu odalar
satma hakk: yoktur. Bu sekilde, satamama riskine kargi 6nlem almig olur. Bu tip
anlagmalar, konaklama igletmelerinin yiiksek sezonlarda degil, diisiik sezonlarda
tercih ettigi bir yontemdir. Genellikle, tiim sezon boyunca ayni fiyat uygulanir.
Ancak, konaklama igletmesi satilan oda sayisina gore fiyat veya komisyon

stnirlari belirleyebilir.

Opsiyonlu dalgalanmalara gore artan/azalan oda veya yatak kapatma
anlagmalari; bu yontemin farki, sadece satin alinan oda veya yataklarn sayisinn,
talebin mevsimsellik 6zelligine gore ayarlanmasinda yatmaktadir. Seyahat
isletmesi, tiim sezon boyunca aym miktarda degil, talebin arttif1 veya azaldig:
donemlere gore artan veya azalan miktarlarda oda veya yatak satin alir. Oda
sayis1 arttikea verilen fiyat degisebilmektedir. Yine aym sekilde, seyahat igletmesi
belirlenen tarthe kadar satabildigini satar, satamadifini iade eder. Seyahat
isletmesinin bu anlagmalarda elde edecegi gelir veya alacagi komisyon sattig1 oda
veya yatak oranmiyla baglantilidir. Seyahat isletmesine, yiiksek sezonlarda kolay
oda bulma olanag1 verirken, diisiik sezonlarda satabileceginden fazla oda veya

yatak satin alma riskini azaltir.
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Doluluk garantili blok oda veya yatak kapatma anlasmalari; seyahat
isletmesi, belli bir sezon i¢in belli bir sayida oda veya yatagmn kullanim hakkini
satin alir. Bu anlagmalarda, seyahat isletmesi, satsin satmasin anlastifl miktarda
oda veya yatagin bedelini 6demek zorundadir. Diger bir ifadeyle, seyahat
isleﬁnesim'n en fazla risk aldig: anlagma bi¢imidir. Seyahat igletmelerinin maliyet,
konaklama isletmelerinin garanti gelir agisindan en fazla tercih ettigi anlagma
bi¢imlerinden biridir. Bu tip anlagmalarda, konaklama isletmeleri en diisiik

fiyatlan verir. Ancak, elde edecegi geliri garanti altina alinmig olur.

Doluluk garantili artan/azalan oda veya yatak kapatma anlasmalari; seyahat
igletmesi, sezon boyunca talepte meydana gelebilecek artig veya diistigleri dikkate
alarak, gerceklesebilecek talebe gore oda veya yatak satin alir. Dénemsel olarak
satin aldig1 yatak veya odalar1 satsin satamasin, anlasma hiikiimlerine uyarak, tiim
yatak veya odalarnn bedelini 6demek zorundadir. Bu anlagmalarla, seyahat
isletmeleri diisiik sezonlarda riskini azaltirken, yiiksek sezonlarda kar oranim
yikseltir. Ancak bu, konaklama igletmesinin tutumuna baglidir. Konaklama
isletmesi de diigiik veya yliksek sezonlarda farkli fiyat politikalar1 izleyebilir.
Seyahat isletmeleri dagitim gliclinden yararlanarak, konaklama isletmelerini bu
tir anlagmalara zorlayabilmektedir. Konaklama isletmeleri agisindan ele
alindigindaysa, gelirin garanti altina alinmasina olanak verdigi i¢in tercih edilen

bir anlagma bigimidir.

Seyahat igletmeleri, yukarida aciklanan satin alma ve anlagma bi¢imlerinden tek
birini benimsemek zorunda degildir. Seyahat igletmeleri, bunlarin birini veya bir
kacim1 ya da bu satin alma ve anlagma big¢imlerinin farli kombinasyonlarim
kullanabilir. Konaklama igletmelerinden satin alimlarda kullandiklar1 &lgiitler
oldukea degiskendir. Kullanilan 6l¢iitlerin bir 6rnegi EK-4’te verilmistir.

3.2. Ana Ulasim (Havayolu) Isletmelerinden Satm Alma Bicimleri
Paket turlarin diger dnemli bir unsuru da ulasimdir. Gerek talep yaratilan bélgeden
¢ekim merkezine ana ulagim bigiminde, gerekse cekim merkezinde yerel ulastirma

biciminde olsun paket tur maliyetlerinin en onemli kalemlerindendir. Ozellikle
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dinlenceye yonelik kitle turizminin gelismesiyle tur fiyatinin en biiyiik kalemi haline
gelen, ana ulagim giderinin maliyetinin asagiya ¢ekilmesi igin, tur operatorleri,
ulastirma firmalariyla konaklama isletmelerinde oldugu gibi, toplu alimlara
yonelmislerdir. Bu sekilde maliyetlerde biiyiik avantajlar saglarken, ulastirma
igletmelerine atil kapasitelerini kullanma imké&n1 saglayarak, tasimaciligin da
gelismesine katkida bulunmuslardir. Tarifeli wuguslardan ziyade “charter
tasimacilifa™ yonelen tur operatérleri, tiiketicinin karsisina ekonomik anlamda daha

cazip lirlinlerle ciktif: gibi, zaman konusunda da 6nemli avantajlar sunmaktadirlar.

Hem ulasim zamani kisalmakta, hem de tiiketici kendisine en uygun olan zamanda
paketi almaktadir.

Tur operatorleri, yaptiklar: planlara gére, hava ulastirma firmalarindan koltuk ya da
ara¢ kiralarlar. Amag, daha uygun maliyetlerle paket olusturmak ve tiiketiciye
alternatifler sunmaktir. Ozellikle sagladifn zaman avantaji nedeniyle havayolu
tagimacilifl isletmeleriyle 6zel anlagmalar yapmaktadirlar. Tur operatdrleri ugak ya
da koltuk kiralama yoluna cesitli sekilde gidebilirler. Tur operatérlerinin
yoneldikleri farkli charter tipleri su sekildedir;

1- Full Charter

Bir tur operatériiniin, u¢agm tiim koltuklarmi kiralamasiyla gergeklesir. Omegin, 160 kisilik
bir ugag tur operatorii tiimiiyle kiralar. Artik bu ucak 160 kigiyle de kalksa 20 koltugu bos da
kalsa yaris1 da bos kalsa tur operat6rii kira ticretini ddemek zorundadir. Kiralama tur
operatoril i¢in riskli bir iglemdir.

2- Sub-Charter

Birka¢ tur operatorii ugagi ortaklasa kiralar ve koltuklar1 bdliigiir. Bundan sonra her tur
operatorii kendi koltuk sayisidan sorumludur ve riski kendine aittir.

3- Prorata Sistemi

Bazi charter isletmeleri, moda iilkelere tarifeli seferler koyar. Tiim risk charter isletmesi
tarafindan istlenilir. Cazip fiyathh uguglardrr. Uygunlamasi, sor sat yontemi denilen ve
prorata’nin ana fikri olan bir sistemle gerceklesir.

4- Karma Sistem

Sub-charter ile prorata’nin birlestirildigi bir sistem vardir. Bu sistem, bir 6rnekle agiklanabilir.
Charter isletmesinin elinde 160 kisilik bir ugak vardir. Tur operatoriiyse 120 koltuk almak
istemektedir. Tur operatorii charter isletmesine sdyle bir teklif gotiirtir: ‘ya 120 koltukluk bir
ucak ver ya da 160 kisilik ugagmdan 120 koltuk sat’. Charter firmasi 40 koltugun satig riskini
iistlenerek teklifi kabul eder. 40 koltufun satis riskini ucak sirketi tstlenir. Tur operatorii
sonradan talepte bulunup biraz daha yiiksek bir fiyatla diger koltuklar1 da satm alma sansina

146 http://www.gata.com.tr/tur_operator.asp (13.09.2005)
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sahiptir. Ya da prorata sistemi geregi sor sat yontemiyle de bu koltuklardan ayni tur operatérii
de satin alabilir.

Yukarida aciklanan satin alma bi¢imleri disinda, bir de “koltuk charter” tagimacilif
olarak bilinen satin alma bi¢imi vardir. Bu yontemde, tur operatorii sadece ihtiyag
duydugu kadar koltuk almaktadir. Tarifeli uguslardan farki, daha ucuz olmasi, prorata
tipi ucuslardan farki, ihtiyag duyulan koltuklarin “sor-sat” yontemiyle degil, 6nceden
yapilan anlagmalar sonucu alinmasidir. Bu yontem genellikle, daha once biiyiik
miktarlarda koltuk alan ancak bu koltuklar1 dolduramayan seyahat isletmelerinden
kotltuk kiralanmas1 seklinde gerceklesmektedir.

Ancak, tur operatorleri son yillarda giristikleri yatay veya dikey biitiinlesmelerle ve
satin almalarla bir tur paketinin, sadece bir tatil ya da tur paketinin ana maliyet
unsurlarini degil, yerel ulasim, yiyecek icecek, eglence ve dagitim zincirlerini kendi
biinyelerinde toplayarak, endiistrinin tiim birimlerini ele gegirmeye baslamiglardir.
Ozellikle giiclii finans kuruluslarimin destegini alan biiyiik operatérler, tur paketinin
hemen hemen biitlin unsurlanmi iretebilme yetenegine sahip olarak, endiistrinin
giderek birka¢ grubun kontroliine gegmesine neden olmaktadirlar. Bu sekilde,
onceligi kendi igletmelerine verdikleri gibi, kendi biinyelerinde olmayan ve rekabet
giicinden yoksun isletmeleri de, arzuladiklam gibi anlagmalar yapmaya

zorlamaktadirlar.



UCUNCU BOLUM

SEYAHAT ISLETMELERININ SATINALMA MERKEZLERININ YAPISI
VE BUMERKEZLERIN ENDUSTRIYEL SATIN ALMA KARARLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER UZERINE BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Gintimiizde uluslararasi turizm talebi her gecen yil artarak, iilkelerin ekonomilerine
onemli katkilar saglamaktadir. Uluslararas: talebin gelecek yillarda daha da artacag:
ongorilmektedir. Bu Ongoriiler, uluslararasi ticarete katilmak ve doviz girdisi
saglamak i¢in, nispeten diger sektorlere gére daha uygun potansiyeli olan turizmi
cazip hale getirmekte ve az gelismisinden en gelismisine kadar tiim tilkeler turizmi
en 6nemli dig ticaret kalemi olarak algilamaktadir. Gelisen teknoloji, artan ekonomik
refah ve bos zaman, finansman ve kredilendirme y&ntemlerinin degismesi ve
kolaylasmasi, her kesimden tiiketiciyi uluslararasi turizm etkinligine katilmaya
yoneltmektedir.

Talebe yon verenler ise, seyahat isletmeleri; ozellikle giiclii ekonomik yapilariyla
turizmin {retici isletmelerinin tirlin ve hizmetlerini toptan satin alarak yeni bir iiriin
seklinde piyasaya sunan ve turizmin endiistriyel alicilar1 olarak nitelendirilebilecek
tur operatorleridir. Kiiresellesen ve giderek daha fazla sermaye yogun hale gelen tur
operatorleri, yatay ve dikey biitiinlesmeler, sirket evlilikleri ve satin almalarla turizm
talebini ve daha da Gnemlisi turizm endiistrisinin biiylik bir kismini1 ydnlendirme
yetenegl kazanmaktadirlar. Distan getirici tur operatorleri, iilkeye doviz girdisi
saglayarak, diga gidim operatorleri uluslararas: ticaret ortami yaratarak ve yurt ici
operatorler ulusal anlamda ekonomik hareketlilik saglayarak, turizm enddistrisinin ve

genel ekonominin isleyisi agisindan biiyiik 6nem tasir hale gelmektedirler.

Uretici-araci olan tur operatorlerinin en énemli 6zelligi, turizm endiistrisinde iiretilen
tiim {irlin ve hizmetlerin nihai tliketiciye ulagmasini saglayan isletmeler olmalaridir.

Seyahat acentalarinin en 6nemli Ozellikleriyse, tiiketiciler igin profesyonel sektdr
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bilgileriyle, giivenilir kaynaklar olmasidir. Ayrica, seyahat acentalar: turizm
endiistrisinin dagitim sisteminin en ug fakat tiiketiciye en yakin halkasidir. Tur
operatorleriyse, turizm endiistrisinin temel alicilari olmalarinin yani sira, dagitim
sisteminin ve tedarik zincirinin en 6nemli halkalarindan biridir.

Giintimiiz ekonomik kosullarinda, isletmelerin amaglarina ulagsmalarinda tizerinde
odaklanilan konu, dagitim kanalimn tasarimidir. Diger endiistrilerin aksine bir
isleyisi oldugu kabul edilen turizm endiistrisinde de dagitim son derece Gnemlidir.
Bu stirecte yer alan isletmeler, bazi degisiklikler gosterse de tiim diinya genelinde,
seyahat acentalar1 ve tur operatorleridir. Turizm talebinin yaratilmasinda ve
yonlendirilmesinde son derece Onemli olan bu isletmelerden ozellikle “tur

operatorleri” sermaye yapilar1 ve ¢alisma bigimleri itibartyla 6ne ¢ikan isletmelerdir.

Giintimiiz rekabet ortaminda karlilik; {iretimde maliyetlerin azaltilmasina
dayanmaktadir. “Satin alirken kazanmak™ adeta temel felsefe haline gelmistir. Etkili
ve basarili bir satin alma igin, igletmelerin “satin alma merkezlerinin” yapilar1 ve
isleyis bigimleri son derece onemlidir. Alanyazinda, sanayi kuruluslarnmn satm alma
merkezleriyle ilgili ¢alismalar bulunmasma karsin, hizmet sektériinde, yeterli
calisgmanin olmadig: dikkati gekmektedir. Kendi {irlin ve hizmetlerini (paket tur)
tiretmek i¢in hizmet satin alan seyahat aracilariyla ilgili bir c¢aligmaya da
rastlanmamigtir. Dogal afet, terdr veya ekonomik dalgalanmalardan kolayca
etkilenen talep yapisina sahip olan turizm endiistrinde, yogun satin alma davranigina
girisen, Ozellikle tur operatérlerinin, satinalma merkezlerinin yapist ve bu yapiy1
etkileyen faktorlerin incelenmesi son derece Onemlidir. Bir anlamda satinalma
merkezlerinin yapisal 6zellikleri, turizmin endiistri olma iddiasi iginde bir belirleyici

olacaktir.

Bu ¢alismada;
b- Oncelikle, fiziki mal iireten endiistrilerde var oldugu kabul edilen satinalma
merkezi bigimlerinin, seyahat sektoriinde nasil bir yapida oldugu ve calistigs;
e Satinalma merkezlerinin satin almayla ilgili kararlarimi etkiledigi kabul edilen

faktorlerin seyahat sektoriinde etkili olup olmadig: ve etkilerinin neler oldugu;
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¢ Seyahat igletmelerinin biiytikliik ve ana faaliyet alanlartyla, satin alma bigimleri
arasinda bir iligkinin olup olmadigi;

e Isletmelerin biiyiikliik ve ana faaliyet alanlariyla, satinalma merkezleri yapilari
arasinda anlamli bir iligkinin var olup olmadig1 ve varsa ne tiir bir iligki oldugu;

e Seyahat isletmelerinin biiyiiklitk ve ana faaliyet alanlarina gore; havayolu ve
konaklama isletmeleriyle iligki bigimlerinin nasil oldugu, belirlenmeye
calisilmastir.

2. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI
Arastirmanin temel siirliliklarini su sekilde siralamak miimkiindiir;

e Aragtirmaya konu olan seyahat isletmelerinin 1618 sayili yasaya gore faaliyet
gostermeleri ve bu yasaya gore tur operatdrii — seyahat acentasi ayriminm
yapilmamasindan kaynaklanan “evren” belirlenmesinde kargilasilan giiclikler,

e Seyahat sektoriinde yasanan yogun rekabetin, seyahat isletmelerini 6zellikle
satin alma faaliyetleri konusunda disariya bilgi vermekte c¢ekingen
davranmalarindan kaynaklanan giicliikler,

e Turizm endiistrisindeki rekabet ve satin alma ya da birlesmeler nedeniyle, bir
yil var olan igletmelerin bir y1l sonra kapanmasi, el degistirmesi veya ekonomik
nedenlerle bu isletme yetkililerinin bulunamamasi1 ve igletmelerde bulunan
kisilerin de satin alma anlagmalar1 konusunda yeterli bilgisi olmamasi ya da
bilgi verme konusunda yetkili olmamasindan kaynaklanan giigliikler,

e Turizm endiistrisinin degisen pazar ve teknoloji kosullarina ¢ok hizli adapte
olmasindan bazi operatérleri, internet tizerinden “son dakika satiglarindan”
yararlanarak bliylik satin alimlar yapmaktadir. Bu satislar, dogrudan iiretici
isletmeler tarafindan yapildig: gibi, daha 6nce satin almig ancak kontenjanlarini
dolduramamuig seyahat isletmelerince de yapilmaktadir. Bu durumda satin alma
sekilleri degismekte ve iligki sayisi artmaktadir. Bu alimlarin ve iligkilerin
elektronik ~ ortamda gelismesinin ~ satinalma  merkezi  agisindan
degerlendirilmesinin zor olmasindan kaynaklanan giicliikler,

e Rekabet ve teknolojik ilerlemeler, seyahat isletmelerini farkli agilimlara
itmekte ve ortaya alanyazina girmemis isletme tiirleri ¢ikmaktadir. Bunun en

tipik Ornegi, “aligverisgi” seyahat acentalar1 veya tur operatdrlerdir. Bu
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isletmeler, daha ziyade “son dakika satiglarmma™ y&nelmekte ve cok cazip
fiyatlarla turlar diizenlemektedir. Bu isletmelerin, temelde aligveris yapacak
turistlerle calismalari, satimn alimlartyla ilgili bilgileri agiklamaktan
kacinmalarindan dogan giicliikler,

e Tiirkiye’de faaliyet g6steren seyahat igletmelerinin bir kisminin merkezlerinin
bagka tilkeler olmasi ve bu isletmelerin satin alma faaliyetlerinin merkezden
yapilmasindan dolay:, konuyla ilgili yetkililere ulasamamaktan kaynaklanan
giicliikler,

¢ Tiirkiye’ye veya Tiirkiye i¢inde tur diizenleyen seyahat isletmelerinin, genis bir
cografya i¢inde faaliyet gostermelerinden dolayi isletmelere ulagsmada kargilan
zaman ve maliyet kisitlari,

e Turizmin yil geneline yayilmasi ¢abalar1 nedeniyle seyahat isletmelerinin yilin
hemen hemen her déneminde yogun bir ¢alisma temposu i¢inde olmalarindan
dolay1 goriismeye veya anket formuna ayiracak yeterli zamanlarinin olmamasi
ya da uygun zamanlarinin aragtirmacinin uygun zamaniyla Ortiismemesinden

kaynaklanan siirliliklardir.

3. ARASTIRMA YONTEMI
Bu béliimde aragtirmanin y6ntemi, evren ve Orneklemi, veri toplama ydntemi,

hipotezleri ve verilerin analiz yontem ve teknikleri ele alimustir.

Aragtrmanin amacina uygun olarak, 1618 Sayili yasaya gore kurulup faaliyet
gOsteren seyahat igletmelerinin satimalma merkez yapilarmi ve bu yapilarin
faaliyetlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi hedeflenmigtir. Arastirmada
kullanilan veri, alan taramasi ve sektdr profesyonelleriyle bir dizi goriisme sonucu
geligtirilen anket formuyla toplanmigtir. Anket formunun gelistirilmesi ve
uygulanmasi, degisik asamalar bigiminde gerceklestirilmigtir. Bu asamalar su
sekildedir;

Arastirmada kullanilan anket formu, alanyazin taramasi esnasinda arastirmaya konu

olan endiistriyel satin alma konusunda fiziki {irlinlerin satin alinmasiyla ilgili olarak
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yapilmis farkli caligmalarda’ kullamlan anket formlarimn seyahat sektériine
uyarlanmastyla olusturulmustur.

Ayrica, turizmin gelistigi ve seyahat isletmelerinin yogun oldugu Antalya ve Istanbul
illerinde bulunan isletmeler, farkli tarihlerde =ziyaret edilerek, profesyonel
yoneticilerin gériislerini almmistir. Istanbul ilindeki isletmeler, 10-12 Mart 2004, 2-3
Subat 2005, 17-18 Subat 2005 ve 22-23 Nisan 2005 ve EMITT 2006 Fuar1 boyunca
ve Antalya ilindeki isletmeler, 22-23 Nisan 2004, 19-20 Mayis 2005 ve 10-17
Agustos 2005 tarihlerinde bizzat ziyaret edilerek ve degisik donemlerde telefon
edilerek gorisleri alinmigtir. Bunlara ilave olarak, yine Eskisehir ilinde faaliyet
gosteren seyahat igletmelerinin sahip ve yetkililerin goriisleri alinmugtir. Bu goriisler,
anket formunun bigimlenmesinde etkili olmugtur. Ankette kullamilan sorularin ve
yamt siklarinin nihai bigimleri, sektor profesyonellerinin goriislerinin yaninda, anket

gelistirme ve istatistik alanlarinda uzman kisilerle de tartigilarak verilmistir.

Verilerin  degerlendirilmesinde, arastirmada kullamilacak &lgekli  sorularin
giivenirligini belirlemek tizere, soru gruplari bazinda Alpha Croanbach katsayilart
belirlenmis; Anket igerisinde yer olan sorularin, arastirmaya temel olusturacak
biiyiiklik oOlgiit veya oOlgiitlerini  belirlenmesi amaciyla, faktér analizinden
yararlamilmistir. Isletmelerin biiyiiklik ve ana faaliyet alami Olgiitlerine gore
karsilagtirmalar yapmak i¢in ¢apraz tablo; birimleri, birbirleriyle degisik asamalarda
bir araya getirerek yakinliklarmi gérmek amaciyla hiyerarsik kiimeleme analizi;
biiytiklik ve ana faaliyet alami Ol¢litlerine, satinalma merkez yapilar arasinda
farkliliklar olup olmadigini belirlemek amaciyla ANOVA ve MANOVA testleri ve
hangi satinalma merkez yapilar1 arasinda farklilhik oldugunu ve bu farkin yoniinii
belirlemek tizere Post Hoc Tukey testi kullamilmustir. Ayrica, bazi degiskenler
arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigini belirlemek i¢in Ki Kare testi ve 5’ten
beklenen degerlerin orami toplam kategorilerin % 20 sini agmasi nedeniyle Exact testi

Monte Carlo smamasi kullamilmaigtir.

! Bkz. E. Anderson ve digerleri, “Industrial Purchasing: An Emprical Exploration of the Buyclass
Framework”, (Journal of Marketing, Vol. 51, 1987,71-86), G. T Lau ve digerleri, “Purchase-
Related Factors and Buying Center Structure: An Emprical Assesment”, (Industrial Marketing
Management, Say1: 8, 1999), 5.573-587 ve D.L. McCabe, “Buying Group Structure: Constriction
at the Top”, (Journal of Marketing, Vol.51, 1987), s.89-98.
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3.1. Arastirma Evreni
Arastirmanin evreninin 1618 sayili yasaya gére kurulan ve faaliyet gOsteren
isletmeler olusturmaktadir. Ancak, isletmelerin iilke geneline dagilmis olmasi,
zaman ve maliyet kisitlari nedenleriyle arastirmanin il ve acenta sinifi temelinde
siirlandirimasma karar verilmistir. Bu nedenle, birinci asamada TURSAB Veri
Bankasi, Hotel Guide 2005 ve Hotel Guide 2006 Kataloglar: ve internet arama
motorlariyla yapilan arastirma neticesinde, isletmelerin en yogun Antalya ve Istanbul
illerinde bulundugu belirlenmistir. Bahsi gecen kaynaklara gére bu iki ilde, 1.349
adet A Grubu ve 401 adet A-G Grubu olmak fizere toplam 1.750 tescilli seyahat

acentas1 meveut oldugu belirlenmigtir.”

Tablo 3.1. Antalya ve Istanbul Acentalar1”

A Grubu A-G Grubu TOPLAM
Antalya 408 108 516
Istanbul 941 293 1.234
TOPLAM 1.349 401 1.750

Arastirmanin bu iki ilde simmirlanmasina kargin, zaman ve maliyet kisitlar1 dikkate
almdiginda, 1.750 isletmeden veri toplamanin zor oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle,
aragtrmada  kullanilacak  verinin  elektronik posta  yoluyla toplanmasi
kararlastirilmistir. Tkinci asamada, bir tarama yapilmis ve arastirmanin gergevesi,
TURSAB Veri Bankasi, Hotel Guide 2005 ve Hotel Guide 2006 kataloglarinda
elektronik posta adresleri bulunan ve arastuma kapsamina alinan illerde faaliyet
gosteren A ve A-G grubu acentalara daraltilmigtir. Elektronik posta adresleri
bulunamayip telefon numaralari bulunan acentalar, telefonla aranarak elektronik
posta adresleri alinmigtir. Boylece, arastirmanin ¢ergevesi Tablo 3.2°de verildigi gibi

belirlenmisgtir.

% hitp://www.tursab.org. tr/content/turkish/sorgu/acenta.asp (En son 03.05.2006 tarihinde kontrol
edilmigtir.)
* Birden fazla subesi olan acentalarin sadece merkezleri belirlenen sayiya dahil edilmigtir



Tablo 3.2. Elektronik Posta Adresleri Bulunan Acentalar

A Grubu A-G Grubu TOPLAM
Antalya 294 29 323
Istanbul 708 101 809
TOPLAM 1.002 130 1.132

139

Bu sekilde arastirmanin, merkezleri Antalya ve Istanbul illerinde bulunan 1.132

isletmeyle yiiriitilmesine karar verilmistir.

3.2. Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi
Omeklem biiyiikligiiniin  belirlenmesinde degisik yontemler kullanilmaktadir.
Plutcbik, ana kitleyi istatistiksel olarak temsil yetenegi olan O6rneklemin
belirlenmesinde, ti¢ temel ydntem oldugunu ve bunlardan bir tanesinin “geleneksel
oran yoéntemi” oldugunu belirtmektedir.® Genellikle, sosyal bilimlerde geleneksel
oran, ana kiitlenin % 5-10’u arasinda alinmaktadir. Bu durumda, en iist oran kabul
edilirse, 6rneklem en az 113,2 (=114) olmalidir. Baz1 yazarlar ise, evrendeki birey
sayis1 bilindigi takdirde o©rneklemin hesaplanabilecegi formiller oldugunu
belirtmektedir. Ornegin, Yazicioglu ve Erdogan’m &nerdikleri ve asagida verilen
formiilden* yararlanilarak hesaplandiginda, oreklemin 180,82 (=181) olmasi
gerekmektedir.
n= N.t2.p.q/d>.(N-1) + .p.q

n: Omeklem say1

N: Evrendeki birey sayisi

p: Olayin gergeklesme olasiligi (% 5)

q: Olaym gerceklesmeme olasiligi (% 5)

t: Belirlenen anlamlilik diizeyindeki t tablo degeri (% 95 i¢in 1,96)
d: Orneklem hatasi (+ 0.07 )

En son olarak, orneklem sayist belirlemek i¢in &nceden hazirlanmis 6rneklem
biiytikligii tablolari incelenmis ve bunlardan Erdogan’in verdigi tablo kullanilmugtir.
Erdogan, 1.000 kisilik bir evren i¢in % 7 kesinlik aralifinda, 6rmeklemin en az 169

3 R. Plutcbik, Fundementals of Experiemental Researh, (New York, Harper & Row Publishers,
1991), s. 157-158.

‘Y. Yazicioglu ve I.Erdogan, SSPS Uygulamali Bilimsel Arastirma Yontemleri, (Ankara, Detay
Yaymeihk, 2004), s. 48.
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olmasi gerektigini belirtmektedir.’ Sonucta, seyahat isletmelerine yonelik olarak
yapilan bu tiir ¢aligmalarda geri doniis oraminin diisiik oldugu ve yogun sezonda

bulunulmasi nedeniyle drneklem biiyiikliigiiniin 181 olmasi kararlagtirilmigtir.

4. ARASTIRMA ASAMASI
Aragtirma, pilot ¢alisma ve ana aragtirma olmak fizere iki asamali olarak
tasarlanmistir Pilot ¢alismanin yiiz yiize gériismelerle ve ana arastirmanin elektronik
posta yoluyla gerceklestirilmesi planlanmistir. Ancak, uygulamada hedeflenen
orneklem sayisina ulasilamadifi icin, fUglincli bir asamada “yliz ylize anket
uygulamasi” ile eksik anketlerin tamamlanmasi saglanmistir. Anket formlarimn

olusturulmasi ve uygulanmasi {i¢ agamada gerceklesmistir;

4.1. Pilot Calisma

Bu agama, alanyazin ve sekt6r profesyonelleriyle isbirligi halinde gelistirilen anket
formunun amaca uygunlugunun, dilsel anlamda anlasilabilirliginin ve esit aralikli
sorularin “giivenirlik” diizeylerinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilmistir. Pilot
calisma, zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle, Eskisehir ve Bursa illerinde faaliyet
gosteren rasgele se¢ilmis A ve A (G) Grubu acentalarin sahip, isletme ve satin alma
miidiirleriyle bire bir goriismeler geklinde, 10-17 Ocak 2006 tarihleri arasinda
yapilmustir.

Eskisehir ilindeki acentalarin 16 tanesi bizzat arastirmaci tarafindan ziyaret edilmig
ve anket formunun doldurulmasi istenmistir. Bursa ilinde ise, anket6r kullanilmigtir.
Anketdr aragtirmanin amaci, Kapsami ve anket formu doldurulmasi esnasinda
yapmasi gerekenler konusunda detayh bir sekilde bilgilendirilmistir. Bursa ilinde 19
acentayla anket calismasi yapilmistir. TURSAB verilerine gore bu iki ilde toplam 87
acenta faaliyet géstermektedir.6 Soru formunu dolduran acenta sayisinin, bu iki ilde
faaliyet gosteren acentalarin % 40,2 ’si olmast nedeniyle 6rneklemin, pilot ¢alisma

i¢in yeterli oldugu diigtiniilmistiir.

% 1. Erdogan, Pozitivist Metodoloji: Bilimsel Arastirma Tasarim, Istatistiksel Yontemler, Analiz
ve Yorum, (Ankara Erk Yayinlari, 2003), s. 440.

http://www.tursab.org.tr/content/turkish/sorgu/acenta.asp  ve  htip://www.tursab.org.tr/content/
turkish/sorgu/ iata. asp (22.12.2005)

6
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Soru formlarimin doldurulmasi esnasinda, denekler arastirmaci ve anketor tarafindan
izlenmis ve formu doldurmalarimi takiben sorularin anlagilabilirligi konusunda
goriigleri sorulmustur. Deneklerin tamami, sorularin genel olarak anlasilabilir
oldugunu ve yanitlamada zorlanmadiklarmi bildirmislerdir. Ancak, bazilarmin
satinalma merkezlerinin yapilar: ve satin almay: etkileyen faktorlerle ilgili boliimiin
19, 21 ve 24. sorularmn anlagilmalarimin biraz zor oldugunu ifade etmeleri tizerine,
bu sorular yeniden incelenmistir. Inceleme sonucunda yapilan degisikliklerle eski
bicimleri deneklere tekrar inceletilmis ve degisikliklerden sonra sorularm daha

anlasilabilir oldugu sonucuna varilmig ve bu sorularin nihai sekilleri verilmistir.

Ayrica, pilot calisma kapsamina alinan her denek, soru formunu doldurmasim
takiben arastirmanin amaclar1 konusunda ayrintili bir sekilde bilgilendirilmis ve
formun belirtilen amaglara uygunlugunu degerlendirmesi istenmigtir. Pilot ¢aligmaya
denek olan tiim acenta yetkilileri, agiklamalarin 1siginda formun amaca uygun
oldugunu, ancak bazi sorularin daha biiyiikk miktarlarda satin alma iglemleri yapan
isletmelere hitap ettigini belirtmiglerdir. Sorularin anlagilabilirliginin, sektor
terminolojisine ve hedeflenen amaglara uygunlugunun belirlenmesinden sonra, anket
formunun internet ortaminda gergeklestirilecek ikinci asamasina gegilmesine karar

verilmistir.

Pilot aragtirmada kullamilan form iki bslim ve 43 sorudan olugmaktadir (Bkz. EK-1).
Birinci béliimde, aragtirmaya denek olan seyahat isletmelerinin temel 6zelliklerinin
belirlenmesine y6nelik 16 soruya yer verilmigtir. Sorularin 14 tanesi kapali uglu ve 2
tanesi agik u¢lu sorudur. Bu sorularin agik uclu hazirlanmasinin nedeni, bu sorularda

belirlenmek istenen bilgilerin isletmeden igletmeye degisebilirligidir.

Ikinci bolimde, esit aralikli hazirlanmis 27 soru yer almaktadir. Ilk 12 soru seyahat
isletmelerinin “satinalma merkezlerinin yapisini” belirlemeye yoneliktir. Alanyazinin

kabul ettigi ti¢ yapinin her biri igin dort soru kullamilmigtir. Bu amagla;
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e Isletmenin satinalma merkezinin yapisimn “karmasik” (en az 6 uzmandan
olusan bir satinalma merkezi) olup olmadigini belirlemek amaciyla, 1. 2. 3. ve
4. sorular,

e Isletmenin satinalma merkezinin yapisiun “yapisal (bicimsel)” (énceden
belirlenmis kural ve standartlara gére satin alma karari veren 4-5 kisiden olusan
bir satinalma merkezi) olup olmadigim belirlemek amaciyla, 5. 6. 7. ve 8.
sorular,

e Isletmenin satmalma merkezinin yapismin “merkezi” (satin alma kararinm 1
ve Genel Midiirlikte bulunan 2-3 kisi tarafindan alindigt bir satinalma
merkezi) olup olmadifimi belirlemek amaciyla, 9. 10. 11. ve 12. sorular,
kullanilmustar.

Diger 15 soru ise, satin alma kararim etkiledigi kabul edilen “satin almayla ilgili
faktorlere” yonelik sorulardir. Alanyazinda bu faktérlerin sayisinin ¢ok oldugu
goriilmektedir. Ancak burada fiziki tirtinlerle ilgili ¢alismalarda en fazla arastirilan
ancak seyahat sekttriinde yeterince ilgi gérmemis bes faktor temel alinmistir. Her
faktor icin 3 soru kullamilmistir. Bu sekilde, satin alma merkezinin yapisiyla satin
alma Kkararlarm etkileyen fakt6rler arasinda iliskilerin ortaya konulmasi

amaclanmistir. Bu boliimde yer alan sorular;

e 13. 14. ve 15. sorularda, iiriin/hizmet veya satin alma durumunun karmagiklig1
faktoriiyle ilgili olarak,

e 16. 17. ve 18. sorularda, iirtin‘hizmet veya satin alma durumunun yeniligi
faktoriyle ilgili olarak,

e 19. 20. ve 21. sorularda, iirlin/hizmet veya satin alma durumunun yapisallig1
(bicimselligi) faktoriiyle ilgili olarak,

e 22. 23. ve 24. sorularda, iirtin/hizmet veya satin alma durumunun belirsizligi
faktoriiyle ilgili olarak ve

e 25. 26. ve 27 sorularda, satin alma durumunda hissedilen zaman baskisi

fakt6riyle ilgili olarak kullanilmagtir.
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4.2. Ana Arastirma

Pilot aragtirma sonucunda, hazirlanan anket formunun amaca uygunlugunun ve esit
aralikli sorularin grup bazinda giivenirlik oranlarinin yeterli oldugunun (Bkz. Tablo
3.7) belirlenmesinden sonra ana arastirmaya gecilmesi kararlagtirilmistir. Pilot
aragtirmada kullanilan sorularin bir kismi ayni, bir kismu degistirilerek, yeni sorulara
eklenerek ve bazi sorular ¢ikarilarak, 4 boliim ve 60 sorudan olugsan yeni bir anket
formu gelistirilmigtir. Glivenirlik acisindan aragtirmanin temelini olusturan esit
aralikli 27 soruda herhangi bir degisiklik yapilmamis olmasi yeni anket formunu
uygulamaya baslamadan once ikinci bir kez giivenirlik analizi yapilmasina gerek
birakmamigtir (Bkz. EK-2).

Birinci béliimde yer alan 11 sorunun 8 tanesi agik uglu olup isletmelerin faaliyet
alanlarin1 ve bu alanlardaki kapasitelerini belirlemeye yo6neliktir. 3 kapali uclu
soruysa, faaliyet alanlarinin farkli yonlerini ortaya ¢ikarmaya yoneliktir.

Ikinci béliimde yer alan 7 adet kapali uclu sorunun kullamlmasindaki amac,
isletmelerin biiyiikliik olgiitlerini, temel gelir kaynaklarmmi ve kendi boyut
algilamalarin1  belirlemektir. Ayrica, boyut algilamalariyla, biiyiiklikk olgiit veya
Olgiitleriyle boyut algilamalari arasinda iligki olup olmadigim ortaya koymaktir.
Uluslararas: alanyazin, seyahat igletmelerini biiytik (tur operatérii) ve kiiciik (seyahat
acentas1) seklinde ayirmakta ve her ikisinin iglevlerini net olarak tanimlamaktadir.
Tiirkiye’de béyle bir ayrim yapilmasina temel olusturacak &lgiitlerin neler oldugu
veya olabilecegi konusunda bir c¢alisma yoktur. Endiistriyel anlamda biiyiik
miktarlarda satin alma yapan ve riske giren isletmeler tur operatorleridir ve bu
isletmelerin satinalma merkezlerinin yapilari ve satin alma kararlarmi etkileyen

faktorler arasindaki iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi 6nem tasimaktadir.

Uciincii boliimdeki 15 kapal1 uglu sorunun kullanim amaglar, seyahat isletmelerinin
tiretici isletmelerle anlagsma bigimlerini, satin alma bi¢imlerini, ¢alisma kapasitelerini
ve satinalma merkez yapilanyla ilgili yapisal 6zelliklerini belirlemektir. Bu boliimde
yer alan 14. soru, satmalma merkez yapilariyla ilgili sorularda yapilan tercihlerin,

satinalma merkez yapilariun 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorularla uyumunu
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saptamak, bir yerde doldurulan anket formlarinin amaca uygunlugu teyit etmek i¢in
kullanilmigtir.

Dérdiincii boliimde yer alan ve arastirmaya temel olusturan 27 esit aralikli soru ise,
pilot ¢alismada kullanilan ve kullanim amaglar1 3. Béliim 4.1°de agiklandigi gibi
satinalma merkezinin yapisiyla satin alma kararlarimi etkileyen faktérler arasindaki

iligkilerin arastirilmasidir.

Birinci génderim, 06.05.2006 tarihinde 6nceden belirlenen 1.132 isletmeye
yapilmigtir. 15 giinliik bekleme siiresi sonunda 17 isletmenin geri doniis yaptifi
belirlenmistir. Yapilan incelemede, 230 isletmeye ait elektronik posta adresinin
kullanilmadig1 veya iletinin adrese teslim edilemedigi rapor edildiginden bu adresler
tespit edilerek listeden ¢ikarilmistir. Bu durumda, elektronik posta gonderilebilecek
isletme sayismmn 902 oldugu kabul edilmistir. Ayrica, 67 isletmenin kullandiklari
servis saglayicimin teknik kapasitelerinden kaynaklanan, “kotayr asma” veya
“elektronik posta kutusu dolu” olmas: nedeniyle gonderiyi alamadiklan

belirlenmisgtir.

Ikinci génderim, 21.05.2006 tarihinde 902 isletmeye yapilmustir. 10 giinlitk bekleme
sliresinden sonra yapilan inceleme de 68 isletmenin geri dondiigli ve 49 isletmeninse,
yine kotay1 agsma gerekgesiyle iletiyi alamadig: goriilmiigtiir. Bu sekilde, toplam 85

isletmeden geri doniig gerceklesmistir.

3. génderim, 01.06.2006 tarihinde yapilmugtir. 10 giinliik bekleme stiresinden sonra,
11.06.2006 tarihi itibariyla yapilan incelemede 31 isletmenin geri doniis yaptifi,
buna karsin 49 igletmenin ayni nedenle iletiyi alamadify goriilmiistiir. 11.06.2006
tarihi itibar1 ile geri doniis yapan toplam 116® igletmeden alinan veriler, énce Word

dosyas1 formatina doniistiiriilmiis ve daha sonra istatistik programina aktarilmigtir.

¥ Analizlerin yapilmasmdan sonraki tarihlerde katiimer sayis1 119 ulasmistir. Ancak, elektronik posta
yoluyla ulagilan igletmelerden 111 tanesi nihai analizlerde kullaniimigtir.
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Yapilan incelemelerde, geri doniislerin 6 tanesinin tamamriyla bos veya kullanilamaz
oldugu goriilmiis ve boylece 110 isletmeden gelen geri bildirimler degerlendirmeye
almmugtir. Sonugta 853 igletmenin iletiyi aldig1 varsayilmagtir. Bu say: iletiyi aldigi
kabul edilen isletmelerin % 13,6’sina ve aragtirma kapsamina alinan igletmelerinse,
% 10,07°sine karsilik gelmektedir. Her iki oraninda, drneklem biiytikl{igii a¢isindan
alanda kullanilan klasik oramin (% 5-10) tizerinde olmasi nedeniyle analize

gecilebilecegine karar verilmigtir.

Degerlendirme stirecinde Oncelikle, nihai aragtirmaya temel olusturacak seyahat
isletmelerinin biiytikliikk Slgiit veya dlgtitlerini (bu &lgiit veya olgiitlere gore denekler,
kiiciik ‘seyahat acentas1’ ve biiyiik ‘tur operatorii’ seklinde siniflandirilacagindan) ve
ana faaliyet alanlarim belirleyecek analizler yapilacagindan, sadece 18 soruyu
kapsayan ilk iki boltimii degerlendirilmistir. Degerlendirmeye alinan b&limler EK-
2’de verilen formun ilk iki boliimtdiir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen

bulgular su sekilde 6zetlenebilir;

Seyahat igletmeleri, faaliyet alan1 olarak kendilerini belli bir simifta gdstermekle
beraber, diger alanlarda da faaliyet gosterdikleri gdzlemlenmektedir. Isletmelerin
boyut algilamalar ve biiyiikliik 6lgiiti olabilecek kistas veya kistaslarla ilgili olarak
anlamli bir istatistiksel bulguya ulasilamamigtir. Clinkii turlarina katilimer sayisi
10.000 olan isletmeler kendileri biiyiik olarak algilayabilirken, 20.000 olan isletmeler
orta ve kii¢iik olarak algilayabilmektedir. Sonugta, algisal boyutun goreceli olmasi
nedeniyle, algisal boyut degerlendirme dig1 birakilarak, istatistiksel anlamda
gecerliligi olan o6lgiitlerin belirlenmesi kararlagtirilmistir. Ancak denek igletmelerin,
faaliyet alanlarma gore kendilerini nasil tanimladiklarini gdstermek igin Tablo 3.3.
ve boyut olarak kendilerini nasil nitelendirdiklerini g&stermek i¢inde Tablo 3.4.
hazirlanmistir. Tablo 3.3, Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat igletmelerinin yaridan
fazlasinin “digtan gelim turlarmma bagimli oldugunu, buna karsin disa gidimei

isletmelerin oraninin ise ¢ok diisiik oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.3 Ana Tur Bicimine Gére Dagilim

Ana Tur Bicimi Frekans %
Distan Gelim Turlar 63 57,3

Disa Gidim Turlar1 7 6.4
Yurt I¢i Turlar 40 36,4
TOPLAM 110 100,0

Tablo 3.4. Isletmelerin Boyut Olarak Kendilerini Nitelendirme Tablosu

BOYUT Frekans %o
Kiigiik 41 37,3
Orta 38 34,5
Biiyitk 31 28,2
TOPLAM 110 100,0

Aragtrmada kullamilan ¢ok sayidaki degiskenin bir ka¢ temel degiskenle ifade
edilebilmesine olanak saplayan “Faktdr Analizi Yonteminin®’ kullanilmas:
kararlastirilmigtir. Faktor analizi, ayni yapiy1 6lgen ¢ok sayida degiskenden az sayida
tanimlanabilir anlamli degigkeni kesfetmeye yonelik cok degiskenli bir istatistiktir®

Sli Faktor Analizi yontemiyle yapilan analizde, 1. Faktore gore, dort faktoriin 6nemli
oldugu tespit edilmistir ve bu faktorler dikkate alinmistir. Tablo 3.5. yapilan analizin

sonuglarnm gostermektedir.

Analiz sonuglar, anlamli biiytiklitk &lgiitlerinin, sirasiyla turlara toplam katilimci
say1si, distan gelim turlara katilimer sayisi, efektif olarak kullanilan ugak koltugu

sayis1 ve diga gidim turlara katilime sayisi oldugu tespit edilmistir.

Bu faktorlerden ilki; “turlara katilan toplam miisteri sayisi” tiim turlara katilim
rakamini vermektedir. Toplam katilimci sayilar agisindan ele alindiginda, kendisini
biiylik olarak niteleyen igletmelerden sadece 1 tanesi turlarina katilan miisteri sayisini
20.000’den az oldugunu beyan ederken, 30 tanesi bu rakamin 20.000’nin {izerinde
oldugunu belirtmiglerdir. Bunun yamnda kendisini kiiciik olarak niteleyen
isletmelerden 7 tanesi toplam katilimer sayisini 20.000°nin {izerinde oldugunu beyan

ederken, 34 tanesi 20.000°nin altinda oldugunu belirtmislerdir. Bu durumda 20.000

7 http://www.istatistik gen. tr/index.php?option=com_content&task=view&id=24&Itemid=2
(20.04.2006)
¥ http://education.ankara.edu.tr/~buyukoz/fa.htm (20.04.2006)
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ve alt1 toplam katilimcist olan isletmeler kiigtik, 20.001 ve {izeri isletmeler biiyiik
isletme olarak kabul edilmistir.

Tablo 3.5. 5li Faktor Matrisi

Faktorler

Sorular 1 2 3 4 5
Turlariniza katilan toplam miisteri saymiz | 0,889 0,044 0,277 -0,267 0,094
nedir? (.000 kisi olarak yazmiz)
Eger incoming yapiyorsaniz getirdiginz 0,874 -0,138 0,236 -0,174 0,012
turist sayis1 nedir? (.000 kisi olarak yaziniz)
Yillik olarak kullandiginiz ortalama efektif 0,786 0,084 0,186 0,082 0,394
koltuk sayisi nedir?
Eger outgoing yapiyorsaniz g&tiirdiigiiniiz 0,769 0,282 0,416 -0,037 0,178
turist sayis1 nedir? (.000 kisi olarak yazmiz)
Yurti¢i (ingoing) turlarmizm toplam tur -0,640 0,616 0,137 -0,356 | -0,125
satiglariniz i¢indeki pay1 nedir? ( % olarak
yaziniz)

Ana tur bigimiz asagidakilerden hangisidir? | -0,556 0,448 0,413 0,009 -0,227
Eger ingoing yapiyorsaniz gotiirdiigiiniiz 0,545 0,446 0,184 -,543 0,249
turist sayis1 nedir? (.000 kisi olarak yaziniz)
Yillik olarak kullandiginiz veya efektif 0,466 0,388 -0,315 -,044 0,041
olarak kiraladigmniz ortalama oda sayist
nedir?

Distan gelim turlarmizin toplam tur 0,508 -0,723 | -0,289 0,248 0,135
satiglarimiz igindeki pay1 nedir? ( % olarak
yazmiz)

Tur diizenlemek tizere biiyik miktarlarda ve | -0,173 -0,496 0,038 0,049 0,389
toptan satin alimlarda bulunuyor musunuz?
Ikincil gelir kaynagmiz hangisidir? -0,058 | -0,409 0,089 | -0,368 | -0,072

Diizenlediginiz kiiltlir turlarmm, toplam 0,243 0,310 -0,842 0,053 -0,122
turlarimiz i¢indeki pay1 nedir?
Diizenlediginiz dinlence turlarmm, toplam -0,235 | -0,347 0,812 -0,082 0,145
turlariniz i¢indeki pay1 nedir?
Diizenlediginiz ana tur bigimi 0,094 -0,292 0,564 0,097 -0,458
agafidakilerden hangisidir?
Kendinizi ¢aligma bicimi agisindan nasil 0,454 0,198 0,239 0,585 -0,202
tanimliyorsunuz?
Disa gidim turlarmizm toplam tur 0,324 0,361 0,432 0,544 -0,063
satislarmniz igindeki pay1 nedir? ( % olarak
yaziniz)

Giiniibirlik turlarmizin toplam tur -0,116 0,521 0,077 0,390 0,596
satislariniz igindeki pay1 nedir? ( % olarak
yazmiz)

Ikinci sirada “distan gelim turlarma katilimer say1s1” énem kazanmaktadir. Bu faktér,
tcilincti sirada yer alan “yillik olarak kullanilan efektif koltuk sayisi” faktoriiyle
birlestiginde daha anlamli olmaktadir. Bilindigi tzere, uluslararas: turizm
faaliyetlerinde tasimacilik genellikle havayoluyla yapilmaktadir. Ayrica, turlarda en
Onemli maliyet kalemi koltuk maliyetleridir. Digtan getirici operatorlerin koltuk
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sayis1 faktoriine gore kendilerini algiladiklarimi gormek igin c¢apraz tablo
olusturuldugunda ortaya ¢ikan durum bu goriisii desteklemektedir. Kendilerini digtan
getirici isletme olarak tamimlayan 63 igletmeden, 28 tanesi kendilerini “biiyiik™
olarak nitelemislerdir (Bkz. Tablo 3.6).

Biiyiik isletmelerin % 82.1°1, efektif olarak 20.001 ve ilizerinde koltuk kullanirken,
“kiigtik” ve “orta” olarak nitelendiren isletmelerin ¢ogunlugu 20.000 ve alt1 koltuk
kullanmaktadir. Bu durumda biiyiikliik kistas: olarak efektif kullanilan koltuk sayisi
belirlenmigtir. 20.001 ve tizerinde koltuk kullanan isletmeler biiylik operatorler
olarak alinacaktir.

Tablo 3.6 Distan Getirici Tur Operatdrlerinin Biiytikliik Olgiitiiyle Yillik Olarak
Kullarulan Ortalama Efektif Koltuk Sayis1 Tablosu

Yilhk Kullamlan Ortalama Efektif Koltuk Sayisi

20.000 | 20.001 | 50.001 ] 100.001 | 150.001
ve alt1 ve ve ve ve
koltuk | 50.000 | 100.000 | 150.000 | 250.000 | TOPL
arasl arasi arasi arasi AM
koltuk | koltuk | koltuk | koltuk
N n 17 0 1 0 0 18
S | Kigik % 94.4 0 5,6 0 0 100
z 5 1 15 2 0 0 0 17
% €5 |Ora % 882 118 0 0 0 100
% SE n 5 4 5 9 5 28
s E5 Bityiik % 17,9 14,3 17,9 32,1 17,9 100
2.2 & | Toplam n 37 6 6 9 5 63
M % 58,7 9,5 95 14,3 7,9 100

Bu agiklamalardan sonra, arastirma kapsamina alinacak seyahat igletmelerinin,
20.000 katilimei sayisi Olgiitiine goére biiylik ve kiigiik olarak siniflandirilmasina,
20.000°nin altindaki isletmelerin kiiglik ve seyahat acentasi; lizerinde olan
isletmelerin biiytik ve tur operatdrii olarak betimlenmesine karar verilmistir. Bu
nedenle, nihai analizler icin olusturulan SPSS dosyasina, isletmeler tek tek
incelenerek, turlara toplam katilimcr sayilarina gore “kiigiik” ve “biiyiik” olarak

kodlanmugtir.

Ana tur bi¢imlerine gore simflamada, diga gidim turlar1 diizenleyen ve kendilerini bu

kategoride tanimlayan isletmelerin toplam i¢inde oranmin, diger iki grubun
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oranlarina gére ¢ok diisiik oldugu gorlilmistir. Yapilan incelemeler sonucu, disa
gidim turlart diizenleyen igletmelerin aym1 zamanda ¢ok yogun yurt i¢i turlar da
diizenledikleri belirlenmistir. Bu nedenle, disa gidim tur diizenleyen igletmelerle yurt
igi tur diizenleyen isletmeler birlegtirilerek tek bir kategoride ele alinmalar
kararlagtirtlmigtir. Veri analiz programina, bu ikisinin tek bir tiir olarak girilmesi ve

distan gelim turlari diizenleyen isletmelerle karsilagtirilmasina kararlastirilmisgtir.

4.3. Yiiz Yiize Gerceklestirilen Nihai Anket Uygulamasi
Gergeklestirilen tic elektronik posta génderimi sonucu saglanan geri doéniis sayisinin
toplamda 111 olmasi, hedeflenen Srneklem biiyiikliifiine ulagilamamasi anlamina
gelmektedir. Bu nedenle, arastirma ana tasariminda olmayan yiiz yiize goriisme
asamas1 gerceklestirilmigtir. Geri doniisiin diigik olmasinin nedenlerinin, seyahat
isletmelerinin yogun sezonda bulunmalan ve iletiyi spam dosya sanarak iletiyi
dikkate almayabilecekleri oldugu distiniilmektedir. Bu nedenle anket formunun,
aragtirma kapsamina alinan ve arastirmaya denek olmayi kabul eden tiim seyahat
igletmelerine yiiz yiize goriismelerle uygulanarak, hedeflenen 6rneklem sayisina

ulasilmasma karar verilmistir.

Yiiz yiize goriismelerin, daha yiiksek oranlarda satin alan biiyiik isletmelerde
uygulanmasi kararlastirilmigtir. Bu noktada sorun, daha yiiksek oranlarda satin alim
yapan isletmelerin hangileri oldugunun belirlenmesidir. Yapilan aragtirmalarda,
Turizm Bakanlign ve TURSAB gibi sektorii yoneten kurum veya kuruluslarm béyle
bir calismasi olmadigi gibi akademik anlamda da bu tir ‘bir caligmaya
rastlanamamistir. Bu konuda yapilan ¢aligmalar Ekin Yayincilik tarafindan yapilan
ve Resort Dergisinde yayinlanan 2004 ve 2005 yillarinda Tiirkiye’ye en fazla turist
getiren “En Biiyiik Incoming Tur Operattrleri” aragtirmalaridir. 2005 yil1 verilerinin
bulundugu aragtirmada, 50 seyahat isletmesi bulunmaktadir.” 2004 yili verilerinin
bulundugu listede ise, 100 isletme bulunmaktadr.’

° Resort Dergisi, “En Biiyiik Incoming Tur Operatérleri Arastirmasy”, (Istanbul, Mart 2006
Sayist Ozel Eki), s.7.

10 Resort Dergisi, “En Biiyiik Incoming Tur Operatérleri Aragtirmasr”, (Istanbul, Say129, 2005),
s. 12.
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Her iki liste incelendiginde, bazi farkliliklar olmakla beraber genel olarak aymi
isletmelerden olustuklar goriilmiistiir. Ornegin, 2004 listesinde yer alan Anex ve
Ekfun, Astral ve Bastiyal gibi isletmeler 2005 listesinde, birlesmis olarak karsgimiza
cikmaktadir. 2004 listesinde olup, 2005 listesinde olmayan isletmeler oldugu gibi,
2004 listesinde olmayip, 2005 listesinde giren, GMG On Travel gibi igletmelerin
oldugu goriilmektedir. Daha kapsamli olan “En Biiyiikk 100 Listesinin”
kullanilmasina karar verilmistir.

100 isletmeden olusan listenin dikkat ¢eken verilerinden bir tanesi de, 100. sirada yer
alan igletmenin katilimct sayisinin yaklasik 19.000 olmasidir. Bu rakam, aragtirmada
temel biiylikliik Ol¢liti olan toplam 20.000 katilimci sayisimin dogru bir &lgiit
oldugunu desteklemektedir. TURSAB Veri Bankasi, Hotel Guide 2005 ve Hotel
Guide 2006 Kataloglar ve internet arama motorlarindan yararlanilarak listede yer
alan isletmelerin her tiirli iletisim adresleri elde edilmistir. Daha sonra, bu listede yer
alan isletmelerin elektronik posta yoluyla uygulanan ankete katilip katilmadiklar
kontrol edilmis ve 1 tanesinin katildig1 belirlenmistir. Bu isletme listeden ¢ikarilinca

99 isletme kalmgtir.

Bu listede yer alan isletmelerin tamami “Digtan Getirici” seyahat isletmeleridir.
Listede ayrica, ETS, Touristica, Cafe Tur, Ilos Tur, Yesil Elma, Sedona ve VIP gibi
sektoriin adi sikga duyulan isletmelerinin olmadigi dikkat cekmistir. Aragtirma
kapsaminda, “Disa Gotiiriici” ve “Yurt I¢ci” tur operatérlerinin olmasi nedeniyle, bu
faaliyet alanlarinin isletmelerinin belirlenmesi gerekmis ancak bu konuda her hangi
bir ¢alismaya rastlanamamistir. Bu konuda sektoriin 6nde gelen isimlerinden goriis
istenmis ve verilen tavsiyeler dogrultunda reklam ve tanitim giderlerine daha fazla
pay ayiran igletmelerin belirlenmesine karar verilmistir. Bu nedenle, Tiirkiye’nin
tiraj1 yiiksek olan Aksam, Hiirriyet, Milliyet ve Sabah gazetelerinin 01.04.2006
tarihinden itibaren 15.06.2006 tarihine kadar sayilar1 olan incelenerek, en az fi¢
reklami bulanan isletmeler arastirma kapsamina alinmigtir. Bu sekilde tespit edilen

11 isletmeyle beraber toplam 110 igletme i¢eren bir liste olusturulmustur.
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Olusturulan 110 isletmelik listede yer alan tiim igletmelere telefon edilerek, aragtirma
hakkinda kisaca bilgilendirilmiglerdir. Telefonla erisilebilen isletmelerin
yoneticilerinden goriisme igin randevu talep edilmistir. Isletmelerden 49 tanesinin
yoneticisi, satin alma veya anlagmalariyla ilgili bilgi veremeyecekleri, ¢ok yogun
olduklari, prensip olarak bu tiir ¢calismalara katilmadiklari veya isletme hakkinda
digartya bilgi verme konusunda yetkileri olmadigi ya da bu konuda yurt diginda
bulunan merkezlerinin yetkili oldugu gibi gerekcelerle goriisme talebini kabul
etmemislerdir. Diger 55 isletmenin yo&neticisiyse, belli bir tarih ve zaman
veremeyeceklerini ancak, uygun bir zamanda ziyaret edildikleri takdirde yardime:

olacaklarim belirtmislerdir.

Goriismeyi kabul eden isletmelerin tamamina ulasilsa bile, hedeflenen 6rneklem
biiyiikligtine ulagilamadif1 goriilerek, elektronik posta yoluyla ulasilmaya g¢aligan
seyahat isletmeleri listesinden elektronik uygulamada geri doniis yapan isletmeler
tespit edilmistir. Geri bildirimde bulunmayan isletmelerle de gériigiilerek yeter

sayiya ulagilmasi hedeflenmistir.

03-08.07.2006 ve 14-24.07.2006 tarihleri arasinda Istanbul’daki isletmeler ziyaret
edilmis ve toplam 53 igletmeden veri toplanmistir. 27-31.07.2006 ve 24-28.08.2006
tarihleri arasinda Antalya’daki isletmelerle goriisiilmiis ve 24 isletmeye anket
uygulanmigtir. Yiiz yiize goriismelerde toplam 77 isletmeden veri toplanmistir. Bu
sekilde toplam 188 isletme arastirmaya katilmig olup, bu say:1 evrenin, % 16,6’smna
karsilik gelmektedir. Bu rakam 6rneklem biiyiikligii agisindan yeterlidir.

Bu agsamada, elektronik posta yoluyla uygulanan anketin sadece son iki boliimii
kullanilmigtir (Bkz. EK-3) Bunun nedeni, katilimcinin ¢ok soruyla zamanim
almamaktir. Veri degerlendirmede gerekli oldugu disiiniilen bilgiler, anketin
doldurulmasi esnasinda denege sorularak, arastirmaci veya anketdr tarafindan anket

formuna not edilmistir.
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5. ANKET FORMUNUN GUVENIRLIK ANALIZI
Giivenirlik, “herhangi bir 6lgme ara¢ veya yOnteminin ne derece tutarlt &lgiim
yapabildilc;ridir.”11 Diger bir ifadeyle, giivenirlik “6l¢me sonuglarinin farkli zamana ve
kosullara karsi sahip oldugu tutarhliktir”'? Bir oSlgekte yer alan esit aralikli
maddelerin giivenirliklerinin belirlenmesinin degisik yéntemleri vardir. Bunlardan en
sik kullanilanlarindan bir tanesi, tiim sorular dikkate alinarak hesaplandig: i¢in genel
giivenirligi daha yiiksek olan Alpha Croanbach Katsayisidir.”?

Bu arastirmada, esit aralikli 6lgegi olan 27 soru bulunmaktadir. Ancak, daha dnce de
belirtildigi gibi, her degisken icin bir soru grubu kullanilmistir. Esit aralikli grup
sorularla aragtirilan 8 degisken oldugundan, 8 grup sorunun Alpha Croanbach
Katsayilar1 hesaplanmigtir. Ana aragtirmada giivenirligi belirlenmemis bir &lgek
kullanmanin, dogru sonuglar vermeyebileceginden hareketle, ankette kullanilan esit
aralikli 6lcekli sorularin giivenirligi, pilot arastirma verileriyle belirlenmistir.

Analizler sonucunda, olusan Alpha Croanbach Katsayilar1 Tablo 3.7.’de verilmigtir.

Tablo 3.7. Soru Gruplarmin Giivenirlik Katsayilari

Degisken Degisken Gruplar: Croanbach Giivenirlik

Grup Alpha Katsayisi Derecesi

Tiirleri (A)

Satmmalma Karmasik (4 soru) 0,8763 Yitksek

Merkezi Yapisal (4 soru) 0,6844 Yeterli

Yapisi Merkezi (4 soru) 0,8226 Yiiksek
Satmn alma durumunun karmagiklig (3 soru) 0,5734 Diigiik
Satin alma durumunun yeniligi (3 soru) 0,7339 Yeterli

Satin alma Satm alma durumunun yapisallig 0,6655 Yeterli

durumunu (bigimselligi) (3 soru)

etkileyen Satmn alma durumunun belirsizligi (3 soru) 0,7349 Yeterli

faktGrler Satm alma durumunda hissedilen zaman 0,8416 Yiiksek
baskisi (3 soru)

n=35 Degisken Grubu Sayisi= 8 A= 10,7415

" http://iogm.meb.gov.tr/files/size_ozel/olcme ve degerlendirme.pdf (10.04.2006)

2 http://www.aof.edu. tr/kitap/IOLTP/2294/unite02.pdf (10.04.2006)

B K. Ozdamar, Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizi, (Eskisehir, Ana. Uni. Yaymlar,
Yaym No:1001, 1997), 5.492.
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6. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI
Hipotez, arastirmada yer alan degiskenler arasinda kurulan iligki Snerileri'* seklinde
tamimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle hipotez, iki veya daha fazla degisken arasindaki
iliskinin varsayimsal ifadesidir ve arastirmada beklenen sonuglar: ifade eden 6z
climledir.'” Bu tamimlardan, anlagilacag: tizere, hipotezler degiskenler arasmdaki
iligkilerle ilgilidir. Hipotezin, aragtirmacinin beklentisini destekleyecek sekilde
gerceklesmesi zorunlu degildir.

Degisken, arastirmalarda tanimlanan evreni olusturan birimlerin sahip olduklari ve

birbirlerinden ayirt edilmelerine yarayan &zelliklerdir.'®

Aragtirma hipotezinin
belirleyici unsuru'’ olan degiskenleri nitel-nicel, siirekli-siireksiz veya bagimli-
bagimsiz seklinde smiflandirilmaktadir. Bu calismada, bagimli-bagimsiz simiflamasi
kullamlmigtir. Ancak, arastirmanin amaclart dogrultusunda, bagimli ve bagimsiz
degiskenler, arastirilan iliskiye gore doniistimlii olarak kullamlmistir. Ornegin,
igsletme biytikligiiyle satinalma merkezi yapisi arasindaki iligki arastirilirken,
bagimsiz degisken olan satinalma merkezi yapisi, satinalma merkezi yapisiyla satin

alma durumunu etkileyen faktorler arasindaki iliskiler arastirilirken, bagimli
degisken olarak kullamilmstir.

Arastirmanin ana hipotezleri ve hipotezlere bagli olarak olusturulan varsayimlar
sunlardir;

H;/Hp = Isletme biiyiikliigiiyle, satinalma merkezlerinin yapis: arasinda anlamli bir
iligki vardir/yoktur. Biiylik isletmelerin satinalma merkezlerinin yapisinin
yapisal veya karmagik yapida olma orani, kiiciik isletmelere oranla daha
yiiksektir; kiiciik isletmeler daha “merkezidir”.

 N. Karasar, Bilimsel Arastirma Yontemi: Kavramlar, Ilkeler, Teknikler, Ankara 3A Arastirma
Egitim Danismanlhk Litd., 1994, 5.70.

15 Kozak, a.ge.,, s.11.

16 A. Ozmen, Uygulamali Arastirmalarda Ornekieme Yontemleri, Eskisehir, Anadolu Universitesi
Yaymlari, Yaym NI:1257, 2000, s. 7.

' B. Gokge, Toplumsal Bilimlerde Arastirma, Ankara, Savas Yaymlar1, 1992, 5.56.
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Hig/Hy = Ana faaliyet alaniyla, satinalma merkezlerinin yapisi arasinda bir iligki
vardir/yoktur. Distan gelim turlar1 diizenleyen isletmelerin satinalma

merkezleri, yapisal veya merkezidir.

Hya/Hy= Isletme biiyiikliigityle, satin almnan veya kiralanan koltuklar1 doldurma
oranlart arasinda bir iliski vardir/yoktur. Biiylik isletmeler, koltuklar1 daha
yiiksek oranlarda doldurur. ‘

Hyp/Hy = Ana faaliyet alamiyla, satin alinan veya kiralanan koltuklar1 doldurma
oranlar1 arasinda bir iligki vardir/yoktur. Disa gidim/yurt i¢i turlar diizenleyen
isletmelerinin, koltuklar1 doldurma oranlar1 daha yiiksektir.

H;a/Ho= Isletme bityiikliigiiyle, kullanilan havayolu tasimacilifi bigimleri arasinda
anlamli bir iliski vardir/yoktur. Biiyiik isletmeler, “full charter” ve” kismi
charter” tipi tasimaciligi, kiiciik isletmeler “koltuk charter” ve “tarifeli ugusglar”
daha fazla tercih ederler.

H;g/Hg= Ana faaliyet alamiyla, havayolu isletmeleriyle kullanilan havayolu
tasimaciligi bigimleri arasinda anlamli bir iliski vardir/yoktur. Distan gelim tur
diizenleyen isletmeler, “full charter” ve” kismi charter” tipi tasimaciligl daha

fazla tercih ederler.

Hya/Ho = Isletme biiyiikliigiiyle, konaklama isletmeleriyle iligki bi¢imleri arasinda
bir iligki vardir/yoktur. Biiylik isletmelerin odalarin tlimiinii kiralama oram
daha diisiiktiir.

H4p/Hp = Ana faaliyet alaniyla, konaklama isletmeleriyle iligki bigimleri arasinda bir
iligki vardir/yoktur. Distan gelim turlar1 diizenleyen isletmelerin, odalarin
tiimiinii kiralama orani diger segeneklere gore daha diistiktiir.
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Hsa/Hp = Isletme biiytikliigiiyle, konaklama isletmeleriyle yapilan anlasma bigimleri
arasinda bir iligki vardir/yoktur. Biiyiik isletmeler, doluluk garantili ve sezonluk
blok oda veya yatak kapatma anlasmalarini tercih eder.

Hsp/Hy = Ana faaliyet alamiyla, konaklama isletmeleriyle yapilan anlagma bigimleri
arasinda bir iligki vardir/yoktur. Distan gelim turlart diizenleyen igletmelerin
“doluluk garantili” anlagma segeneklerini tercih etme oranlar diigtiktiir.

Hea/Hp = Isletme biiyiikliigiiyle, kiralanan veya satin alinan odalar1 doldurma oranlari
arasmda bir iliski vardir/yoktur. Kiigiik isletmeler, odalar1 daha yiiksek oranda

doldururlar.

Hep/Hp = Ana faaliyet alaniyla, kiralanan veya satin alinan odalar1 doldurma oranlar:
arasinda bir iliski vardir/yoktur. Disa gidim/yurt igi turlar diizenleyen
isletmeler, odalar1 daha yiiksek oranda doldururlar.

H7a/Hp = Isletme biiyiikliigiiyle, satin alma kararlarina katilan kisi sayis: arasinda bir
iliski vardir/yoktur. Biiyiik isletmelerde kararlara daha fazla sayida kisinin
katildig: yapilarin orami daha ytiksektir.

H7p/Hy = Ana faaliyet alaniyla, satin alma kararlarinda etkili olan kisi sayis1 arasinda
bir iliski vardir/yoktur. Digtan gelim turlar diizenleyen isletmelerde kararlara
katilan kisi sayis1 daha fazladar.

Hga/Hy = Satmmalma merkezinin yapisiyla, {lirlin veya satin alma durumunun
karmagikligs faktorli arasinda bir iliski vardir/yoktur. Satin alma durumu

karmagiklastikca, satinalma merkezi yapist merkezilegir.

Hgp/Hy = Satinalma merkezinin yapistyla, iiriin veya satin alma durumunun yeniligi
faktorii arasinda bir iligki vardir/yoktur. Satin alinan {irlin yada hizmet yeniyse,

“merkezi” satmalma yapisinda olan igletmeler daha fazla etkilenmektedir.
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Hge/Hy = Satinalma merkezinin yapisiyla, iiriin veya satin alma durumunun
yapisallif1 faktorii arasinda bir anlamli iligki vardir/yoktur. Satinalma merkezi
“karmagik™ ve “yapisal” olan isletmeler, “merkezi” olan isletmelere gore, tirtin

veya hizmetin yapisalligindan daha fazla etkilenmektedir.

Hgp/Hy = Satinalma merkezinin yapisiyla, lriin veya satin alma durumunun
belirsizligi faktorii arasinda bir iliski vardir/yoktur. Satin alinan {irlin veya
hizmet ya da satin alma durumu belirsizse, satin alma merkezinin yapisi

merkezilesir.

Hge/Ho = Satinalma merkezinin yapistyla, satin alma durumunda hissedilen zaman
baskisi faktorii arasinda bir iliski vardir/yoktur. Satinalma merkezi
karmasiklastikca, hissedilen zaman baskis: artar.

7. VERILERIN ANALIZI
Elde edilen veriler, veri dosyasi haline getirilerek, bir istatistik programiyla
degerlendirilmistir. Bu veri dosyasinda, veriler arastirma amaglarina gére kodlanarak

degisik istatistiksel analizler yapmaya uygun hale getirilmistir.

Nihai aragtirmada, arastirmada kullanilan veriler, “turlara katilan toplam katilimci
sayis1”, “ana faaliyet alamimiz, figlincli bélimiinde yer alan 15 ve dordiincii
boliimiinde yer alan 27 soru olmak tizere, toplam 44 sorudan elde edilmistir. Ugiincii
bolimde yer alan sorularda segenek sayisi farkli oldugundan, kodlama 1°den
baglanarak secenek sayisi kadar (a=1, b=2, ..., g=7) kullanilmigtir. Bu grupta yer
alan sorularda en az segenek sayisi 3, en fazla segenek sayis1 7°dir. Esit aralikli
niteliksel sorulardan olusan dordiincii béliimiinde, deneklerin tercihleri niceliksel

hale doniistiiriilmiis ve kodlama islemi asagida agiklandig: gibi yapilmastir;

1= Hicbir zaman
2= Ara sira

3= Orta siklikla
4= Siklikla

5= Her zaman
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Ancak, bu gruptaki 3. ve 8. sorular soru koklerinin olumsuz hazirlanmig olmas:

nedeniyle, kodlama farkli yapilmigtir. Kodlama bigimi asagidaki gibidir.

1=Her zaman
2= Siklikla

3= Orta siklikla
4= Ara sira

5= Higbir zaman

Aragtirmanin en 6nemli ve temelini olusturan bulgular1 deneklerin, tiglincli bolimiin
14. sorusunda tercih etmis olduklari segenekle, dérdiincii boliimiin ilk 12 sorusu
arasindaki iliskiye gore sekilleneceginden, oncelikle belirtilen maddelerin arasinda
iliski arastirlmustir. Uglincii boliimiin 14. sorusu deneklere dogrudan satin alma
kararlarinin kag kisi tarafindan verildigini sorarken, dérdiincii béliimiin ilk 12 sorusu
isletmelerin “satinalma merkezlerinin yapilarini” sorgulamaktadir. 14. soruda
“Sadece 1 kisi” ve “Genel merkezde gérevli birkag kisi” segenekleri, isletmenin satin
alma merkezinin “merkezi” bir yapiya, “Belirlenen kural ve standartlar cergevesinde
sorumlu olan 4-5 kigi” secenegi, igletmenin “yapisal (bicimsel)” bir yapiya ve
“Uzmanlik alanlarina gére ve duruma goére degisen kisilerden olusan 6 ve daha fazla
kisiden olusan gruplarca” segenegi, isletmenin satinalma merkezinin “karmagik™ bir
yapiya sahip oldugunu ifade etmektedir. “Sadece 1 kisi” ve “Genel merkezde gérevli
2-3 kisi” secenekleri birlestirilerek, “merkezi” satinalma merkezi olarak, tek bir

secenek olarak kodlanmistir.”

Kodlama islemi tamamlandiktan sonra, isletme biiyiikliigii ve ana faaliyet alani
bagimli degisken olarak kullamilarak, seyahat isletmelerinin bazi yapisal 6zellikleri
ve aralarindaki iligkilerin ortaya ¢ikarimas: i¢in, analizlere gecilmigtir. Yapilan
analizlerde istatistiksel bulgularin yaminda, yiiz ylize gergeklestirilen anket
uygulamasi esnasinda goriigiilen yoneticiler ve 6n aragtirma sirasinda bilgi ve
goriisleri alinan profesyonellerden edinilen bilgilerde yorumlarm yapilmasinda
kullanilmigtir.

¥ Ugliit model, G. Lau ve digerleri (1999), tarafindan gerceklestirilen arastrmada kullanilan modelden
almmustir. (Bkz. G. Lau ve digerleri, “Purchase-Related Factors and Buying Center Structure:
An Emprical Assesment”, (Industrial Marketing Management, Say1: 8, 1999), s. 573-587.
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8. BULGULAR

Yapilan analizler sonucu ulagilan bulgular su sekildedir;

8.1. Isletme Biiyiikliigiiyle Yapisal Ozellikler Arasindaki Iliskiler
30n c¢alisma sonucunda elde edilen veriler 1s1¢inda isletmeler, turlara toplam
katilimer sayist 6lglitiine gore “biiyiik” ve “kii¢lik™ olmak tizere iki gruba ayrilmugtir.
Biiyiik isletmeler, “tur operatérleri” ve kiiciik isletmeler “seyahat acentalar1™ olarak
nitelendirilmistir. Bu siniflamada temel alinan katilimer sayisi 20.000°dir. 20.000 ve
alt1 kiiciik, 20.001 ve fizeri bliyiik kabul edilmistir. Bu 6lgiite gére ankete cevap

veren isletmelerin genel gorintimii Tablo3.8-1"de verilmektedir.

Tablo 3.8-1. Isletme Biiyiikliikleri Dagilimi

113 %
Biiytik 110 58,5
Kiiciik 78 41,5
TOPLAM 188 100

8.1.1. Isletme Biiyiikliigiiyle Ana Faaliyet Alam Iliskisi
Ki Kare sinamasi sonucunun p=0,0001 ve p<0,05 olmasi, isletme biiyiikliigiiyle ana
faaliyet alani arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu ortaya koymaktadir. Biiyiik
isletmelerin, % 66,4 *{liniin (73 tanesinin) ana faaliyet alani, distan gelim turlariyken,
kiiciik isletmelerin ¢ogunlugunun (% 65,4) ana faaliyet alam1 disa gidim/yurt igi
turlandir.

Tablo. 3.8-2. Isletme Biiyiikliigiine Gére Ana Faaliyet Alani Dagilim

Ana Faaliyet Alam
Distan Gelim | Diga Gidim /Yurt
Turlan I¢i Turlar Toplam
Isletme Biiyiik n 73 37 110
Boyutu (TO) % 66,4 33,6 100,0
Kiiciik n 27 51 78
(SA) % 34,6 65,4 100,0
Toplam n 100 88 188
% 53,2 46,8 100,0
p=0,0001
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Tablo 3.8-2’de goriildiigii tizere biiyiik isletmeler, distan gelim turlarinda agirhk
kazamrken, kii¢iik igletmeler disa gidim ve ywrt i¢i turlarda yogunlagmaktadir. Diger
yandan, isletme biiyiikligiine bakilmaksizin ele ahndiginda, isletmelerin yaridan
fazlasmm (% 53,2) digtan gelim turlarina yonelik faaliyet gostermektedir. Diga gidim
veya yurt ici turlarda faaliyet gosteren isletmelerin oram % 46,8 olup, bunlarin
yaklasik % 60°1 kii¢iik isletmelerdir. Sekil 3.8-1 isletmelerin biiyiiklitkklerine gére ana

faaliyet alanlarimin dagilimim gostermektedir.

80 | Ana Faliyet Alan
) Digtan Gelim Turlar

o Disa Gidim Turlanfyurt Igi
Turlar

Blydk_Tur Operatori Kigik Seyahat Acentas!

isletme Biyiklagi

Sekil 3.8-1 Isletme Biiyiikliigiine Gére Ana Faaliyet Alan1 Dagilimi

Yiiz yiize yapilan anket uygulamasi sirasinda, goriisilen yoneticilerin, seyahat
igletmelerinin, 6zellikle distan gelim turlarinda yogunlasan isletmelerinin biiyiik bir
kisminin yabanci tur operatdrlerinin kontrolii altinda ve onlarin Tirkiye subesi,

karsilayici ayaklar: veya tek yetkili temsilcileri oldugunu belirtmislerdir.

8.1.2. isletme Biiyiikliigiiyle Havayolu Isletmeleriyle Baglanti Bicimi
Hiskisi

Ki Kare smamasi sonucunda, p=0,030 ve p<0,05 olmasi, igletme biiyiikliigiiyle

havayolu isletmeleriyle baglanti bigimleri arasinda anlamli bir iligkinin oldugu

goriilmektedir. Ancak Ki Kare testinde beklenen degeri besten kiigiik olan kategori

sayisinin, on hiicrede (toplamin % 83,3’linde) toplam kategori sayisinin % 20’sini
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agmasi nedeniyle uygulanan Exact testi Monte Carlo sinamasi sonucuna gore
p=0,007 olarak gerceklestigi goriilmiistiir. Bu durumda, p<0,05 oldugu icin
aralarinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Tablo 3.8-3 ve Sekil 3.8-2, isletmelerin
biiyiikliklerine gore havayolu isletmeleriyle baglanti bicimlerinin dagilimim

gbstermektedir.

Tablo 3.8-3. Isletme Biiyiikliigiine Gore Havayolu Isletmeleriyle Anlasma

Bi¢imi Dagilinu Tablosu
Havavyolu Isletmeleriyle Iliski Bicimi
= = e = s .
£ £ |Es |Ex |Efs
5 22 |2 |25 [EF | 25 Topl
SE |2%% 55 |55 |38 |558|
2% | SEE SE |Ee |Es | EEE
S = = 8P = g 22 Z @2 Z @ a2
M = Tz o s M = M 2 Y 2 2
Isletme | Biiyiik | n 94 3 1 4 1 7 110
Boyutu | (TO) % 85,5 2.7 0,9 3.6 0,9 64 | 1000
Kiiciik | n 78 0 0 0 0 0 78
(SA) % 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0
Toplam | n 172 3 1 4 1 7 188
Y 91,5 1,6 0,5 2,1 0,5 3,7 100,0
P=0.007 (Monte Carlo Exact smamasi sonucu)

Tabloda da goriildiigii tizere, kiigiik isletmelerin tamamui, biiylik isletmelerin de %
85’inden fazlasi turlarinda kullandiklarn koltuklarin tamamim kiralamaktadirlar.
Sadece 16 isletmenin kullandiklar koltuklarin tamamim kiralamamasi, Tiirk seyahat
isletmeciliginin, uluslararasi seyahat piyasasinda gegerli kosullar altinda rekabet

edebilme yetenegine heniiz ulasamadigini géstermektedir.



Calistiginiz havayolu

igletmeleriyle iligki

bigiminiz hangisidir
Bl Kottuklarin tiimi kiralama

s Havayolu igletmesiyle
ortaklk

- Havayolu firmas:

igletmemelze aitttir

= Kismen kiralama kismen
ortakilk

B Kismen kiralamai kismen
firmamiza aitlir
Kismen kiralama, kismen

H ortaklk, kismen
firmamiza aittir

Biyilk_Tur Operatdril

T
Kiglk Seyahat Acentas

Isletme Blylkitgh

Sekil 3.8-2 Isletme Biiyiikliigiine Gére Havayolu Isletmeleriyle
Anlagma Bi¢imi Dagilimi

8.1.3. Isletme Biiyiikliigiiyle Havayolu Tasima Bicimi Iligkisi
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Ki Kare sinamasi sonucunun p=0,0001 ve p<0.05 olmasi, igletme biyiikliigiiyle

kullamilan havayolu tagimaciligi bi¢imi arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu
gostermektedir. Tablo3.8-4, ve Sekil 3.8-3, isletmelerin biiyiikliiklerine goére tercih

ettikleri havayolu tagima bi¢imlerinin dagilimimi gostermektedir.

Tablo 3.8-4 Isletme Biiyiikliigiine Gére Havayolu Tasima Bigimi Dagilimi Tablosu

Turlarda Kullanilan Havayolu Tagima Tipi
Tarifeli Full Kismi Prorata | Koltuk
Ugus Charter | Charter | Charter | Charter | Hepsi | Toplam
E Biiyiik | n 7 24 24 12 23 20 110
% (TO) % 6,4 21,8 21,8 10,9 20,9 18,2 100,0
/@
é Kiigiik | n 34 6 9 13 16 0 78
2 6 % 43,6 7,7 11,5 16,7 205 00| 1000
o
Toplam | n 41 30 33 25 39 20 188
% 21,8 16,0 17,6 13,3 20,7 10,6 100,0
p=0,0001

Isletme biiyiikliigiiyle havayolu tasimacilif1 arasindaki iliskinin anlamli olmasindaki
en onemli neden, kiigiik igletmelerin biiyiik bir kisminin tarifeli uguglari kullanirken,
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biiytik isletmelerin kiigiik bir kisminin tarifeli ucuslar1 kullanmasidir. Bilindigi iizere
dolmus ugak tagimacilii tarifeli ucugslara gére ¢ok daha ucuzdur ve isletmelere
maliyet acisindan avantajlar saglamaktadir. Aym sekilde, biiyiik igletmelerin, maliyet
avantajlari daha ytiksek olan full dolmus ugak ve kismi dolmusg ugak tipi tagimacilig
ayn1 oranda ve digerlerine gore daha fazla tercih etmeleri sermaye yapilarinin daha
gliclti olmasindan kaynaklanmaktadir. Maliyet acisindan daha az avantaj saglayan
prorata tipi dolmus ucak ve koltuk dolmus ugak tipi tagimacilifin kii¢iik ve biiyiik
isletmelerce birbirine yakimn oranlarda kullamlmasi da dikkat cekicidir. Iliskinin
anlamli olmasidaki diger bir etkende, biiylik igletmelerden 20 tanesi tiim tagimacilik
tiplerini kullanirken, kiigiik isletmelerin hi¢ birinin, tlim tagimacilik tiplerini

kullanmamasidir.

40— Turlannizda
kullandiginiz havayolu
tagima tipi hangisidir.

[ Tarifell Ugug

O Full Charter

Kisml Charter

1 Prorsta Tipi Charter

HE Koltuk Charter

W Hepst

Blyiik_Tur Operatrd Kigik Seyshat Acertas:

isletme Bilyiikligi

Sekil 3.8-3 Isletme Biiyiikliiiine Gore Havayolu Tagimaciligt
Big¢imi Dagilimi

8.1.4. isletme Biiyiikliigiiyle Koltuk Doluluk Oranlar1 Ongoriisii Tliskisi
Ki Kare smamasi, p degerinin 0,572 ve p>0,05 olmasi, isletme biiyiikliigiiyle satin
alman/kiralanan koltuklari doldurma oranlariyla ilgili 6ngériileri arasinda anlamh bir
iligkinin olmadigimi g6stermektedir. Ancak Ki Kare testinde beklenen degeri besten
kii¢iik olan kategori sayisinin, dort hiicrede (toplamin % 40,0°1nda) toplam kategori
sayisinin % 20°sini agsmasi nedeniyle uygulanan Exact testi Monte Carlo sinamasi

sonucuna goére p=0,580 olarak gergeklestifi goriilmiistir. Bu durumda, p>0,05
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oldugu i¢in aralarmmda anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Tablo 3.8-5, isletmelerin
biiytikliiklerine gore, kiraladiklar1 veya satin aldiklar1 koltuklar1 doldurma oranlartyla

ilgili 6ngdril oranlarim gostermektedir.

Tablo 3.8-5 Isletme Biiyiikltigiine Gore Koltuk Doluluk Oranlar1 Ongérii Tablosu

Koltuk Doluluk Oranlari Ongoriisii
% % % Y% )
51-60 | 61-70 71-80 | 81- 90 90- 100 Toplam
Isletme Biiyiik | n 1 1 16 63 29 110
Boyutu (TO) %o 0,9 0,9 14,5 57,3 26,4 100,0
Kiiciik | n 0 1 9 53 15 78
(SA) % 0,0 1,3 11,5 67,9 19,2 100,0
Toplam | n 1 2 25 116 44 188
Y% 0,5 2,1 13,3 61,7 23,4 100,0
p=0,580 (Monte Carlo Exact sinamasi sonucu)

Buytik isletmelerin de, kiiglik isletmelerin de biiyiik gogunlugunun koltuklar
doldurma konusunda Ongérileri Oncelikle % 81-90 ve sonra da % 91-100
araliklarinda yogunlagsmaktadir. Koltuklarmm doldurulmasi, isletmelerin ekonomik
faaliyetleri agisindan son derece 6nemli olarak algilanmaktadir. Tablo 3.8-5’deki
degerler, Tablo 3.8.6a’daki deZerlerle karsilagtinldiginda, 6ngérii oranlariyla
gerceklesen doluluk oranlarmin tutarll olmadign goriilmektedir. Ornegin, bityiik
islétmelerin 63 tanesi (% 57,3), % 81-90 aras1 doluluk 6ngoriirken, yalnizca 58 tanesi
(% 52,7) bu oram gergeklestirmistir. Kiigiik isletmelerin 53 tanesi (% 67,9), % 81-90
araliginda doluluk oOngdriirken, 45 tanesi (% 60,5) bu orami yakalayabilmislerdir.
Biiytik isletmelerden 29 tanesi (% 26,4), koltuklart % 91-100 oraninda dolduracagim
Ongormesine karsin, 45 tanesi (% 40,9), bu oranda doluluk saglamigstir. Benzer
sekilde 15 kugiik isletme(% 19,2), bu oranda dolulugu gergeklestireceklerini
Ongoriirken, 19 tanesi (% 24,3) bu oranda doluluk saglamislardir.

8.1.5. isletme Biiyiikliigiiyle Koltuk Doluluk Oranlar Iliskisi
Ki Kare simnamas: sonucunun, p=0,193 ve p>0,05 olmasi, isletme biiyiikliigiiyle satin
alinan/kiralanan koltuklar1 doldurma oranlari arasinda anlamli bir iligkinin
olmadifim g6stermektedir. Ancak Ki Kare testinde beklenen degeri besten kiiglik
olan kategori sayisinin, ti¢ hiicrede (toplamin % 25,0’inde) toplam kategori sayisinin

% 20’sini agmas1 nedeniyle uygulanan Exact testi Monte Carlo sinamasi sonucuna
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gore p=0,171 olarak gerceklestigi goriilmustiir. Bu durumda, p>0,05 oldugu icin

aralarinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Tablo 3.8-6a, isletme biiytikliigiiyle

koltuklar: doldurma oranlarin1 géstermektedir.

Tablo 3.8-6a. Isletme Biiyiikliigiine Gére Gergeklesen Koltuk Doluluk
Oranlar1 Tablosu

Gergeklesen Koltuk Doluluk Oram Toplam
% % % % % %

51-75 | 76-80 | 81-85 | 86-90 | 91-95 | 96-100
Biiyiik | n 1 6 15 43 31 14 110
£ €| (TO) % 0,9 55| 136 391 282 12,7 100,0
S z| Kiiiik [ n 0 4 15 40 15 4 78
—~ A | (SA) % 0,0 501 192] 513 192 5,1 100,0
Toplam | n 1 10 30 83 46 18 188
% 0,5 53] 16,0 441 24,5 9,6 100,0

p= 0,171 (Monte Carlo Exact smamas1 sonucu)

Tablonun ortaya koydugu, seyahat igletmeleri ister biiyiik olsun isterse kii¢lik, satin

aldiklan1 ya da kiraladiklar1 koltuklari doldurmalarindaki en uygun oran % 86—90

arasidir. Biiylik isletmelerin ¢ogunlugu ve kiiciik isletmelerin de yaridan fazlasimin

bu orami belirtmesi bunu gostermektedir. % 80’nin altinda saglanan bir doluluk

oramin diisiik oranlarda tercih edilmesi, havayolu ulasim ticretlerinin yiiksek

olmasindan kaynaklanmaktadir.

Koltuk doluluk 6ngérii oranlariyla gerceklesen doluluk oranlari arasinda tutarsizlik

olmakla beraber, sik bazindan gruplama yapilarak, analiz edilmesi durumunda nasil

bir sonug¢ gerceklesecegini gérmek tizere siklar birlestirilerek incelenmistir.Her iki

sorudaki % 80 altindaki giklarla % 81 iistiindeki siklar birlegtirilmis ve sonuglar

Tablo 3.8-6b ve Tablo 3.8-6¢ verildigi gibi olusmustur.

Tablo 3.8-6b Birlestirme Sonucu Koltuk Doluluk Ongérii Oranlar

DOLULUK ONGORU | Toplam
ORANLARI

% 51-80 % 81-100
Isletme Biiyiik (TO) n 18 92 110
Boyutu % 16,36 82,64 100,0
Kiiciik (SA) n 10 68 78
% 12,82 87,18 100,0
Toplam | n 28 160 188
% 14,90 85,10 100,0




Tablo 3.8-6¢ Birlestirme Sonucu Gergeklesen Koltuk Doluluk Oranlari

GERCEKLESEN DOLULUK | Toplam
ORANLARI
% 51-80 % 81-100
Isletme Biiyik (TO) n 7 103 110
Boyutu % 6,36 93,64 100,0
Kiigiik (SA) n 4 74 78
%% 5,12 94,88 100,0
Toplam | n 11 177 188
% 585 94,15 100,0
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Her iki tablo da, gerek biiyiik gerekse kiiciik isletmelerin hem 6ngdrii hem de
gerceklesen doluluk oranlarinda % 81-100 aralifinda yogunlagmalarn ve 6ng6rii
oranlan ile gergeklesen doluluk oranlar arasinda farkin daraldigim gostermektedir.
Buradan hareketle, tiim seyahat isletmelerinin talebin degiskenligine karsi, temkinli
bit ticaret anlayis1 oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Isletmelerin kiraladiklar1 veya satin aldiklari koltuklari doldurma oranlariyla, bu
koltuklar1 doldurmayla ilgili 6ng6rii oranlarinin arasinda anlamli bir iligkinin olup
olmadigim belirlemek iizere analizler yapilmistir. Yapilan Ki Kare testinde beklenen
degeri besten kiiglik olan kategori sayisimin, yirmi yedi hiicrede (toplamin %
70,0’inde) toplam kategori sayisinin % 20°sini agmasi nedeniyle uygulanan Exact
testi Monte Carlo sinamasi sonucuna gore p=0,163 olarak gerceklestigi goriilmiistiir.
Bu durumda, p>0,05 oldugu icin aralarinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.
Tablo 3.8-6d, isletmelerin koltuklar1 doldurma konusunda Ongérii oranlariyla

gerceklesen ortalama doluluk oranlarini géstermektedir.

Goriildigi gibi, isletmelerin biiylik bir cogunlugu, gerek doluluk 6ngoriilerinde
gerekse gerceklesen doluluk oranlarinda % 81-90 aralifn tercih etmislerdir ve
seceneklerin pek ¢ogu isaretlenmemistir. Bu sonug, anlamli bir iligkinin olmadigim
acikca gistermektedir.
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Tablo 3.8-6d Koltuk Doluluk Ongdrii Oranlar1 ve Gergeklesen Koltuk

Doluluk Oranlar1 Tablosu

Gerceklesen Ortalama Koltuk Doluluk Oranlar:

% % % % % %
50-75 | 76-80 | 81-85 | 86-90 | 91-96 | 96-100 | TOPLAM
% 51-60 n 0 0 0 1 0 0 1
% 0,0 0,0 0,0 [ 100,0 0,0 0,0 100,0
% 61-70 n 0 0 1 0 1 0 2
= % 0,0 0,0 500 0,0 50,0 0,0 100,0
T = [ % 71-80 n 0 2 6 10 6 1 25
% g % 0,0 8,0 | 240 40,0 240 4,0 100,0
20[%8190 | n 0 3 16 61 27 8 116
5 2 % 0,0 34| 138| 526| 233 6,9 100,0
25| % 91-100 n 1 4 7 12 11 9 7
© A % 2,3 91| 159| 273| 250 205 100,0
TOPLAM | n 1 10 30 83 46 18 188
% 0,5 53| 160| 441 245 9.6 100,0

p=0,163 (Monte Carlo Exact sinamasi sonucu) '

8.1.6. i'gletme Biiyiikliigiiyle Konaklama Isletmeleriyle Baglanti Bicimi
Hiskisi

Ki Kare smnamas: sonucunun p=0,240 ve p>0,05 olmasi, isletme biiylikliigiiyle
konaklama isletmeleriyle iligki bi¢imleri arasinda anlamli bir iliskinin olmadigin
gostermektedir. Ancak, Ki Kare testinde beklenen degeri besten kii¢iik olan kategori
sayisinin, ii¢ hiicrede (toplamin % 21,4 ’tinde) toplam kategori sayisinin % 20’sini
agsmas! nedeniyle uygulanan Exact testi Monte Carlo sinamasina sonucuna gore
p=0,200 olarak gerceklestigi goriillmistir. Bu durumda, p>0,05 oldugu igin
aralarinda anlamli  bir iliski bulunmamaktadir. Tablo 3.8-7, isletmelerin
biiyiiklitklerine gore konaklama igletmeleriyle iligki bigimlerini géstermektedir.
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Tablo 3.8-7 Isletme Biiyiikliigiine Gére Konaklama Isletmeleriyle

Baglant: Bigimi Tablosu
Konaklama Isletmeleriyle Iliski Bicimi
o o« « <
= = E E= £ == z | E
£ | |& |E% |If |fsE| &=
£ x| B E 25 g 258 = EE
SE| 22 | B2 5 g § x5 Seg
SE| 5% |55 |55 |Ef |E:¢
O=| X5 ] X 2 M 2 -
Biyik { n 37 4 9 21 19 19 1 110
2 & % | 33,6 3,6 8,2 19,1 17,3 17,3 | 0,9 | 100,0
© z| Kigikk | n 36 6 6 13 11 5 1 78
(24
ala % | 46,2 7,6 7,6 16,6 14,1 64| 12| 100,0
Toplam n 73 10 15 34 30 24 2 188
% 38,8 53 8,0 18,1 16,0 12,8 1,1 | 100,0
p=0,200 (Monte Carlo Exact snamas1 sonucu)

Sonuglardan acikca goriillen, hem biiyilk hem de kiiclik seyahat isletmelerinin,
konaklama isletmeleriyle iligkileri birbirine benzemektedir. Biiyiik isletmelerin {igte
biri, kiictik isletmelerin yariya yakim, kullandiklari odalarin  tamamini
kiralamaktadir. Diger bir ifadeyle, bu isletmelerin genel toplamda ii¢te birinin
konaklama igletmelerine yatirimlar1 yoktur. Tablo bu sekilde incelendiginde, anlamli
bir iliski olmamakla beraber, ortaklik, aitlik, kismi ortaklik ve kismi sahiplik
secenekleri birlestirilerek ele alindiginda (tiimiiyle kiralama segenegi ¢ikarilarak),
biiyiik isletmelerin yaklagik ticte ikisinin (% 66,4) ve kiiclik igletmelerin yaridan
fazlasmin (% 53,8), bir sekilde konaklama isletmeciligine de girdigi goriilmektedir.

8.1.7. i.sletme Biiyiikliigiiyle Konaklama Isletmeleriyle Anlasma Bicimi
Hiskisi

Ki Kare smamas! sonucunun p= 0,002 ve p<0,05 olmasi, isletme biiylikliigiiyle

konaklama isletmeleriyle anlasma bigimleri arasinda anlamli bir iligki bulundugunu

gostermektedir. Ancak, Ki Kare testinde beklenen degeri besten kiigiik olan kategori

sayisiin, {i¢ hiicrede (toplamin % 21,4’tinde) toplam kategori sayismin % 20’sini

agmast nedeniyle uygulanan Exact testi Monte Carlo sinamasma sonucuna gore
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p=0,002 olarak gergeklestigi goriilmiistiir. Bu durumda, p<0,05 oldugu icin
aralarinda anlamh bir iliski bulunmaktadir. Tablo 3.8-8 ve Sekil 3.8-4, isletmelerin,
biiyiikliklerine gore konaklama isletmeleriyle anlagsma bigimleri dagilimim

gbstermektedir.

Tablo 3.8-8 Isletme Biiyiikliigiine Gére Konaklama Isletmeleriyle

Anlasma Big¢imleri Tablosu
Konaklama Isletmeleriyle Anlasma Bicimleri
- [2)
< o8 |E8 |Es g ot
£ Sp |Sx |EE | 84 2%
| o8 | BEo | Bg | ¥ Ez| =g
S PEE B° | BE=| 2EE| 2ES
< LT e vEMIEagl 28 F 5
] ool 52 S=8| oS8g| S&w
& g=2l 52 [S8E| »El 285 =
& 52825 |Emg| 85S| a¥E| 5 | B
& oRE A% ARS8 O5E| oSkl =
Biyilk [ n 5 23 7 9 7 48 11 110
(TO) % 451 209 6.4 8,2 6,4 | 43,6 10,0 | 100,0
(-5
EE
2 21 Kiigiik | n 13 29 0 4 3 26 3 78
~ Rl (SA) %o 16,7 | 372 0,0 5,1 381 333 3,8 | 100,0
Toplam | n 18 52 7 13 10 74 14 188
% 9,6 | 27,7 3,7 6,9 53| 394 7,4 | 100,0
p=0,002 (Monte Carlo Exact simamasi sonucu)

Tablo 3.8-8’de goriildiigli gibi, blyiik isletmelerin ¢ogunlugu “opsiyonlu ve
dalgalanmalara gore artan/azalan oda veya yatak kapatma anlagmalarmm™ tercih
ederken, kiigiik igletmelerin c¢ogunlugu “gergeklesen talebe gdre rezervasyon
anlasmalar™ yapmaktadir. Biiylik isletmeler, ikinci sirada, “gergeklegen talebe gore
rezervasyon anlagmalarmma” yogunlagirken, kiiglik isletmeler “opsiyonlu ve
dalgalanmalara gore artan/azalan oda veya yatak kapatma anlagmalarim” tercih
etmektedir. Ayrica kiigiik isletmelerin, % 16,7°si “sor-sat” anlagmalar1 yaparken,
biiyiikk isletmelerden kii¢iik bir oranin, bu segenegi kullanmalar1 ve “% 10’unun
“hepsi” alternatifini isaretledikleri dikkat ¢ekmektedir. Her iki grubunda, “doluluk

garantili” seceneklerini fazla tercih etmedikleri de gézlemlenmektedir.
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Kullandigimiz odalarla
ilgili olarak konaklama
igletmeleriyle yaptiginiz
anlagmalar bigimi
agagidakilerden
hangidir?
Sor Sat anlagmalan
Gergeklegen talebe gore
[3 rezervasyon
E anlagmalari
Doluluk garantili ve
sezonluk blok oda veya
yatak kapatma an

Doluluk

garantiliidalgalanamalarsa

gbre basamakh

odalyatak k

= Opsiyonlu sezonluk blok
kapatma anlagmalar
Opsiyonliu
dalgalanmalara gére

L artanfazalan oda veya
yatak ka

B Hepsi

Blyik_Tur OperatérG Riglk Seyahat Acentas)
isletme Blyliklugi

Sekil 3.8-4 Isletme Biiyiikliik Olgiitiine G6re Konaklama Isletmeleriyle
Anlagma Bi¢imi Dagilim

8.1.8. isletme Biiyiikliigiiyle Oda Doluluk Oram Ongoriileri Tligkisi
Ki Kare simamasi neticesinde p=0,011 ve p<0,05 olmasi, isletme biiylikliigiiyle
odalar1 doldurma orami ongoriileri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Ancak,
Ki Kare testinde beklenen degeri besten kiigtik olan kategori sayismun, bes hiicrede
(toplamm % 50,0’sinde) toplam kategori sayismin % 20’sini agmast nedeniyle
uygulanan Exact testi Monte Carlo smamasi sonucuna goére p=0,005 olarak
gergeklestigi goriilmiistiir. Bu durumda, p<0,05 oldugu i¢in aralarinda anlamli bir
iligki bulunmaktadir. Tablo 3.8-10 ve Sekil 3.8-5, isletmelerin biiyiikliiklerine gére,
satin aldiklar1 veya kiraladiklar1 odalar1 doldurma oranlanyla ilgili &ngoriilerini

gostermektedir.

Iliskinin anlamh olmasindaki en énemli etken kiigiik ve biiyiik isletmelerin % 71 - 80
ve % 81-90 araliklarinda gosterdikleri tercihlerdir. % 71- 80 aralifim biiyiik
isletmelerin tercih siklig1 % 18,2 iken kiigiik isletmeler yaklasik % 40 oraninda tercih
etmislerdir. Biiylik isletmelerin {igte ikisinden (% 68,2), kii¢iik isletmeleri yarisindan
fazlast (%53,8), kiraladiklar1 veya satin aldiklar1 odalarm %81 ile 90’1

satabileceklerini ong6rmiislerdir. Sadece Tablo 3.8-9’a bakildiginda, bu éngoériilerin
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Oonemi anlasilamayabilir. Ancak, bu Ongoriiler, bir Onceki boéliimde aciklanan
gerceklesme oranlartyla karsilastirildiginda, daha anlamli sonuglar ifade etmektedir.

Tablo. 3.8-9 Isletme Biiyiikligiine Gére Oda Doluluk
Oram1 Ongoriileri Tablosu

Odalar1 Doldurma Oram Ongoriisii

% % % % Y% Toplam

51- 60 | 61-70 | 71-80 | 81-90 | 91-100
Biiyik | n 1 10 20 75 4 110
g€ |(TO) [% 0,9 9.1 182 68,2 36| 100,0
% z | Kiigiik | n 0 2 31 42 3 78
=R 1 (SA) % 0,0 2.6 397 538 38| 100,
n 1 12 51 117 7 188
Toplam | % 0,5 6,4 27.1 62,2 37| 100,0

p=0,005 (Monte Carlo Exact smamasi sonucu)

Biiyiik isletmelerin % 18,2°sinin (20 tanesi) satin aldig1 veya kiraladigi odalardan %

71 ile 80 arasinda bir orami satabilecegini 6ngérmesine karsin, kiraladig1 veya satin

aldig1 odalarda, % 71 ile 80’1 arasinda doluluk gerceklestirenlerin oram % 42,7 (47
tane) ¢ikmaktadir.. Aym sekilde, isletmelerin % 68,2°si (75 tanesi) odalarin % 81 ile

90 arasinda bir oran: satabileceklerini dngérmelerine kargin, bu oram gergeklestiren

% 40,9’udur (45 tane). Kiiciik isletmeler i¢in de, aym1 durum s6z konusudur. Kiigiik
isletmelerin % 39,7°si (31 tanesi), % 71-80 araligimmi ve % 53.8°1 (42 tanesi),% 81-

90 araligim doldurabileceklerini ongoriirken, % 53,81 (42 tanesi) % 71-80 ve %

25,6’s1 (20 tanesi) % 81-90 araliklarinda doluluk oram gergeklestirmektedir.



Tur Operatéri

Seyahat Acentast

Genel olarak, gelecede
iligkin planiama
yaparken, satin
alacaginiz/
kiralayacaginiz odalarin
ne kadann
satahileceginizi
ongorirsiiniiz?

B 3 51 ile % 6O aras
% 61 ile % 70 arast
[ % 71 ile % 80 arasi
Bl % 81 ile % 90 aras

[ % 91ile %100

Sekil 3.8-5 Isletme Biiyiikliigiine Gore Gergeklesen Oda Doluluk

Oranlar1 Dagilimi

8.1.9. Isletme Biiyiikliigiiyle Oda Doluluk Oranlar: Iliskisi
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Ki Kare sinamasi sonucunun p=0,223 ve p>0,05 olarak gergeklesmis oldugundan,

isletme biiyiikliigiiyle satin alinan ya da kiralanan odalar1 doldurma oranlar: arasinda

anlamli bir iligkinin olmadig1 sonucuna varilmigtir. Ancak Ki Kare testinde beklenen

degeri besten kiiciik olan kategori sayisinin, iki hiicrede (toplamin % 20,0’sinde)

toplam kategori sayisinin % 20°sini agsmas1 nedeniyle uygulanan Exact testi Monte

Carlo smamasi sonucuna gore p=0,214 olarak gerceklestifi goriilmiistiir. Bu

durumda, p>0,05 oldugu igin aralarinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Tablo
3.8-10a, isletmelerin biiyiikliklerine gore, kiraladiklar ya da satin aldiklar1 odalari

doldurma oranlarini gostermektedir.

Tablo. 3.8-10a Isletme Biiyiikliigiine Gére Oda Doluluk Oranlar1 Tablosu

QOdalari Doldurma Oram

% % % % % Toplam
51-60 | 71-70 | 71-80 81-90 | 91-100
Biiyiik | n 4 8 47 45 6 110
:‘éi (TO) | % 3,6 7,3 42,7 40,9 5,5 100,0
2 2| Kiigiik | n 6 6 42 20 4 78
=Rl 6A | % 7,7 7,7 53,8 25,6 5,1 100,0
n 10 14 89 65 10 188
Toplam | % 5.3 7,4 473 34,6 53 100,0

p=0,214 (Monte Carlo Exact sinamasi sonucu)
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Isletme biiyiikliigiiyle satin alinan veya kiralanan odalar1 doldurma oranlar1 arasinda
anlamli bir iligki olmamakla beraber, Tablo 3.8-10a’min ortaya koydugu gercek,
seyahat igletmelerinin genelinin odalar1 doldurma orani % 71 ile % 90 arasidir.
Kigiik isletmeler, % 71-80 aralifinda, bliyiik isletmelere nazaran daha basarilt
olmakla beraber, % 81-90 aralifinda, biiylik isletmelerin daha basarilt oldugu bir
gercektir. Genel olarak yiiksek oranlarda biiyiik isletmeler daha basarilidir.

Gergeklesen oda doluluk oranlariyla, bu odalarnn doldurma konusundaki &ngériiler
arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigin: belirlemek lizere analizler yapilmugtir.
Yapilan Ki Kare testinde beklenen degeri besten kii¢iik olan kategori sayisinin, yirmi
yedi hiicrede (toplamin % 70,0’inde) toplam kategori sayisinin % 20°sini agmasi
nedeniyle uygulanan Exact testi Monte Carlo sinamasina sonucuna goére p=0,052
olarak gerceklestigi goriilmiistiir. Bu durumda, p>0,05 oldugu i¢in aralarinda anlaml
bir iligki bulunmamaktadir Tablo 3.8-10b, isletmelerin odalar1 doldurma 6ngdrii
oranlartyla gerceklesen ortalama doluluk oranlarimi géstermektedir.

Tablo 3.8-10b Doluluk Ongérii Oranlari ve Ortalama Doluluk Oranlar1 Tablosu

Gerceklesen Ortalama Doluluk Oranlar:
% % % % % % TOPLAM
50-75 | 76-80 | 81-85 | 86-90 | 91-96 | 96-100

%51-| n 0 0 1 0 0 0 1
60 % 0,0 0,0 | 100,0 0,0 0,0 0,0 100,0
e % 61- n 0 0 4 6 2 0 12
% 70 Yo 0,0 0,0 33,3 50,0 16,7 0,0 100,0
3 % 71- n 0 1 10 28 9 3 51
g 80 % 0,0 20 196 549 125 4,9 100,0
%’ o | % 81- n 1 9 15 47 34 11 117
EEREL % 0,9 771 12,8] 402 291 9.4 100,0
2f[%91-[ n 0 0 0 2 1 4 7
© O | 100 Yo 0,0 0,0 0,0 28,6 14,3 57,1 100,0
Toplam n 1 10 30 83 46 18 188
% 0,5 5,3 16,0 44,1 24,5 9,6 100,0

p=0,052 (Monte Carlo Exact sinamasi1 sonucu)

Goruldigi gibi, isletmelerin biiylik bir ¢cogunlugu, gerek doluluk Ongoriilerinde
gerekse gerceklesen doluluk oranlarinda % 81-90 aralifi tercih etmiglerdir ve
seceneklerin ¢ogu tercih edilmemistir. Bu sonuglar, anlamli bir iligkinin olmadigini

gostermektedir. Ayrica, bu sonuglar, daha 6nce de vurgulandigi gibi, sektoriin
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optimal doluluk oram ve gerceklesen doluk orani seklinde ele alindiginda, seyahat
isletmeleri ister biiyiik olsun ister kii¢iik, gerceklesen doluluk oranlarina gore doluluk

Ongoriilerinde yeterince basarili olduklar: s6ylenemez.

8.1.10. isletmg Bityiikliigiiyle Satin Alma Kararlarmmda Etkili Olan Kisi
Sayis: Hiskisi

Ki Kare smmamasi sonucunda, p=0,0001 ve p<0,05 olmasi nedeniyle, isletme

bitytikltigiiyle satin alma kararlarinda etkili olan kisi sayis1 arasinda anlaml: bir iliski

bulunmaktadir. Tablo 3.8-11a ve Sekil 3.8-6, isletmelerin biiytikliiklerine gore, satin

alma kararlarina katilan kisi sayilarini ve oranlarimi gostermektedir.

Tablo 3.8-11a. Isletme Bityiikliigiine Gére Satin Alma Kararlarina Katilan
Kisi Sayis1 Tablosu

Satin Alma Kararlarimin Alinmasinda Etkili Kisi
Sayisi

Sadece Genel Kural ve Uzman 6

1 kisi | miidiirliikte | standartlar ve daha

gorevli cercevesinde | fazla Kkisi
birkac kisi sorumlu Toplam

4-5 kisi
Biiyiik | n 12 36 29 33 110
£ £ [(TO) [% 10,9 32,7 26,4 30,0 100,0
S z | Kigik [ n 46 21 6 5 78
~R 16 [% 59,0 26,9 7,7 64| 100,
Toplam | n 58 57 35 38 188
%o 30,9 30,3 18,6 20,2 1000
p=0,0001

Goriildigii gibi satin alma kararlan, kiiciik isletmelerin % 59,0’unda, bir kisi
tarafindan alinirken, bu oran biiyiik isletmeler i¢cin % 10,9°dur. Bu oranlar, kiigiik
isletmelerin “tek kisi” isletmesi oldugunu géstermektedir. Isletmelerin, % 26,9’unda,
genel miidiirliikte g6revli birkag kisi, % 5,7’sinde “kural ve standartlar ¢ercevesinde
4-5 kisi” ve % 6,4’iinde “uzmanlardan olusan 6 ve daha fazla kigi” satin alma
kararlarin1  vermektedir. Analizler {i¢ satinalma merkezi bi¢imine gore
yapilacagindan, bu sorunun seceneklerinden, “genel midiirliikte yetkili birka¢ kisi”
secenegiyle “bir kisi” secenegiyle birlestirilmis ve veri analiz programina aynmi kodla

islenmigtir. Olusan durumu, Tablo. 3.8-16b ve Sekil 3.8-6 gdstermektedir.
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Tablo 3.8-11b. Birlestirilmis Isletme Biiyiikliigii ve Satin Alma Kararlarina
Katilan Kisi Sayis1 Tablosu

Satin Alma Kararlarmn Ahnmasinda Etkili Kisi Sayisi £
Sadece 1 veya Kural ve standartlar Uzman 6 ve K=
Genel miidirlitkte | cercevesinde sorumlu | daha fazla kigi 5
gorevli birkag kisi 4-5 kisi =
Biiyitkk | n 48 29 33 110
g €| (TO) % 43,6 26,4 30,0 100,0
Zg 2| Kiiciik | n 67 6 5 78
~ A (SA) % 85,9 7,7 6,4 100,0
Toplam | n 115 35 38 188
% 61,2 18,6 20,2 100,0
£=0,0001

Biiyiik igletmelerde tercihlerin birbirine yakin dagildig: dikkati ¢ekmektedir. Biiyiik
igletmelerin secenekler arasinda tercih sikliklari yakin olmakla beraber, “genel

miidiirliikte yetkili birkag kisi” secenegiyle “bir kisi” secenedi birlestirildiginde,
toplam (48 isletme ve % 43,6), biiyik isletmelerin de biiyiik bir kisminin satinalma

merkezlerinin “merkezi” oldugunu gostermektedir. Biiyiik isletmelerin 29 tanesinin

(% 26,4°11), satinalma merkezleri “yapisal” ve 33 tanesinin (% 30) “karmagsiktir.”

Biyiik_Tur Operatéri

Kigik Seyahst Acentas)

isletme Buyiikligi

Satin alma kararlannin
alinmasinda kag kisgi
etkili olmaktadir?
Sadece 1 kisi & Genel

Mud. bir kac kisi
Kural ve standartiar

[ cercevesinde sorumiu
olan 4-5 kisi
Alanlarinda uzman 6 ve

daha fazla kisi

Sekil 3.8-6 Isletme Biiyiikliigiine Gére Satina Alma Kararlarinda
Btkili Olan Kisi Dagihmi
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8.2. Ana Faaliyet Alaniyla Yapisal Ozellikler Arasmdaki Iliskiler
Bu bo6liimde, igletmelerin ana faaliyet alanlariyla, yapisal &zellikleri arasindaki
iligkileri ortaya ¢ikarmak igin olusturulan ¢apraz tablolarinda yine “Ki Kare” ve
“Monte Carlo Exact” sinamalari yapilmisgtir.

8.2.1. Ana Faaliyet Alaniyla Havayolu Isletmeleriyle Baglanti Bicimi
Hiskisi

Ki Kare sinamasi neticesinde, p=0,359 ve p>0,05 bulunmasi, isletme ana faaliyet
alaniyla havayolu igletmeleriyle baglanti bigimleri arasinda anlamli bir iligkinin
olmadigim1 gostermektedir. Ancak Ki Kare testinde beklenen degeri besten kiigiik
olan kategori sayismin, on hiicrede (toplamin % 83,3’{inde) toplam kategori sayisinin
% 20’sini asmasi nedeniyle uygulanan Exact testi Monte Carlo smnamasi sonucuna
gére p=0,388 olarak gerceklestigi goriilmistiir. Bu durumda, p>0,05 oldugu i¢in
aralarinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Tablo 3.8-12, isletmelerin ana faaliyet
alanlarina gore, havayolu isletmeleriyle baglanti bigimlerini gostermektedir.

Tablo 3.8-12. Ana Faaliyet Alanina Gore Havayolu Isletmeleriyle

Iliski Bigimi Tablosu
Havayolu Isletmeleriyle fliski Bicimi
b=} 7 « ] % =) ,,:E
E < E E = Ex
= =} = o = ~ > 0 o= P
= = w = = 2 == 3
= 2 |=8 |EE |£EE |5£E
Es |2p |=2f |25 |=2& |=2%5&
= E 2 8=| 89 g = 5= S = e| E
E = ¥ EX|l &E E 2 g 2 g 2 g =
= > = o« ] 7 =] - E m E E ="
S 5 I i ol R Z ez Z o 22 &l o
M 2 TZzol oo M i Y X2 2]
Disa n 84 0 0 1 0 3 88
*i Gidim % 95,5 0,0 0,0 1,1 0,0 34 | 100,0
& 8| Turar
<
= | Distan n 88 3 1 3 1 4 100
< | Gelim [ % 88,0 3,0 1,0 3,0 1,0 4,0 | 100,0
Turlan
n 172 3 1 4 1 7 188
Toplam | % 91,5 1,6 0.5 2,1 0,5 3,7 1 100,0
p=0,388 (Monte Carlo Exact sinamas1 sonucu)

Tablonun agikc¢a ortaya koydugu, ana faaliyet alani ne olursa olsun, Tiirk seyahat

isletmelerinin % 90°dan fazlasi kullandiklar koltuklarm tiimiinii kiralamaktadir. Bu
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durum, disa gidim/yurt i¢i turlar diizenleyen islemelerin biiyiik bir ¢cogunlugunun
kiigtik isletmeler oldugu dikkate alinirsa normal bir sonugtur. Ancak, distan gelim tur
igletmelerinin, biiyiik bir ¢ofunlugunun yabanci operatdrlerin uzantilar1 oldugu
diigliniiliirse, bu durum iki sekilde aciklanabilir. Birinci agiklama, turizm
endiistrisinin tiim unsurlarim satin alarak kontrolii ele geciren biiylik operatorlerin
cogu Tirkiye’ye caligmamaktadir ya da Tirkiye’ye calisan operatérler Tiirkiye
turlarinda  kendi ucaklarmi  kullanmamaktadirlar, Ikinci agiklamaysa, tur
operatdrlerinin her unsuru satin aldiklari, vurgulandig1 gibi ¢ok yiiksek oranlarda

degildir,

8.2.2. Ana Faaliyet Alaniyla Kullamlan Havayolu Tasima Bicimi ili§kisiA
Ki Kare smamasi sonucunda p= 0,018 ve p<0,05 seklinde gerceklesmesi nedeniyle,
ana faaliyet alamyla kullanilan havayolu tasimaciligi bi¢imi arasinda anlamli bir
iliski bulunmaktadir. Tablo 3.8-13 ve Sekil 3.8-7, igletmelerin ana faaliyet alanina

gore, kullanilan havayolu tagimaciligi bicimi dagilimini géstermektedir.

Tablo 3.8-13 Ana Faaliyet Alani ve Havayolu Tagimacilif1 Bi¢imi Tablosu

Turlarda Kullanilan Havayolu Tasima Tipi
Tarifeli Full Kismi | Prorata { Koltuk
Ucus | Charter | Charter Tipi Charter | Hepsi | Toplam
Charter

Digtan n 15 20 20 14 16 15 100
Gelim

E\ Turlar: % 15,0 20,0 20,0 14,0 16,0 15,0 100,0

= Disa n 26 10 13 11 23 5 88,0
£ - |Gidim

;é’ é" MYurt I¢i | of 29,5 11,4 14,8 12,5 26,1 5,7 100,0
Turlar

Toplam | n 41 30 33 25 39 20 188

Y% 21,8 16,0 17,6 13,3 20,7 10,6 100,0

p=0,018

Tabloya gore, distan gelim turlar1 diizenleyen isletmelerin nispeten daha yiiksek
- hacimli kiralama gerektiren “full charter” ve “kismi charter” tasimacilifini daha fazla
tercih ederken, diger tagsimacilik bicimlerinde de tercihleri dengelidir. Buna karsin
disa gidim/yurt i¢i turlar diizenleyen isletmelerin agirlikli olarak, “tarifeli Iuguslar” ve
“koltuk charter” tipi tasimacilifi tercih ettikleri gozlemlenmektedir. Iliskinin
anlamhilik diizeyi de bu tercihlerden kaynaklanmaktadir.
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Digtan Gelim Turlar) Diga Gidim Turlariyurt igi Turlar
Ana Faliyet Alam

177

Turlannizda

kullandiginiz havayolu
tagima tipi hangisidir.

Tarifeli Ugusg

O Full Charter

Kismi Charter

B Prorsta Tipi Charter
B Kottuk Charter

B Hepsi

Sekil 3.8-7 Ana Faaliyet Alanlarina Goére Havayolu Tagimacilig1 Bigimi Dagilimi

8.2.3. Ana Faaliyet Alaniyla Koltuk Doluluk Oranlan Tliskisi

Ki Kare smamasi sonucunun p=0,186 ve p>0,05 olmasi, ana

faaliyet alaniyla koltuk

doluluk oranlar1 arasinda anlaml bir iligkinin olmadigint géstermektedir. Tablo 3.8-

14, isletmelerin ana faaliyet alanlarma gore, havayolu isletmeleriyle baglanti

bigimlerini gbstermektedir.

Tablo 3.8-14. Ana Faaliyet Alanina Gére Koltuk Doluluk Oram Iligkisi Tablosu

Satin Alman/Kiralanan Koltuklar: Doldurma Oranlan
% % % % % %
50-75 | 76-80 | 80-85 | 86-90 | 91-95 | 96-100 | .
oplam
Disa Gidim/ | n 1 5 12 39 18 13 88
Yurt lgi Turlar =52 1,1 57| 13,6 | 443| 205 14,8 | 100,0
Distan n 0 5 18 44 28 5 100
Gelim Turlart =~ 00| 50| 180 440 280 50| 100,0
n 1 10 30 83 46 18 188
Toplam =~ 0,5 53| 160 | 44,1 245 9,6 | 100,0
=0,186




178

Tablodan anlasilacagi gibi, her iki grupta yer alan isletmelerin gergeklestirdikleri
koltuk doluluk oranlari dengelidir. Distan gelim turlar diizenleyen isletmeler, % 96—
100 araliginda biraz daha basarilidir. Isletmeler genel olarak, % 86-90 oraninda bir
doluluk saglamaktadirlar. Her iki isletme grubu iginde, optimal doluluk oraninin
tabloda verilen oranlardan % 86-90 ve % 91-95 araliklarinin birlestirilerek, % 86-95
seklinde oldugunu diigiinmek miimkiindiir. Yapilan goriismelerde, yetkililer, kolayca
diger isletmelere satabildikleri i¢in, koltuk satin aliminda belirli bir oranda fazla

alimdan ¢ekinmediklerini belirtmislerdir.

8.2.4. Ana Faaliyet Alamiyla Konaklama Isletmeleriyle Baglanti Bigimi
Ihiskisi

Ki Kare smamasi sonucu, p=0,382 ve p>0,05 olmasi, ana faaliyet alaniyla konaklama
isletmeleriyle baglantt bigimleri arasinda anlamli bir iligkinin olmadigim
gostermektedir. Ancak Ki Kare testinde beklenen degeri besten kiigiik olan kategori
sayisinin, tic hiicrede (toplamm % 21,4’tinde) toplam kategori sayisinin % 20°sini
agsmast nedeniyle uygulanan Exact testi Monte Carlo sinamasi sonucuna gore
p=0,391 olarak gergeklestigi goriilmiistiir. Bu durumda, p>0,05 oldugu ig¢in
aralarinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Tablo 3.8-15, isletmelerin ana faaliyet
alanlarma gore, havayolu isletmeleriyle baglant1 bi¢cimlerini géstermektedir.

Tablo 3.8-15. Ana Faaliyet Alanina Gore Konaklama Isletmeleriyle

Iliski Bigimi Tablosu
Konaklama Isletmeleriyle Iliski Bicimi
8 |8 g
[+] < < =
E |sulec|E8|EElEE.
| EZ|ER| 25|28 (2578
S E | = = - 8| 5= S o S g S E
& S E| o | 28 2 T =
s = ES| 58| & g | E& 5 e g & =2
T & o o o Z @ 2 @ = 2 &9 o
O | M| MEIME | I | MEBE T =
Disa Gidim | n 37 4 8 15 15 7 2 88
Turlary/Yurt | % 42,0 4,5 91| 17,0 17,0 8,0 2,3 { 100,0
I¢i Turlar
Digtan Gelim | n 36 6 7 19 15 17 0 100
Turlar Y% 36,0 6,0 7,0 19,0 | 15,0 17,0 0,0 | 100,0
n 73 10 15 34 30 24 2 188
Toplam | % 38,8 5,3 80| 181 | 16,0 12,8 1,1 | 100,0
p=0,391 (Monte Carlo Exact sinamasi sonucu)
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Tablo, her iki grupta yer alan isletmelerin de konaklama isletmeleriyle benzer ve
dengeli iliskiler i¢inde olduklarini gostermektedir. Oncelikle her iki grup isletme de,
agirlikli olarak kiralama seklinde ¢aligmaktadir. Anlamli bir iliski ve ¢ok biiytik
fakliliklar olmamakla beraber dikkat ¢ceken nokta, konaklama isletmeleriyle ortaklik
veya sahiplik noktalarinda, nispeten daha kiigiik isletmeler olan disa gidim/yurt igi
turlar diizenleyen igletmelerin oraninin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak,
burada belirtilmesi gereken nokta, 6zellikle yurt ici ¢alisan isletmelerin, aidiyetinde
bulunan konaklama isletmelerinin yogunlugu ve bu isletmelerin genellikle iki veya
tic yudizlh kiigik konaklama igletmeleriyken, distan gelim tur diizenleyen
isletmelerin daha ziyade dort ve beg yildizh isletmelerin miilkiyetine sahip veya ortak
olmalaridir. Bu bilgi, yliz yiize anket uygulamasi esnasinda gériisiilen yetkililerden

alinmigtir.

8.2.5. Ana Faaliyet Alamyla Konaklama Isletmeleriyle Anlasma Bicimi
Hiskisi

Ki Kare smmamasi sonucunun p=0,153 ve p>0,05 olmasi, ana faaliyet alaniyla
konaklama igletmeleriyle anlasma bic¢imleri arasinda anlamli bir iliskinin olmadigin
gostermektedir.. Tablo 3.8-16, isletmelerin ana faaliyet alanlarina gore, havayolu
isletmeleriyle baglant: bigimlerini gdstermektedir. Ancak, Ki Kare testinde beklenen
degeri besten kiiciik olan kategori sayisinin, ti¢ hiicrede (toplammn % 21,4’{inde)
toplam kategori sayisimin % 20°sini agmasi nedeniyle uygulanan Exact testi Monte
Carlo smmamasi sonucuna gore p=0,154 olarak gerceklestigi goriilmiistiir. Bu

durumda, p>0,05 oldugu i¢in aralarinda anlaml1 bir iligki bulunmamaktadir.

Anlamh bir fark olmasi, her iki grupta yer alan isletmelerin de, benzer sekilde
anlagmalar yapmasindan kaynaklanmaktadir. Her iki grup isletme de o6ncelikle,
“opsiyonlu dalgalanmalara gore artan/azalan blok oda veya yatak kapatma
anlagmalar1” ve sonra “gerceklesen talebe gore rezervasyon anlagmalari” tercih
etmektedirler. Her iki tlir anlagmada, konaklama isletmelerinin degil, seyahat
isletmelerinin tercih ettikleri anlagma bi¢imleridir. Konaklama isletmeleri, dogal
olarak “doluluk garantili anlagmalar1” tercih edecektir. Ancak, “doluluk garantili
anlagma” tiirlerinin tercih sikliklarinin diistik olmasi, turizm endistrisinde yatak arz:
fazlas1 oldugundan seyahat isletmelerinin hékimiyetinin ve konaklama igletmelerinin
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seyahat igletmelerine bagimli olduklarimin go6stergesidir. Seyahat isletmelerinin,
konaklama isletmelerini tercih ettikleri anlagma bicimlerine zorladiklar1 bilinen bir

durumdur.

Tablo 3.8-16. Ana Faaliyet Alanina Gére Konaklama Isletmeleriyle

Anlagma Bi¢imi Tablosu
Konaklama Isletmeleriyle Anlasma Bicimleri
et =
©© g <
e |9 | 28| & | = 5E
= 2 = &l =% = ca 3
« 2 T8 T = q &
E 8 Ex| E& S sz
= sc| E5| E5 2 E ¢ = =
= 22| = ZHE=| ===l =E¢&
e L@l o2l 235 E &&l EEN
= = g s2| 5SS E| o8 E| SEE| E
@ ve|lRrg|aS 8|05l o85lz | &
Diga n 12 18 5 5 5 38 5 88
Gidim /
Yurtiei | % | 13,6 205 5.7 5,7 5,7 432 57| 1000
Turlar
Distan n 6 34 2 8 5 36 9 100
Gelim % 6,0 | 340 2,0 8,0 5,0 36,0| 9,0 1000
Turlar
n 18 52 7 13 10 74 14 188
Toplam | % 9.6 | 27,7 3,7 6,9 53 39,4 74 | 100,0
p=0,154 (Monte Carlo Exact smamasi sonucu)

8.2.6. Ana Faaliyet Alaniyla Oda Doluluk Orani Ongoriileri Iliskisi
Ki Kare sinamasi sonucu p=0,004 ve p<0,05 oldugundan, ana faaliyet alaniyla oda
doluluk 6ngorii oranlar arasinda anlamli bir iligki vardir. Ancak Ki Kare testinde
beklenen degeri besten kiigiik olan kategori sayisinin, dort hiicrede (toplamin %
40,0’inda) toplam kategori sayisimin % 20°sini agmasi nedeniyle uygulanan Exact
testi Monte Carlo sinamasi sonucuna gére p=0,002 olarak gerceklestigi gdriilmiistiir.
Bu durumda, p<0,05 oldugu igin aralarmnda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Tablo
3.8-17 ve Sekil 3.8-8, ana faaliyet alanlarma gore, tercih edilen 6ngorii oranlari

dagilimini gostermektedir.

Her iki grupta yer alan seyahat isletmelerinde, kiraladiklari veya satin aldiklan
odalar1 doldurma oranlarmin % 81- 90 ve % 71- 80 araliklarinda yogunlagtiklan

goriilmekteger. Bu durumda seyahat isletmeleri, odalar1 doldurma oranlar1 konusunda
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% 71 ile 90 arasinda bagarilidirlar. Distan gelim turlar diizenleyen isletmelerin %
10°’unun % 70 altinda doluluk gerceklestirmelerine, disa gidim ve yurt i¢i turlar
diizenleyen igletmeleri sadece % 3,4’Uiniin bu oranin altinda kalmalari, disa gidim ve
yurt i¢i turlar diizenleyen isletmelerin daha bagarili oldugunu gostermektedir. Ayrica,
% 91- 100 doluluk oranini, distan gelim isletmelerinin hi¢ biri gerceklestirmezken,
diga gidim ve yurt i¢i turlar diizenleyen isletmelerin % 8’nin bu oram1 basarmasi bu

goriisti desteklemektedir.

Tablo. 3.8-17 Ana Faaliyet Alanina Gore Odalar1 Doldurma Oran1 Ongoriileri

Odalari Doldurma Oram Ongériisii
% % % % %
51-60 | 61-70 | 71-80 | 81-90 | 91-100 | Toplam

Distan Gelim | n 0 10 23 67 0 100
Turlar: % 0,0 10,0 23,0 67,0 0,0 100,0
Disa Gidim n 1 2 28 50 7 88
/TYulr‘f;f@ %l g 23 | 31,8 | 568 80 | 100,

n 1 12 51 117 7 188

% 0,5 6,4 27,1 62,2 3,7 100,0
P=0,002 (Monte Carlo Exact sinamasi sonucu)

50— Yaptifiiniz anlagmalara
gore, bir sezonda satin
aldifiniz odalan
doldurma oraniniz
ortalama olarak
agafidakilerden
hangisidir?

% 51 ile % 60 aras!
[ % 61 ile % 70 aras
% 71 ile % 80 aras!
E % 81 ile % 90 aras

% 91 ile % 100

Digtan Gelim Turlar Diga Gidim Turlarifyurt Igi Turlar
Ana Faliyet Alani

Sekil 3.8-8 Ana Faaliyet Alanlarina Gére Oda Doluluk Ongérii Dagilim1
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8.2.7. Ana Faaliyet Alaniyla Oda Doluluk Oranlar: Iliski
Ki Kare sinamasi sonucunun p=0,773 ve p>0,05 olmasi, ana faaliyet alaniyla oda
doluluk oranlari arasinda anlamli bir iligkinin olmadifimi gostermektedir. Ancak,
Tablo 3.8-18, isletmelerin ana faaliyet alanlarina gore, havayolu igletmeleriyle
baglant1 bigimlerini gdstermektedir. Ancak Ki Kare testinde beklenen degeri besten
kiigiik olan kategori sayisiin, iki hiicrede (toplamin % 20°sinde) toplam kategori
sayisimin % 20°sini agmasi nedeniyle uygulanan Exact testi Monte Carlo sinamasi
sonucuna gore p=0,782 olarak gerceklestifi gorilmiistir. Bu durumda, p>0,05

oldugu i¢in aralarinda anlamhi bir iligki bulunmamaktadir.

Tablo 3.8-18. Ana Faaliyet Alanina G6re Oda Doluluk Oranlar1 Tablosu

Gerceklesen Oda Doluluk Orani
% % % % % Toplam
51-60 | 61-70 | 71-80 | 81-90 | 91-100

Disa Gidim n 5 6 44 27 6 88
ST{?lrrltaE;i/Tmlm % 5,7 6,8 50,0 30,7 6.8 100,0
Distan Gelim n 5 8 45 38 4 100
Turlan % 5,0 8,0 45,0 38,0 4,0 100,0
Toplam n 10 14 89 65 10 188
% 53 7.4 473 34,6 53 100,0

p=0,782 (Monte Carlo Exact sinamas1 sonucu)

Tablodan goriilen tizere, her iki grubun da birbirlerine yakin oranlarda doluluk
oranlar1 sagladigidir. Ancak her iki grup ta yogun olarak % 71-80 araliginda doluluk
orami gerceklestirirken, digtan gelim turlari diizenleyen isletmeler % 81-90 oraninda
doluluk saglamalari nedeniyle, diger grup isletmelere oranla daha bagarilidir. Yiiksek
doluluk segeneklerinin toplaminda da, distan gelim turu diizenleyen isletmelerin daha
basarili olduklarimi s6ylemek miimkiindiir.

8.2.8. Ana Faaliyet Alamyla Satin Alma Kararlarinda Etkili Olan Kisi
Sayisi Hiskisi

Ki Kare smamasi sonucunun p=0,188 ve p>0,05 olmasi, ana faaliyet alaniyla satin

alma kararlarinda etkili olan kisi sayist arasinda anlamh bir iligkinin olmadigini

gostermektedir. Tablo 3.8-19, isletmelerin ana faaliyet alanlarina gore, satin alma

kararlarinda etkili olan kisi sayisinin baglant1 bigimlerini gostermektedir.
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Tablo 3.8-19. Ana Faaliyet Alanina Gore Satin Alma Kararlarinda Etkili
Olan Kisi Sayis1 Dagilimi1 Tablosu

Satin Alma Kararlarmin Ahinmasinda Etkili Kisi Sayisi
Sadece 1 veya Kural ve standartlar Uzman 6 ve
Genel miidiirlikkte | ¢ercevesinde sorumlu | daha fazlakisi | Toplam
gorevli birkag kigi 4-5 kisi (karmagik)
(merkezi) (yapisal)
Disa n 55 12 21 88
Gidim /
Yurtici | % 62,5 13,6 23,9 100,0
Turlar
Distan n 60 23 17 100
Gelim
Turlar % 60,0 23,0 17,0 100,0
Toplam n 115 35 38 188
% 61,2 18,6 20,2 100,0
p=0,188

Goriildiigii gibi satin alma kararlari, her iki kategoride de agirlikli olarak ve yaklagik
% 60,0 oraninda az sayida kisi tarafindan alinmaktadir. Bunun yaninda, distan gelim
turlari diizenleyen isletmelerde kural ve standartlar cercevesinde satin alma
kararlarinda etkili olan kisi sayis1 daha fazlayken, disa gidim/yurt ici turlar
diizenleyen isletmelerde, satin alma kararlarinda uzmanlarin daha fazla etkili
olduklar1 dikkat ¢ekmektedir. Diger bir ifadeyle, disa gidim/yurt i¢i turlar
diizenleyen isletmelerde, satinalma merkez yapilart karmagik olanlarmn orami daha
yiiksek iken, distan gelim turlart diizenleyen isletmelerin satinalma merkez yapilart
biraz daha yapisaldir.

8.3. Seyahat iglptmelerinin Yapisal Ozellikleri ve Satinalma Merkezi
Yapilarina Iliskin Bulgular

Isletmelerin satmalma merkezlerinin yapilar ve satin alma kararlarim etkileyen
faktorlerle ilgili olarak soru formuna konulan esit aralikli 27 sorunun analizine
gecilmeden Once, bir onceki grupta yer alan ve isletmelere dogrudan satinalma
merkezlerinin yapilariyla ilgili goriislerini soran 14 numaralt soruda dort secenek,
“Sadece 1 Kisi” ve “Genel Midiirliikte gorevli birkag kisi” secenekleri birlestirilip,
“merkezi” kabul edilerek, tek bir kodla islenmistir. Bu durumda merkezi, yapisal ve

karmagik olmak tizere {i¢ satinalma merkezi tipi temel alinmigtir.
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Bu grupta yer alan yer alan ve isletmelerin satinalma merkezlerinin yapilarint
aragtirmaya yonelik olarak hazirlanan ilk 12 soruya, “Hiyerarsik (Asamali)
Kimeleme” yontemi uygulanmistir. Hiyerarsik kiimeleme yOntemleri, birimleri
birbirleri ile degisik asamalarda bir araya getirerek ardisik bicimde kiimeler
belirlemeye ve bu kiimelere girecek elemanlarin hangi uzaklik (ya da benzerlik
diizeyinde) kiime elemam oldugunu belirlemeye yonelik yontemlerdir.!® Diger bir
ifadeyle, hiyerarsik kiimeleme birimleri benzerliklerine gore birlestirmek amaciyla
kullamlan bir yoéntemdir. Yapilan analiz sonucunda, soru gruplarinin her birinin

hedeflenen kiimelere uygun oldugu saptanmustir.

Kiimeleme analizi sonuglar1 programa yeni bir veri olarak islenmis ve “Satin alma
kararlarimin almmasmda kac¢ kisi etkili olmaktadir?” sorusu bagimli degisken
olarak kullanmilarak, isletmelerin yapisal 6zellikleri arasindaki iliskileri ortaya
koymak amaciyla analizler yapilmigtir. Yapilan analizlerin en ¢arpici sonucu Tablo
3.8.-20b’de goriilecegi gibi, isletmelerin satinalma merkezlerinin yapilarin: dogrudan
soran “Satmm alma kararlarmin alimmasmda ka¢ kisi etkili olmaktadir?”
sorusunda yaptig1 tercihlerle, esit aralikli olarak hazirlanan ve satinalma merkezinin
yapilarimi dolayli arastiran 12 soruda yaptiklari tercihlerin, kiimeleme analizi
sonuglariyla birebir ortiismesidir. Bu durumunun kontrolii igin, bahsi gegen soruya
frekans analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 3.8-20a, Tablo 3.8-20b ve Sekil 3.8-9°da
g6sterilmistir.

Tablo3.8-20a Satin Alma Kararlarin1 Veren Kisi Sayis1 Tablosu

Uciincii Boliim 14. Soruya Gére Frekans Analizi n %
Sadece 1 kisi & Genel Mud. Gérevli bir kac kisi= MERKEZI 115 61,2
Kural ve standartlar cercevesinde sorumlu olan 4-5 kisi=YAPISAL 35 18,6
Alanlarinda uzman 6 ve daha fazla kissFKARMASIK 38 20,2
TOPLAM 188 100,0

'8 K. Ozdamar, Paket Programlar le Istatistiksel Veri Analizi, (Eskisehir, ETAM A.S. Matbaa
Tesisleri, 2004), s.293.



Tablo3.8-20b Kiimeleme Analizi Sonucu Satin Alma Kararlarinda
Etkili Olan Kigi Sayis1 Dagilimi

Dérdiincii Béliim- 11k 12 Soruya
Kiimeleme Analizi Sonuclari

Merkezi Yapisal | Karmasik | TOPLAM

n % n % n % n %
Sadece 1 kisi & Genel Md. 115 | 61,2 0100 00,0 115 61,2
gorevli bir kag kigi
Kural ve standartiar 0100 35| 18,6 0100 35 18,6
gergevesinde sorumlu olan 4-
5 kisi
Alanlarinda uzman 6 ve daha 0]0,0 01 0,0 38 ] 20,2 38 20,2
fazla kisi

TOPLAM | 115(61,2 | 35|18,6 | 38]20,2 | 188 | 100,0
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Bu bire bir 6rtiisme sonucunda, “Satin alma kararlarmin ahnmasinda kac kisi

etkili olmaktadir?”sorusu, “Kiimeleme analizi sonucuna” esit kabul edilmis ve

analizlere gecilmistir. Analizler,

isletme biiyiikkliigi ve ana faaliyet alam

degiskenlerine gére yapilmistir. Bu béliimde, sadece isletme biiytikliigii degiskeniyle

arasinda anlamli iligkiler oldugu tespit edilen yapisal 6zellikler incelenmistir.
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Average Linkage
(Between Groups)

T
Sadece 1 kisi & Genel
Mud. bir kac kisi

Kural ve standartlar
cercevesinde sorumiu
olan 4-5 kisi

Alanlarinds uzman 6 ve

daha fazla kisi

Satin alma kararlannin alinmasinda kag kisi etkili
olmaktadir?

B MERKEZ|
YAPISAL
[ KARMASIK

Sekil 3.8-9 Satin Alma Kararlarinda Etkili Olan Kisi Sayist Dagilimi
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8.3.1. Satmalma Merkezi Yapistyla Isletme Bityiikliigii Tliskisi
Ki Kare smamasit sonucu p=0,0001 ve p<0,05 oldugundan, satinalma merkezi
yapistyla igletme biiylikliigii arasinda anlamli bir iligkinin var oldugu goriilmiistiir.
Tablo 3.8-21 ve Sekil 3.8-10, isletmelerin biiytlikliikleriyle, kiimeleme analizi sonucu

satinalma merkezlerinin yapilari arasindaki dagilimi géstermektedir.

Tablo. 3.8-21 Satmalma Merkezi Yapisina Gore Isletme Bityiikliigii Tablosu

Satinalma Merkezi Yapis: = Kiimeleme
Analizi Sonucu
Merkezi Yapisal Karmasik | TOPLAM
Isletme Biiyilk n 48 29 33 110
Boyutu | (TO). % 43,6 26,4 30,0 100,0
Kiigiik n 67 6 5 78
(84). % 85,9 7,7 6,4 100,0
n 115 35 38 188
TOPLAM | % 61,2 18,6 20,2 100,0
p=0,0001

Biytikliiklerine bakilmaksizin analiz edildiginde, Tiirk seyahat isletmelerinin
satinalma merkezlerinin, % 61,2°lik bir kismmin “merkezi” oldugu acgiktir.
Biytikliiklerine gére incelendiginde, kiigtik isletmelerin daha merkezi bir yapiya ve
biiylik isletmelerinse, genel olarak merkezi bir satinalma yapisina sahip olmakla
beraber, daha yapisal ve karmagik satinalma merkezi yapisina bir sahip olduklar:

sonucuna varmak miimkiindiir.

Satin alma merkezi
yapisi = Kiimeleme
Analizi Sonucu

B MERKEZI
YAPISAL
[ KARMASIK

Tur Operatdril

Seyahat Acentast

Sekil 3.8-10 Satinalma Merkezi Yapisima Gore Isletme Biiyiikliigii Dagilin
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8.3.2. Satinalma Merkezi Yapisiyla Ana Faaliyet Alam Iliskisi
Ki Kare smamasi sonucu p=0,188 ve p<0,05 oldugundan, satinalma merkezi
yapisiyla ana faaliyet alani arasinda anlamli bir iligkinin olmad1gi goriilmektedir.
Tablo 3.8-22, isletmelerin biiyiikliikleriyle, kiimeleme analizi sonucu satinalma

merkezlerinin yapilar: arasindaki dagilmu gostermektedir.

Tablo. 3.8-22 Ana Faaliyet Alanina Gore Satmalma Merkezi Yapist Tablosu

Satmalma Merkezi Yapis: = Kiimeleme
Analizi Sonucu
Merkezi Yapisal Karmasik | TOPLAM
Ana Faaliyet | Distan n 60 23 17 100
Alam Gelim % 60,0 23,0 17,0 100,0
Turlar
Disa n 55 12 21 88
Gidim/Yurt | % 62,5 13,6 23,9 100,0
i¢i turlar
n 115 35 38 188
TOPLAM | % 61,2 18,6 20,2 100,0
p=0,188

Her iki grupta yer alan isletmelerin de genel olarak, “merkezi” yapida satin alma
merkezlerine sahip oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda, distan gelim turlan
diizenleyen isletmelerde “yapisal satinalma merkezi” oram1 daha yiiksekken, disa
gidim/yurt i¢i turlar diizenleyen isletmelerde de, “karmasik™ yapida satinalma
merkezine sahip olma oram1 daha yiiksektir.

8.3.3. Satinalma Merkezi Yapisiyla Havayolu Isletmeleriyle Baglant:
Bicimi Iliskisi

Ki Kare smamasi sonucu, p=0,640 ve p>0,05 oldugundan, satinalma merkez
yapistyla havayolu isletmeleriyle iliski bigimi arasinda anlamli bir iliskinin olmadig1
kabul edilmistir. Ancak Ki Kare testinde beklenen degeri besten kiigiik olan kategori
sayisinin, on bes hiicrede (toplamin % 83,3’linde) toplam kategori sayismin %
20’sini agmast nedeniyle uygulanan Exact testi Monte Carlo smnamas: sonucuna gore
p=0,679 olarak gerceklestigi gorilmiustiir. Bu durumda, p>0,05. oldugu i¢in
aralarinda anlaml bir iligki bulunmamaktadir. Tablo 3.8-23, havayolu igletmeleriyle
baglant1 bigimleriyle kiimeleme analizi sonucu satinalma merkezlerinin yapilar

arasmdaki dagilimi gostermektedir.
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Tablo. 3.8-23 Satinalma Merkezi Yapisina Gére Havayolu Isletmeleriyle

Iliski Bicimi Tablosu
ﬂiskj Satmalma merkezi yapisi1 = Kiimeleme
o Analizi Sonucu
Bigimi MERKEZI | YAPISAL | KARMASIK | Toplam
Tablosu
Koltuklarmn tiimi n 108 30 34 172
- kiralama % 62,8 17,4 19,8 100,0
= Havayolu n 1 1 1 3
A isletmesiyle % 33,3 33,3 333 100,0
= ortaklik
= Havayolu firmasi n 1 0 0 1
2 isletmeye ait % 100,0 0,0 0,0 100,0
E Kismen kiralama n 1 1 2 4
E kismen ortaklik % 25,0 25,0 50,0 100,0
9 Kismen kiralama n 1 0 0 1
Ty kismen firmamiza | % 100,0 0,0 0.0 100,0
= ait
o Kismen kiralama, n - 3 3 1 7
5 kismen ortaklik, | % 42,9 42,9 143 100,0
= kismen firmaya
ait
Toplam | n 115 35 38 188
Y% 61,2 18,6 20,2 100,0
p=0,679 (Monte Carlo Exact sinamas1 sonucu)

Tablodan goriildiigii gibi, seyahat isletmelerinin satinalma merkezi yapilari ne olursa
olsun, c¢ofunlukia “koltuklarn tiimiinii kiralama” secenegini tercih etmislerdir.
Isletmelerin % 91,5°i (172 isletme) kullandiklar1 koltuklarn tiimiinii kiralamaktadur.
Diger bir ifadeyle, her ne sekilde olursa olsun kendilerine ait ugak koltugu bulunan
isletmelerin oram1 % 8,5’tir. Havayolu isletmesi olan seyahat isletmesi sayist 1

tanedir ve satmnalma merkezi yapisi itibartyla merkezidir.

8.3.4. Satinalma Merkezi Yapisiyla Havayolu Tasima Bicimi Iliskisi
Ki Kare smnamasi sonucunun p=0,002 ve p<0,05 olmasi nedeniyle, satinalma merkez
yapistyla havayolu tagimaciligi bigimi arasinda anlamli bir iligkinin oldugu
gorilmiistiir. Ancak Ki Kare testinde beklenen degeri besten kiigiik olan kategori |
sayisinn, {i¢ hiicrede (toplamin % 16,7’sinde) toplam kategori sayisimin % 20’sini
asmasi nedeniyle uygulanan Exact testi Monte Carlo sinamasi sonucuna gore

p=0,002 olarak gefgeklestigi gorilmiistiir. Bu durumda, p<0,05 oldugu icin
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aralarinda anlaml bir iligki bulunmaktadir. Tablo 3.8-24 ve Sekil 3.8-11, havayolu
tagimacilifi bi¢imiyle kiimeleme analizi sonucu satinalma merkezlerinin yapilar

arasindaki dagilimi gostermektedir.

Tablo. 3.8-24 Satinalma Merkezi Yapisina Gére Havayolu Tasimacilig

Bic¢imi Tablosu
Satmalma Merkezi Yapist = Kiimeleme
Analizi Sonucu
Merkezi Yapisal Karmasik | Toplam
Tarifeli n 33 5 3 41
Ucus % 80,5 12,2 73| 100,
n 20 5 5 30
g | Full Charter — 66,7 16,7 16,7 | 1000
£ | Kismi n 20 4 9 33
« Charter % 60,6 12,1 27,3 100,0
% Prorata Tipi n 17 6 2 25
& | Charter Y 68,0 24,0 80| 100,0
_g Koltuk n 19 6 14 39
[ Charter Yo 48,7 15,4 35,9 100,0
é Hepsi n 6 9 5 20
% 30,0 45,0 250 | 100,0
Toplam n 115 35 38 188
% 61,2 18,6 20,2 100,0
p=0,002 (Monte Carlo Exact smamas: sonucu)

Tablo, “merkezi” satmn alim yapan isletmelerin, pahali veya daha biiyiik hacimli
havayolu tagimacilik tipini tercih ettiklerini gosterirken, “yapisal ve O&zellikle
karmasik™ olanlarin, daha kiigiik hacimli veya daha az sayida koltuk alimim
gerektiren havayolu tagimacilik bigimini tercih ettiklerini gdstermektedir. Belirlenen
kural ve standartlara gore satin alan isletmelerin, agirlikli olarak “hepsi” segenegini
(% 45,0) tercih etmeleri duruma goére hareket ettiklerinin gostergesidir. Satinalma
merkezi yapisi “merkezi” olan isletmelerin, havayolu tagimacilik bigimlerinin,
“hepsi” segenegi harig, agirlikli olarak tercih edilmesi oldukea ilging bir sonugtur ve
aragtirilmas:  gerekmektedir. Satinalma merkezleri “karmagik™ olan isletmelerin

“koltuk charteri” ve “kismi charteri” daha yogun tercih etmeleri de oldukea ilgingtir.
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40— Satin alma merkezi
yapisi = Kiimeleme
Analizi Sonucu

Bl MERKEZ!
YAPISAL
30 — ] KARMASIK

Tarifeli  Full Charter Kismi Prorata Tipi Kottuk Hepsi
Ugusg Charter Charter Charter

Turlaninizda kullandi§imiz havayolu tagima tipi hangisidir.

Sekil 3.8-11 Satinalma Merkezi Yapisimna Gére Havayolu
Tasimaciligr Bi¢imi Dagilimi

8.3.5. Satmalma Merkezi Yapisiyla Koltuk Doluluk Oranlar iligkisi
Ki Kare simnamasi sonucunun p=0,344 ve p>0,05 olmasi, satinalma merkez yapistyla
koltuk doluluk oranlart arasinda anlamli bir iligkinin olmadigim g@stermektedir.
Ancak Ki Kare testinde beklenen degeri besten kii¢iik olan kategori sayisimn, yedi
hiicrede (toplamm % 38,9’unda) toplam kategori sayisinin % 20°sini agmasi
nedeniyle uygulanan Exact testi Monte Carlo sinamasi sonucuna goére p=0,352 olarak
gergeklestigi goriilmiigtiir. Bu durumda, p>0,05 oldugu i¢in aralarinda anlamli bir
iligki bulunmamaktadir. Tablo 3.8-25, satmn alinan/kiralanan koltuklarm doluluk
oranlariyla kiimeleme analizi sonucu satinalma merkezlerinin yapilari arasindaki

dagilim gostermektedir.

Bir biittin olarak ele alindiginda, seyahat igletmelerinin satmalma merkezi yapilarinin
koltuk doluluk oranlar:1 {izerinde bir etkisi olmamakla beraber, ayrintida bir takim
farkliliklardan stz etmek miimkiindiir. % 85 alti doluluk oranlarinda merkez
yapisinin hicbir etkisi olmadig1 goriilmektedir. % 86-90 aralifinda satinalma merkezi
yapilarinin bagari sirasi “merkezi” (% 47,8) “yapisal” (% 45,7) ve “karmagik” (%
31,7) seklindeyken, en yiiksek iki doluluk orami birlestirilerek ele almdlginda, sira
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tam tersine donmekte ve “karmasik” (% 47,3), “yapisal” (% 34,3) ve “merkezi” (%
29,6) seklinde olmaktadir.

Tablo. 3.8-25 Satinalma Merkezi Yapisina Gore Koltuk Doluluk Oranlar1 Tablosu

Satmalma merkezi yapisi = Kiimeleme Analizi
Sonucu
MERKEZI YAPISAL | KARMASIK Toplam
%50-75 | n 0 0 1 1
. % 0,0 0,0 2,6 0,5
= |%76-80 | n 6 2 2 10
S % 5,2 5,7 53 5,4
= [%80-85 [ n 20 5 5 30
= % 17,4 14,3 13,1 15,7
Z [%86-90 | n 55 16 12 83
£ % 47,8 45,7 31,7 44,1
& [ %91-95 [ n 27 8 11 46
$ = % 23,5 22,9 28,9 24,6
5 B %96-100 | n 7 4 7 18
© O % 6,1 114 18,4 9.7
Toplam | n 115 35 38 188
% 100,0 100,0 100,0 100,0
p=0,352 (Monte Carlo Exact simnamasi sonucu)

Durum yukarida verilen oranlarla analiz edilince, kiraladiklar1 veya satin aldiklan
koltuklar1 pazarlayabilmedeki basarimlar1 agisindan en bagarili igletmeler, satinalma.
merkez yapilari karmagik; en basarisiz olanlarsa, “merkezi satinalma” yapisindaki

igletmelerdir.

8.3.6. Satinalma Merkezi Yapisiyla Konaklama Isletmeleriyle Baglant
Bicimi Iliskisi

Ki Kare sinamasi sonucu p=0,216 ve p>0,05 oldugundan, satinalma merkez yapisiyla
konaklama igletmeleriyle iligki bigimleri arasinda anlamli bir iligkinin olmadig:
goriilmektedir. Ancak Ki Kare testinde beklenen degeri besten kii¢iik olan kategori
sayisinin, dokuz hiicrede (toplamin % 38,9’unda) toplam kategori sayismn %
20’sini agmasi1 nedeniyle uygulanan Exact testi Monte Carlo sinamasi sonucuna gore
p=0,211 olarak gerceklestigi goriilmiistir. Bu durumda, p>0,05 oldugu igin
aralarinda anlamli bir iliski yoktur. Tablo 3.8-26, konaklama isletmeleriyle iliski
bicimleriyle kiimeleme analizi sonucu satinalma merkezlerinin yapilari arasindaki

dagilim gostermektedir.
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Tablo. 3.8-26 Satinalma Merkezi Yapisina Gére Konaklama
Isletmeleriyle Baglant: Bigimleri Tablosu

Satinalma merkezi yapis1 = Kiimeleme
Analizi Sonucu
MERKEZI | YAPISAL | KARMASIK | Toplam
Odalarn tiimii n 50 13 10 73
kiralama % 68,5 17,8 13,7 100,0
= Konaklama n 6 3 1 10
E sl ivl o
z|: rtztﬁjfly e % 60,0 30,0 10,0 | 1000
= | Konaklama n 10 3 2 15
_: fi 1 )
Pl e sletmeye | % 66,7 20,0 B3| 1000
2 t
5 | Kismen kiralama n 23 5 6 34
TEa kismen ortaklik % 67,6 14,7 17,6 100,0
% | Kismen kiralama n 16 5 9 30
7 | K o i
clane firmamiza | % 533 16,7 300 | 1000
E Kismen kiralama, n 9 5 10 24
‘E kismen ortaklik,
§ kismen firmaya % 37,5 20,8 41,7 100,0
ait
Hepsi n 1 1 0 2
Y% 50,0 50,0 0,0 100,0
Toplam | n 115 35 38 188
% 61,2 18,6 20,2 100,0
p=0,211 (Monte Carlo Exact sinamas1 sonucu)

Tablo, genel anlamda seyahat isletmelerinin 73 tanesinin (% 38,8) hic¢bir sekilde
konaklama isletmeciligine girismedikleri gibi, konaklama isletmeciligi yapmayan
igletmelerin de % 68,5’inin merkezi satinalma yapisinda oldugunu gostermektedir.
Bir sekilde konaklama isletmeciligine girismis olan 115 (% 61,2) isletmenin, 65
tanesi (% 56,5) merkezi satinalma yapisinda igletmelerken, 22 tanesi (% 19,1)
yapisal, 28 tanesi (% 24,4) karmagik satmmalma merkezli isletmelerdir. Satinalma
merkezleri baz alinarak incelendiginde, merkezi yapidaki isletmelerin % 43,51
konaklama isletmeciligi yapmazken, % 56,5°1 konaklama igletmeciligi yapmaktadar.
Satinalma merkezleri yapisal olan isletmelerin % 37,2°si konaklama isletmeciligi
yapmazken, % 62,8’1 konaklama isletmeciligi yapmaktadir. Karmagik yapidaki
isletmelerin % 26,31 konaklama isletmeciligi yapmazken, % 73,7°si konaklama
isletmeciligi yapmaktadir. Bu oranlar dikkate alindiginda, en yogun olarak karmagsik
satinalma yapisindaki igletmeler, daha sonra yapisal olan igletmeler ve en son olarak

da merkezi satinalma yapisindaki isletmeler gelmektedir. Buna karsin, konaklama
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isletmesine tamamuyla sahip 15 isletmeden 10 tanesinin (% 66,7), merkezi satinalma

yapisindaki igletmeler olmas: da dikkati ¢eken diger bir noktadir.

8.3.7. Satinalma Merkezi Yapisiyla Konaklama Isletmeleriyle Anlasma
Bicimi Iliskisi

Ki Kare simnamasi sonucu p=0,213 ve p>0,05 oldugundan, satinalma merkez yapisiyla
konaklama igletmeleriyle anlasma bi¢imleri arasidaki anlaml: bir iligkinin olmadig1
goriilmiigtiir. Ancak, Ki Kare testinde beklenen degeri besten kii¢iik olan kategori
sayisinin, on bir okuz hiicrede (toplamin % 52.,4’iinde) toplam kategori sayisinin %
20’sini agmasi nedeniyle uygulanan Exact testi Monte Carlo sinamasi sonucuna gore
p=0,208 olarak gergeklestigi goriilmiigtiir. Bu durumda, p>0,05 oldugu ig¢in
aralarinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Tablo 3.8-27, konaklama
igletmeleriyle anlagsma bigimleriyle kiimeleme analizi sonucu satinalma

merkezlerinin yapilar arasindaki dagilimi gdstermektedir.

Tablo. 3.8-27 Satinalma Merkezi Yapisma Gore Konaklama Isletmeleriyle
Konaklama Isletmeleriyle Anlasma Tablosu

Satinalma merkezi yapisi = Kiimeleme
Analizi Sonucu
MERKEZI | YAPISAL | KARMASIK
Toplam
Sor Sat anlagmalar1 n 16 0 2 18
Y% 13,9 0,0 53 9,5
.. | Gergeklesen talebe gbre | n 34 11 7 52
2 | rezervasyon anlagmalar1 | ¢/, 29,5 31,4 18,3 27,6
5 Doluluk garantili ve n 4 2 1 7
& | sezonluk blok oda veya | o 3.4 5,7 2,6 3,7
E yatak kapatma anlasma.
£ | Doluluk n 9 1 3 13
g garantili/dalgalanmalara | ¢/, 7,8 2,8 7.9 6,9
= | gbre basamakl
& | oda/yatak kapatma anl.
< | Opsiyonlu sezonluk n 6 2 2 10
E | blok kapatma anlagma. | o4 5,2 5,7 53 53
% | Opsiyoniu n 41 16 17 74
g | dalgalanmalara gore % 36,6 45,8 44,7 39,6
= | artan/azalan oda veya
E yatak kapatma anlagma.
£ | Hepsi n 5 3 6 14
. % 43 8,6 158 74
Toplam | N 115 35 38 188
% 100,0 100,0 100,0 100,0
p=0,208 (Monte Carlo Exact smamasi sonucu)
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Tablo, her ii¢ satinalma merkezi yapisinda olan igletmelerin de &ncelikle “Opsiyonlu
dalgalanmalara gdre artan/azalan oda veya yatak kapatma anlagsmalarimi™ ve ikinci
sirada da “Gergeklesen talebe gére rezervasyon anlagmalarimi™ tercih ettiklerini
gostermektedir. “Doluluk garantili anlagma” segeneklerinin ¢ok diisiik oranlarda
yapiliyor olmasi (toplam 20 igletme ve % 10,6’s1), higbir satinalma merkez yapisinin
riski ¢ok fazla g6ze alamadifimi gostermektedir. Yapisal ve karmagik satmalma
merkezli isletmelerin, “Opsiyonlu dalgalanmalara gére artan/azalan oda veya yatak
kapatma anlagmalari” secenegini daha yliksek oranda tercih etmeleri, konaklama
isletmelerini merkezi satinalma yapisindaki isletmelere oranla biraz daha fazla
zorlayabildiklerini gostermektedir. Ayrica, “Sor-Sat” bi¢imi anlagmalari, yine yapisal
ve karmagik satinalma merkezli igletmelerin ¢ok diisiik bir oranda tercih etmeleri, bu
igletmelerin merkezi satinalma yapisinda olan isletmelere oranla biraz daha
profesyonelce caligtiklarini ve yer bulamama riskine karsi tedbirli olduklarinin bir

gostergesidir.

8.3.8. Satinalma Merkezi Yapisiyla Oda Doluluk Oranlanr Tliskisi
Ki Kare sinamasi sonucu p=0,405 ve p>0,05 oldugundan, satinalma alma merkez
yapistyla oda doluluk oranlar arasinda anlamli bir iligkinin olmadig1 goriilmiistiir.
Ancak Ki Kare testinde beklenen degeri besten kiiciik olan kategori sayisinin, 6
hiicrede  (toplamin % 40,0’mnda) toplam kategori sayismin % 20’sini agmasi
nedeniyle uygulanan Exact testi Monte Carlo sinamasi sonucuna gore p=0,412 olarak
gerceklestigi goriillmiistiir. Bu durumda, p>0,05 oldugu i¢in aralarinda anlamli bir
iligki bulunmamaktadir. Tablo 3.8-28, konaklama igletmeleriyle anlasma bigimleriyle
kiimeleme analizi sonucu satinalma merkezlerinin yapilar1 arasindaki dagilimi

gostermektedir.

Tablo3.8-28’den goriildiigi {izere, tiim isletmelerin en fazla tercih sikligi verdigi iki
secenek, “% 71-80” ve “% 81-90” araliklaridir. Gergeklesen oranlara gore
incelendiginde, en yiiksek aralikta en basarili grup yapisal satinalma merkezli
isletmeler olarak goriilmektedir. % 81-90 aralig1 temel alindiginda, doluluk oranlar
acisindan, en basarili grup “karmasik satinalma merkezli” isletmeler iken, bunu
“yapisal merkezliler” ve daha sonra da “merkezi” yapida olan igletmeler

izlemektedir. % 71-80 araliinda ise siralama, “merkezi”, “karmagsik” ve yapisal
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seklinde olugmaktadir. Ancak, en yiiksek {i¢ aralik toplam olarak ele alindifindaysa,
siralama yine “karmasik satinalma merkezli”, “merkezi satinalma merkezlil ve
“yapisal satinalma merkezli” igletmeler seklinde olmaktadir. Bu durumda, oda
doluluk oranlarinda en basarili isletmeler, “karmasik satinalma merkezli”

isletmelerdir.

Tablo. 3.8-28 Satinalma Merkezi Yapisina Gére Oda Doluluk Oranlarina Tablosu

Satinalma Merkezi Yapis1 = Kiimeleme
Analizi Sonucu
Merkezi Yapisal Karmasik Toplam
= % 51 - 60 n 6 2 2 10
g arasi % 5,2 5,6 5,3 5,3
2 % 61-70 n 8 5 1 14
2 arasi % 7,0 14,2 2,7 7,5
S | %71- 80 n 60 12 17 89
,§ arasi % 52,2 34,3 44,7 47,3
= % 81 - 90 n 35 13 17 65
R | aras % 30,4 37,1 44,7 34,6
3 % 91- 100 n 6 3 1 10
© | aras: % 5,2 7.8 2,6 53
Toplam n 115 35 38 188
Y% 100,0 100,0 100,0 100,0
p=0,412 (Monte Carlo Exact sinamasi sonucu)

8.3.9. Satmalma Merkezi Yapisiyla Oda Doluluk Ongérii Oranlar Iliskisi
Ki Kare sinamasi sonucu p=0,043 ve p<0,05 oldugundan, satinalma merkez yapisiyla
oda doluluk Ongé6rii oranlari arasinda anlamli bir iligkinin var oldugu sonucuna
varilmigtir. Ancak Ki Kare testinde beklenen degeri besten kiictik olan kategori
sayisinin, sekiz hiicrede (toplamin % 53,3’ilinde) toplam kategori sayisimnin % 20°sini
agsmast nedeniyle uygulanan Exact testi Monte Carlo smamasi sonucuna gore
p=0,033 olarak gergeklestigi goriilmustir. Bu durumda, p<0,05 oldugu icin
aralarinda anlaml bir iligki bulunmaktadir. Tablo 3.8-29 ve Sekil 3.8-12, oda doluluk
ongoriileriyle kiimeleme analizi sonucu satinalma merkezlerinin yapilar1 arasindaki

dagilimi gostermektedir.
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Tablo. 3.8-29 Satmalma Merkezi Yapisina Gore Odalart Doluluk Oram

Ongoriileri Tablosu
Satinalma Merkezi Yapist = Kiimeleme
Analizi Sonucu
Merkezi Yapisal Karmasik Toplam
b= 1 0 0 1
£ |%s1-60 L

s |7 % 100,0 0,0 0,0 | 100,0
o

2 | %61-70 n ! L 4 12

S % 58,3 8,3 33,3 100,0
=

S | o71-80 n 34 15 2 51

2 |7 % 66,7 29,4 39| 100,0

E er an n 68 18 31 117

'S % 81-90 —

O % 58,1 154 26,5 | 1000
o

=] % 91 - 100 n 5 1 1 7

© ° ! % 71,4 14,3 14,3 100,0

Toplam n 115 35 38 188

% 61,2 18,6 202 |  100,0

p=0,033 (Monte Carlo Exact sinamas1 sonucu)

Oransal olarak bakildiginda, oda doluluk ongoriileri a¢isindan dagilimin diizensiz
oldugu goriilmesine karsin, her ti¢ satinalma merkezi yapisimin da, agirlikli olarak
oncelikle, % 81-90 ve daha sonra (karmagik isletmeler hari¢) % 71-80 araliklarim
tercih ettikleri gortilmektedir. Karmagik isletmeler, ikinci sirada % 61-70 araligmu
tercih etmiglerdir

Satin alma merkezi
yapisi = Kimeleme
Analizi Sonucu

B MERKEZI
YAPRISAL
] KARMASIK

% 511e%60 %61ie%70 %711e%B80 %81ile%90 %91ie%
aras! aras| arasi aras| 100

Yaptiginiz anlagmalara gore, bir sezonda satin
aldiginiz odalari doldurma oranimiz ortalama olarak
agafjidakilerden hangisidir?

Sekil 3.8-12 Satinalma Merkezi Yapisina Gore Oda
Doluluk Ongériiler Dagilimi
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8.3.10. Satinalma Merkezi Yapisiyla Satin Alma Kararlarinda Etkili Olan

Kisi Sayis: Hiskisi
Ki Kare sinamasi sonucunun p=0,001 ve p<0,05 olmasi, satinalma merkez yapisiyla
satin alma kararlarinda etkili olan kisi sayisi arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu
gostermektedir. Tablo 3.8-30 ve Sekil 3.8-13, satin alma kararlarinda etkili olan kisi
sayisiyla kiimeleme analizi sonucu olusan satinalma merkezlerinin yapilar arasimdaki

dagilimi géstermektedir.

Tablo. 3.8-30 Satimnalma Merkezi Yapisina Gore Satin Alma Kararlarinda
Etkili Olan Kisi Sayisi Tablosu

Satmalma Merkezi Yapisi =
Kiimeleme Analizi Sonucu
Merkezi | Yapisal Karmagik Toplam
Sadece 1 kisi & n 115 0 0 115
g - S;nz;fd'lme bir | % 100,0 0,0 0,0 100,0
§ & [Kuralve n 0 35 0 35
ﬁ & | standartlar
E ¥ | gercevesinde % 0,0 100,0 0,0 100,0
< § | sorumlu 4-5 kisi
£% [Alanlarmdauzman | _n 0 0 38 38
© ¥ | 6vedaha fazlakisi | % 0,0 0,0 100,0 100,0
Toplam | n 115 35 38 188
% 61,2 18,6 20,2 100,0
p=0,0001

Tabloya gore, satin alma kararlarinda etkili olan kisi sayisi 1 veya birkag kisi olan
(merkezi) isletme sayismin 115 ve genel toplam iginde oramnin % 61,2; kural ve
standartlara gore 4-5 kisinin satin alma karar1 verdigi (yapisal) isletme sayimnin 35 ve
genel toplam iginde orammnin % 18,6 ve uzmanlardan olusan 6 ve lizeri kisi tarafindan
karar alinan (karmasik) isletme sayisinin 38 ve genel toplam i¢inde oranimin % 20,2
oldugunu gostermektedir. Bu oranlar, kiimeleme analizi yapilmadan, isletme
biiyiikliigtiyle ilgili b6liimde belirlenen oranlarla bire bir értiigmektedir (Bkz. Tablo
3.8-11b ve Sekil 3.8-6).



198

120 Satin alma merkezi
i yapisi = Kiimeleme
Analizi Sonucu
B MERKEZI
YAPISAL
] KARMASIK

100

80

60—

40—

201

O :

Sadece 1 kisi & Genel Kural ve standartlar Alanlarinda uzman 6 ve
Mud. bir kac kisi cercevesinde sorumiu daha fazla kisi
olan 4-5 kisi

Sekil 3.8-13 Satinalma Merkezi Yapilar1 Gére Alma Kararlarinda
Etkili Olan kisi Sayis1 Dagilimi

8.4. Satmmalma Merkezi Yapis1 ve Satim Alma Durumunu Etkileyen
Faktorler

Bilindigi gibi satin alma durumunu etkileyen ¢ok sayida faktér bulunmaktadir.
Ancak bu c¢alismada bes tanesi kullamlmigtir. Her faktor i¢in kullamilan ti¢ sorunun
“ortalamalar1” hesaplanarak, kiimeleme analizinde elde edilen sonuglarla aralarinda
bir iliskinin olup olmadigina bakilmistir. Bu amagla MANOVA simamasi yapilmaistir.
MANOVA smamasimin sonuglarima gegmeden 6nce, bu béliimde analize temel olan
ve satin almay1 etkileyen faktorlerle ilgili olarak kullamilan sorularda deneklerin,

ilgili sorulardaki tercihlerinin ortalamalart Tablo 3.8-31°de verildigi gibidir.

Kiimeleme analizi sonucu olusan ii¢ tiir satinalma merkezi yapisiyla satin almayi
etkileyen faktorler arasindaki iligkileri belirlemek tizere, MANOVA testi yapilmustir.
MANOVA testi, ¢cok gruplu ve ikiden fazla girdisi olan degiskenlerde, gruplarin ve
bunlarin etkilesimlerinin ortalamalarini “bir” sayilabilir ¢iktiya gére karsilastiran bir
aractir’? ve sadece degiskenlerin temel farkliliklarm degil, aym: zamanda degisken

kombinasyonlarinm arasindaki farkliliklart da degerlendirebilmektedir.?

' http://www.altisigma.com/modules.php?name=Newsé&file=article&sid=42 (10.07.2005)
2 hitp://www richmond.edu/~pli/psy538/MANOVA/MANOVAdef html (10.07.2005)
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Tablo 3.8-31 Deneklerin Satin Alma Durumunu Etkileyen Faktorlerle Igili
Tercihlerinin Ortalamalar: Tablosu

n | Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata

Uriiniin Merkezi | 115 4,11 0,456 0,043
Karmasikli1 | Yapisal 35 4,11 0,342 0,058
Karmasik 38 4,25 0,317 0,051

TOPLAM | 188 4,14 0,413 0,030

Uriiniin Merkezi | 115 3,54 0,398 0,037
Yeniligi Yapisal 35 3,37 0,426 0,072
Karmasik 38 3,19 0,512 0,083

TOPLAM | 188 3,44 0,449 0,033

Uriiniin Merkezi | 115 3,03 0,645 0,060
Yapisalhfr Yapisal 35 3,60 0,625 0,106
Karmasik 38 3,61 0,868 0,141

TOPLAM | 188 3,25 0,744 0,054

Uriiniin Merkezi | 115 3,45 0,588 0,055
Belirsizligi Yapisal 35 3,43 0,502 0,085
Karmasik 38 3,57 0,458 0,074

TOPLAM | 188 3,47 0,548 0,040

Zaman Merkezi 115 4,09 0,401 0,037
Baskisi Yapisal 35 4,02 0,542 0,092
Karmasik 38 3,73 0,634 0,103

TOPLAM | 188 4,00 0,501 0,037

Ancak, MANOVA testi sonuglarina gegmeden 6nce, tek bir bagimsiz degiskene gore
smiflandirilan gruplar arasinda farkliliklar belirlemek i¢in kullanilan ANOVA testi®!
yapilarak, bagimsiz degiskenlerin her biri i¢in grup i¢i ve gruplar arasi farkliliklar
saptanmigtir. Tablo 3.8-32de oldugu gibi gergeklesmistir.

ANOVA tablosu (Tablo 3.8-32) incelendiginde, ii¢ faktdrde p=0,0001 ve p<0,005
olmas1 nedeniyle, gruplar ararsinda anlamli farkliliklarin oldugu gériilmistiir. Bu ¢
faktor;, “Oriiniin yeniligi”, “{irtintin yapisallig1” ve “zaman baskisi” faktorleridir. Buna
karsm, “lriiniin karmagiklig: faktoriinde p=0,201 ve “lirlintin belirsizli§i” faktoriinde
p=0,454 ve p>0,05 olmas: nedeniyle, gruplar arasinda herhangi bir farkin olmadig:

belirlenmigtir.

Bhttp://www.georgetown.edu/departments/psycholgy/researchmethods/statistics/inferential/anova.
htm (10.07.2005)
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Tablo 3.8-32 ANOVA Tablosu

Ortalama | F Testi [ Onem
Kare Derecesi
Uriiniin Gruplar Arasi 0,274 | 1,617
Karmagikligi | Grup Icinde 0,170 0,201
TOPLAM 31,960
Gruplar Arasi 1,874 | 10,217
Uriiniin Grup Icinde 0,183 0,0001
Yeniligi TOPLAM 37,690
Gruplar Arasi 7,544 | 15,762
Uriiniin Grup Icinde 0,479 0,0001
Yapisalhg TOPLAM 103,638
Uriiniin Gruplar Arasi 0,239 | 0,793
Belirsizligi Grup icinde 0,301 0,454
TOPLAM 56,182
Zaman Gruplar Arasi 1,874 8,038
Baskisa Grup Icinde 0,233 0,0001
TOPLAM 56,182

Gruplar aras1 fark tespit edilen faktérlerde, farklarin hangi satinalma merkezleri
yapist arasinda olduklarini belirlemek icin MANOVA testi iginde, ¢oklu
kargilagtirmalarda kullanilan ve hangi gruplarin ortalamalar arasindaki farkin
anlaml1 oldugunu gosteren “Tukey Testi”* uygulanmis ve bu testin sonuglari, Tablo

3.8-33°de verilmistir.

Tablo incelendiginde, satinalma merkezi yapilarina gore, “lriiniin yeniligi”
faktoriinde, “merkezi” olan isletmelerle “karmagik™ olan igletmeler arasinda fark
oldugu goriilmektedir. Ortalama farkinin “merkezi” satinalma yapisindaki grupta
pozitif degerde olmasi, satinalma yapisi “merkezi” olan isletmelerin {iriintin yeniligi

faktortinden daha fazla etkilendigini gostermektedir.

“Uriintin yapisalligr” faktoriinde satmalma merkezi yapilarina gore, “merkezi” olan
isletmelerle “yapisal” olan isletmeler arasinda fark oldugu gibi, “merkezi”
isletmelerle “karmagik” olan isletmeler arasinda da fark oldugu belirlenmistir.
Ortalama farkinin, “yapisal” satinalma yapisindaki isletmelerde pozitif degerde
olmasi, satinalma yapisi “yapisal” olan isletmelerin “merkezi” olan isletmelere
oranla, bu faktérden daha fazla etkilendigi gosterirken, “merkezi” ve “karmasik”

satinalma merkezi olan isletmeler arasindaki fark, yine “merkezi” satinalma yapisina

2 http://www.cvgs.kI2.va.us/DIGSTATS/main/Guides/g_tukey.html (10.07.2005)
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sahip isletmelerin daha az etkilendigini gostermektedir. Ciinkii ortalama fark,
“karmagik™ satinalma merkezi olan isletmelerde pozitif deger almagtir.

Tablo 3.8-33 TUKEY Testi Sonuclar

Bagimh Degisken | Satinalma Satinalma Ortalama Onem
Merkezi Yapisi= | Merkezi Yapisi = Farki Derecesi
Kiimeleme Kiimeleme
Analizi Sonucu Analizi Sonucu
Uriiniin Merkezi Yapisal -0,004 0,999
Karmagikliga Karmagik -0,135 0,187
Yapisal Merkezi 0,004 0,999
Karmagik -0,131 0,364
Karmagik Merkezi 0,135 0,187
Yapisal 0,131 0,364
Uriiniin Merkezi Yapisal 0,173 0,093
Yeniligi Karmagsik 0,352(%) 0,0001
Yapisal Merkezi -0,173 0,093
Karmagik 0,178 0,180
Karmagik Merkezi -0,352(%) 0,0001
Yapisal -0,178 0,180
Uriiniin Merkezi Yapisal -0,574(*) 0,0001
Yapisalligi Karmagik -0,588(*) 0,0001
Yapisal Merkezi 0,574(%) 0,0001
Karmagik -0,014 0,996
Karmagik Merkezi 0,588(%) 0,0001
Yapisal 0,014 0,996
Uriiniin Merkezi Yapisal 0,024 0,973
Belirsizligi Karmagik -0,118 0,485
: Yapisal Merkezi -0,024 0,973
Karmagik -0,142 0,514
Karmagik Merkezi 0,118 0,485
Yapisal 0,142 0,514
Zaman Merkezi Yapisal 0,071 0,728
Baskis1 Karmagik 0,362(%) 0,0001
Yapisal Merkezi -0,071 0,728
Karmagik 0,291(%) 0,029
Karmagik Merkezi -0,362(*%) 0,0001
Yapisal -0,291(*) 0,029
* Ortalama farki, 0,05 diizeyinde anlamlihik farki ifade etmektedir.

Diger bir fark da “zaman baskisi” faktoriindedir. Zaman baskisi faktoriinde
“merkezi” ve karmagsik satinalma merkezleri olan isletmeler arasinda fark
bulunmaktadir ve “fark ortalamasinin”, merkezi satinalma yapist olan isletmelerde
pozitif deger tagimasi, merkezi satinalma yapisinda olan isletmelerin, “karmagik™
satinalma yapisindaki igletmelere oranla bu faktdrden daha fazla etkilendigini ve
zaman baskisini daha fazla hissettifini gostermektedir. Yine zaman baskisi faktorii

acisindan, “karmagik” merkezli isletmelerle “yapisal” merkezli isletmeler arasinda
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bir farkin oldugu goriilmektedir. Fark ortalamasinin, “yapisal” merkezli isletmelerde
pozitif degerde olmasi, “yapisal” merkezli, isletmelerin de “karmasik” merkezli

isletmelere oranla zaman baskisini daha fazla hissettigini géstermektedir.

Satinalma merkezlerinin yapilariyla satin alma durumunu etkileyen faktérler
arasindaki iligkilerin analizinden sonra, satin alma durumunu etkileyen faktorlerin
bazi degigkenlerle olan iligkisi gérmek {lizere ayni analizler, isletme biiyiikliigii ve

ana faaliyet alam1 degiskenleriyle uygulanmstir.

8.4.1. Isletme Biiyiikliigiiyle Satin Alma Durumunu Etkileyen Faktérler
Arasmdaki Iliskiler

Stiphesiz igletmenin biiytikltigli satin alma kararlarimi etkileyen unsurlardandir. Cok
degisik bir yap1 arz eden seyahat sekt6riinde igletmelerin bityiikliiklerinin, satin alma
durumunu etkileyen faktorlerden nasil etkilendigini belirlemek gerekmektedir. Bu
nedenle 6ncelikle, satinalma merkezi yapilarnn ve biyiikliik 6lgiitleri temel alinarak
“capraz tabulasyon” yapilmis ve deneklerin biiytikliiklerine gore satinalma merkezi
yapilarinda nasil bir dagilim gosterdikleri belirlenmistir. Seyahat isletmelerinin
biytikliklerine gore satinalma merkezi yapi dagilimlari, Tablo 3.8-34’de oldugu
gibidir.
Tablo 3.8-34 Isletme Biiytikliigiine Gore Satinalma Merkezi Yapilar: Dagilimi

Isletme Biiyiikliigii Toplam
Biiyiik Kiiciik

Tur Operatorii | Seyahat Acentasi
Satinalma | MERKEZI | n 48 67 115
Merkezi % 41,7 58,3 100,0
Yapisi YAPISAL n 29 6 35
% 82,9 17,1 100,0
KARMASIK | n 33 5 38
% 86,8 13,2 100,0
Toplam | n 110 78 188
% 58,5 41,5 100,0

Bu durumda, satinalma merkez yapisi “merkezi” olan 115 isletmenin 67 tanesinin
(58,3’liniin) kiiciik, 48 tanesinin (41,7°sinin) biiyiik isletmeler; satinalma merkezi
“yapisal” olan 35 isletmenin 6 tanesinin (% 17,1) ve 29 tanesinin (% 82,9) biiyiik
isletmeler ve satinalma merkezi “karmasik 38 igletmeden 5 tanesinin (% 13,2) kii¢iik
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ve 33 tanesinin biiyiik isletmeler oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu analizden sonra,
biiyiliklitk Olgiitiiyle satinalma merkezleri yapilari arasinda, satinalma durumunu
etkileyen faktorler agisindan bir fark olup olmadigini belirlemek amaciyla, ANOVA
testi yapilmig ve sonuglar: Tablo 3.8-35’de oldugu gibi gergeklesmistir.

Tablo 3.8-35 Isletme Biiyiikliigiine Gére ANOVA Tablosu

Ortalama | F Testi | Onem
Derecesi
Uriiniin Gruplar Aras) 0,046 | 0,270 0.604
Karmasiklif: | Grup Icinde 31,913 ’
TOPLAM 31,960
. Grupl'fir Arasi 2,293 | 12,051 0.001
Uriiniin Grup Icinde 35,396 ?
Yeniligi TOPLAM 37,690
. Gruplflr Arasi 14,403 | 30,021 0.001
Uriiniin Grup Icinde 89,235 ?
Yapisallif TOPLAM 103,638
Uriiniin Gruplar Aras 0,000 | 0,001 0.974
Belirsizligi Grup Icinde 56,182 ’
TOPLAM 56,182
Zaman Gruplar Arasi 0,019 0,077
Baskisi Grup icinde 46,867 0,781
TOPLAM 46,887

ANOVA tablosuna bakildiginda, “iiriiniin yeniligi” ve “lirlintin yapisallig1™ faktorleri
bakimindan gruplarin her ikisinde de, p=0,0001<0,05 oldugundan, anlamli farkin
oldugu goriilmektedir. “Uriintin karmasikligr (p=0,604>0,05), “iiriiniin belirsizligi”
(p=0,974>0,05) ve “zaman baskisi” (p=0,781>0,05) acisindan ise, fark olmadig:
goriilmektedir. Fark olan faktérlerde, farklarin hangi satin alma merkezleri yapisi
arasinda oldugunu belirlemek i¢in iki grup oldugundan, ¢oklu karsilagtirma Post Hoc
(Tukey Testi) uygulanamamagtir.

8.4.2. Ana Faaliyet Alamyla Satm Alma Durumunu Etkileyen Faktorler
Arasmdaki Iiskiler

Isletmelerin ana faaliyet alanlarmmin satin alma durumunda hangi faktérlerden
etkilendigini saptamak amaciyla, ANOVA testi uygulanmis ve sonuglari, Tablo 3.8-
36°da oldugu gibi gergeklesmistir. Tablodan goriilecegi {izere, gruplar arasinda bir
fark ¢ikmamis olmas: nedeniyle, Tukey Testi yapilmasma gerek kalmamigtir. Clinkii

arastirmada kullanilan satin alma durumunu etkileyen faktorlerin, isletmelerin ana
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faaliyet alanlarina gore etkilerinde fark yoktur; faktorlerin her iki grup isletmeyi

etkileme bicimleri aymidir.

Tablo 3.8-36 Ana Faaliyet Alanlarina Gére ANOVA Tablosu

Ortalama | F Testi | Onem Degeri
Uriiniin Gruplar Arasi 0,015 0,087
Karmasiklig1 | Grup Icinde 31,945 0,768
TOPLAM 31,960
Gruplar Arasi 0,005 0,025
Uriiniin Grup Icinde 37,685 0,876
Yeniligi TOPLAM 37,690
Gruplar Aras: 0,263 0,474
Uriiniin Grup icinde 103,375 0,492
Yapisalbgn | TOPLAM 103,638
Uriiniin Gruplar Arasi 0,433 | 1,446
Belirsizligi Grup Icinde 55,749 0,231
TOPLAM 56,182
Zaman Gruplar Arasi 0,020 ; 0,081
Baskisi Grup Icinde 46,866 0,776
TOPLAM 46,887

Tablodan goriildiigii tizere, her faktor igin gerceklesen 6nem degeri, p=0,05’den
biiytiktiir. Bu durumda ana faaliyet alanina gore, isletme gruplari arasinda satin alma

durumunu etkileyen faktorler agisindan belirgin fakliliklar yoktur.

Bu analizler sonucu, satin alma kararlarim etkileyen faktorlerden sadece iki tanesinin
isletme biliyiikliigli degiskenini etkilemesi sonucunda, “kiimeleme analizi sonucu
olugan, satinalma merkezi yapilarn”, “igletme biiylikliigi” ve “ana faaliyet alam”
degigkenleri birlestirilmistir. Bu sekilde, ¢ok degiskenli (MANOVA testi) analizi
yapma olanag saglanarak, Pillai's Trace ve Wilks’ Lambda degerleri hesaplanmis ve
aralarinda anlamli bir farkin olup olmadigina bakilmistir.Bu testlerden, Wilks’
Lamda, ¢ok degiskenli varyans analizlerinde (MANOVA), bir bagimsiz degisken
kombinasyonuna gore, tanimlanmis degiskenlerin otalamalar1 arasinda farkliliklarin

23

olup olmadigimi belirlemek i¢in kullanilan hassas bir tekniktir.” Bu analizlerde

ortaya ¢ikan sonuclar, Tablo 3.8-37" da &zetlenmektedir.

Z http://www.blackwellpublishing. com/specialarticles/jcn_9_381.pdf (08.04.2006)
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Tablo3.8-37 MANOVA Testi Tablosu

Etken Test Deger | F Testi | Onem Derecesi.
Isletme Biiyiikligii Pillai's Trace 0,096 | 3,671(a) 0,004
Wilks' Lambda | 0,904 | 3,671(a) 0,004
Ana Faaliyet Alan1 Pillai's Trace 0,07 | 0,610(a) 0,692
Wilks' Lambda | 0,983 | 0,610(a) 0,692
Satinalma Merkezi Yapis1 Pillai's Trace 0,125 2,311 0,012
Wilks' Lambda | 0,876 | 2,344(a) 0,011
isletme Bitytiklugi + Pillai's Trace 0,013 | 0,463(a) 0,803
Ana Faaliyet Alan Wilks' Lambda | 0,987 | 0,463(a) 0,803
isletme Bﬁyiik]ﬁgﬁ+ Satmalma Pillai's Trace 0,083 1,506 0,135
Merkezi Yapisi Wilks' Lambda | 0,918 | 1,498(a) 0,138
Ana Faaliyet Alam + Satmalma Pillai's Trace 0,044 0,773 0,655
Merkezi Yapisi Wilks' Lambda { 0,957 | ,771(a) 0,657
isletme Bitytiklugi + Ana Pillai's Trace 0,034 0,593 0,820
) Wilks' Lambda | 0,967 | 0,590(a) 0,822
Faaliyet Alan1 + Satinalma
Merkezi Yapist
(a) Exact sinamalar1 da yapilmustir.

MANOVA testi sonuglar1 da, ANOVA testini dogrulamaktadir. MANOVA testi
sonuglarma gore, isletme biiytikliigii ve satinalma merkez yapisi degiskenlerine gore,
isletmeler arasinda anlamli farkliliklar olmasina kargin, ana faaliyet alan1 degiskenine
gére bir farlilik yoktur. Ayrica, yukarida verildigi gibi, degiskenlerin farkll
kombinasyonlar elde edilerek yapilan analizlerde de anlamli bir faklidik ¢rkmamaisgtir.

TUKEY testinin en ¢arpict sonuglar da, ti¢ faktérde satinalma merkezi yapilar
arasinda farkliliklar oldugunu ve bu farkliliklarin hangi merkez yapilari arasinda
olustugunu gostermigtir. Testin sonuglarina gore (Bkz. Tablo3.8-38), birinci farklilik
“{irlintin yeniligi” faktoriinde, satinalma merkezi yapilari, “merkezi” olan isletmelerle
“karmagik” olan isletmeler arasindadir. Satinalma merkezi yapisi “merkezi” olan
igletmeler, {riintin yeniligi faktoriinden daha fazla etkilenmektedir. Bunun nedent,
ortalama fark degerinin “merkezi” satinalma yapisinda olan igletmelerde pozitif

olmasindan kaynaklanmaktadir..

Ikinci farkliliksa, “iiriiniin yapisallifi” faktoriinde, satinalma merkezi yapilar
“merkezi” olan isletmelerle “yapisal” olan isletmeler arasinda olugmustur. Ayrica,
“merkezi” satinalma yapisina sahip isletmelerle “karmasik™ olan igletmeler arasinda

da farklilik oldugu goriilmektedir. Ortalama farkinin, “yapisal” satinalma merkezi
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olan isletmelerde pozitif olmasi, “yapisal” olan igletmelerin “merkezi” olan
isletmelere oranla, bu faktérden daha fazla etkilendigi gosterirken, “merkezi” ve
“karmasik” satinalma merkezi olan igletmeler arasindaki farktaysa, yine “merkezi”

satinalma yapisina sahip isletmelerin daha az etkilendigini géstermektedir.

Tablo 3.8-38 Birlestirme Islemi Sonrast TUKEY Testi Sonugclar:

Satmalma Satmalma Ortalama Sig.
Bagimh Degisken | Merkezi Yapisi= | Merkezi Yapisi = Farka
Kiimeleme Kiimeleme
Analizi Sonucn Analizi Sonucu
Uriiniin Merkezi Yapisal 0,00 0,999
Karmagikligi Karmasgik -0,14 0,193
Yapisal Merkezi 0,00 0,999
Karmagik -0,13 0,371
Karmagik Merkezi 0,14 0,193
Yapisal 0,13 0,371
Uriiniin Merkezi Yapisal 0,17 0,092
Yeniligi Karmagik 0,35(*%) 0,0001
Yapisal Merkezi -0,17 0,092
Karmagik 0,18 0,178
Karmagik Merkezi -0,35(*) 0,0001
Yapisal -0,18 0,178
Uriiniin Merkezi Yapisal -0,57(*) 0,0001
Yapisallig1 Karmagik -0,59(*) 0,0001
Yapisal Merkezi 0,57(*%) 0,0001
Karmagik -0,01 0,995
Karmagik Merkezi 0,59(*%) 0,0001
Yapisal 0,01 0,995
Uriiniin Merkezi Yapisal 0,02 0,973
Belirsizligi Karmagik -0,12 0,491
Yapisal Merkezi -0,02 0,973
Karmagik -0,14 0,520
Karmasik Merkezi 0,12 0,491
Yapisal 0,14 0,520
Zaman Merkezi Yapisal 0,07 0,723
Baskisi Karmasik 0,36(*%) 0,0001
Yapisal Merkezi -0,07 0,723
Karmasik 0,29(*%) 0,027
Karmagik Merkezi -0,36(*) 0,0001
Yapisal -0,29(*) 0,027
* Ortalama farki, 0,05 diizeyinde anlamhiik farki ifade etmektedir.

Uctincii farkliliginsa, “zaman baskis1” faktoriinde oldugu gérﬁlmektedip Burada da,
“merkezi” ve “karmagik™ satinalma merkezleri olan igletmeler arasinda fark oldugu
gibi satinalma merkez yapilar1 “yapisal” ve karmasik olan isletmeler arasinda da fark
vardir. Fark ortalamasinin, merkezi satimalma yapist olan igletmelerde pozitif deger

tagimasi, merkezi satinalma yapisinda olan isletmelerin, “karmagik™ satinalma
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yapisindaki isletmelere oranla bu faktérden daha fazla etkilendigini ve zaman
baskisim daha fazla hissettigini gostermektedir. Yine zaman baskisi faktorii
agisindan, “karmasik” merkezli isletmelerle “yapisal” merkezli isletmeler arasinda
bir farkin oldugu goriilmektedir. Fark ortalamasinin, “yapisal” merkezli isletmelerde
pozitif degerde olmasi, “yapisal” merkezli, isletmelerin de “karmasik” merkezli

isletmelere oranla zaman baskisini daha fazla hissettiklerini gostermektedir.

9. HIPOTEZLERIN SINANMASI
p=0,0001<0,05 olmas1 nedeniyle H;, kabul ve Hp ret edilmistir. Varsayim
dogrulanmistir; biiyiik isletmeler daha “karmasik™ satinalma merkezine sahipken,
kii¢iik isletmelerin biiyiik bir kismi1 merkezi satinalma yapisina sahiptir. (Bkz. Tablo
3.8-21)

p=0,188>0,05 olmasi nedeniyle H;g ret ve Hy kabul edilmistir; Ana faaliyet alam ile
satinalma merkezi yapisi arasinda anlaml bir iligki yoktur. Varsayim gegersizdir;
distan gelim turlan diizenleyen isletmelerin biiyiik bir kismi1 merkezi bir satmalma
yapisina sahiptir. (Bkz. Tablo 3.8-19)

p=0,171>0,05 olmasi nedeniyle H,s ret ve Hp kabul edilmistir. Isletme
biiytikltigiiniin satin alinan veya kiralanan koltuklar1 doldurma oranlari arasinda
anlamli bir iligki yoktur. Varsayim, gegerli degildir; kiiglik isletmeler de biiyiik
isletmelerde koltuklari yaklagik ve yiiksek oranda doldurmaktadirlar. (Bkz. Tablo
3.8-6a)

p=0,186>0,05 olmas1 nedeniyle Hp ret ve Hy kabul edilmigtir. Ana faaliyet alaniyla,
gerceklesen ortalama koltuk doluluk oranlari arasinda anlamli bir iligki yoktur.
Varsayim da gegersizdir; distan gelim turlar diizenleyen isletmelerin, daha yiiksek
doluluk oranlan gergeklestirdikleri gbzlemlenmektedir. (Bkz. Tablo 3.8-14)

p=0,0001<0,05 olmasi nedeniyle Hs, kabul ve Hy ret edilmistir. Varsayim da biiytik
Olgiide dogrulanmistir; biiyiik isletmeler en fazla “full charter” ve “kismi charter”

tagimacilifi bigimlerini tercih ederken, hemen hemen aym oranda “koltuk charter”



208

tipini de tercih etmislerdir. Kiigiik isletmelerin biiyiik bir kismi, “koltuk charter” ve
“tarifeli ugus™ seceneklerini tercih etmislerdir. (Bkz. Tablo 3.8-4)

p=0,018<0,05 olmas1 nedeniyle Hsg kabul ve Hy ret edilmistir. Ana faaliyet alaniyla,
havayolu tasimacilifi bi¢imi arasinda anlamhi bir iliski vardir. Varsayim
dogrulanmustir; distan gelim turlar1 diizenleyen isletmelerin, daha yiiksek oranlarda
full charter ve kismi charter tagimacilifini tercih ettikleri gézlemlenmektedir. (Bkz.
Tablo 3.8-13)

p=0,200>0,05 olmas: nedeniyle Hya ret ve Hy kabul edilmistir. Isletme biiyiikliigti,
konaklama isletmeleriyle anlagma bigimleri arasinda anlamli bir iliski yoktur.
Varsayim da gecersizdir; biiylik isletmelerinde kiictik isletmelerin de, en fazla
odalarin tiimiinii kiralama segenegini tercih ettikleri gbzlemlenmektedir. (Bkz. Tablo
3.8-7)

p=0,391>0,05 olmasi nedeniyle Hygp ret ve Hy kabul edilmistir. Ana faaliyet alaniyla,
konaklama igletmeleriyle iligski bi¢imleri arasinda anlamli bir iligki yoktur. Varsayim
da gecersizdir; digtan gelim turlari diizenleyen isletmelerin, en yogun olarak odalarin

tiimiinii kiralama se¢enegini kullandiklar gdzlemlenmektedir. (Bkz. Tablo 3.8-15)

p=0,002<0,05 olmasi nedeniyle Hsy kabul ve Hy ret edilmistir. Isletme
biiyiikliigtiyle, konaklama igletmeleriyle anlagma bigimleri arasinda anlamli bir iligki
vardir. Biytik isletmelerin ¢ok biiyiikk bir oram1 “Opsiyonlu, dalgalanmalara gore
artan/azalan oda ve/veya yatak kapatma anlagmalar® yaptiklarini belirtmiglerdir.
(Bkz. Tablo 3.8-8)

p=0,154>0,05 olmas1 nedeniyle Hsg ret ve Hy kabul edilmistir. Ana faaliyet alaniyla,
konaklama isletmeleriyle anlagma bigimleri arasinda anlamli bir iliski yoktur.
Varsayim dogrulanmigtir; distan gelim turlan diizenleyen isletmelerin,”doluluk
garantili” secenekleri ¢ok fazla tercih etmedikleri gézlemlenmektedir. (Bkz. Tablo
3.8-16)
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p=0,214>0,05 olmas1 nedeniyle Hex ret ve Hy kabul edilmistir. Isletme biiytikliigiiyle
oda doluluk oranlari arasinda anlaml bir iliski yoktur. Varsayim da gegersizdir;
biiyiik igletmelerin daha yiiksek oda doluluk oranlart gergeklestirdiikleri
belirlenmistir. (Bkz. Tablo 3.8-10a)

p=0,782>0,05 olmas: nedentyle Hep ret ve Hy kabul edilmistir. Ana faaliyet alaniyla,
oda doluluk oranlari arasinda anlamli bir iliski yoktur. Varsayim da gecersizdir;
distan gelim turlar diizenleyen isletmelerin, yiiksek doluluk oranlarinda daha basarili
olduklan goriilmektedir. (Bkz. Tablo 3.8-18)

p=0,0001<0,05 olmas: nedeniyle H;, kabul ve Hy ret edilmistir. Varsayim
dogrulanmustir; kiiciik isletmeler de kararlarda biiylik oranda 1 kisi veya Genel
Midiirlikte gérevli birkag¢ kisi etkili olurken, biiyiik isletmelerde, daha cok sayida
kisinin katildig1 karar verme bigimlerinin orani daha fazladir. (Bkz. Tablo 3.8-11a ve
Tablo3.8-11b)

p=0,190>0,05 olmas1 nedeniyle H7g ret ve Hy kabul edilmistir; Ana faaliyet alaniyla
satin alma merkezi yapist arasinda anlamli bir iligki yoktur. Varsayim da gegersizdir;
distan gelim turlar1 diizenleyen isletmelerin biiyiik bir kism1 merkezi bir satinalma
yapisina sahiptir. (Bkz. Tablo 3.8-19)

=0,201>0,05 olmas: nedeniyle Hga ret ve Hy kabul edilmistir. Satinalma merkezi
yapisiyla “lirlin veya satin alma durumunun karmasikligi” faktorii arasinda bir iliski
yoktur. Varsayim da dogrulanmamistir; tim satinalma merkezi yapilarinin, birbirine
yakin ortalamalar verdigi gézlemlenmektedir (Bkz. Tablo 3.8-31, Tablo 3.8.-32 ve
Tablo3.8-33).

p=0,0001<0,05 olmasi nedeniyle Hgg kabul ve Hj ret edilmigtir. Satinalma merkezi
yapisiyla “Urlin veya satin alma durumunun yeniligi” faktorii arasinda bir anlamli
iligki vardir. Varsayim dogrulanmistir; Satinalma merkezi yapist “merkezi” olan
isletmelerin, “karmasik” olan isletmelere oranla daha fazla etkilendikleri
gozlemlenmigtir (Bkz. Tablo 3.8-31, Tablo 3.8.-32 ve Tablo3.8-33).
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p=0,0001<0,05 olmas1 nedeniyle Hgc kabul ve Hy ret edilmistir. Satinalma merkezi
yapistyla “lirtin veya satin alma durumunun yapisallif1” fakt6rii arasinda anlamli bir
iligki vardir. Varsayim dogrulanmistir; Satinalma merkezi yapisi “merkezi” olan
igletmelerin, “yapisal” ve “karmagik™ olan igletmelere oranla daha az etkilendikleri
gbzlemlenmigtir (Bkz. Tablo 3.8-31, Tablo 3.8.-32 ve Tablo3.8-33).

p=0.454 >0,05 olmasi nedeniyle Hgp ret ve Hy kabul edilmistir. Satinalma merkezi
yapistyla “lirtin veya satin alma durumunun belirsizligi” fakt6rii arasinda bir iligki
yoktur. Varsayim dogrulanmamustir; tlim satinalma merkezi yapilarinin, birbirine
yakin ortalamalar verdi§i gézlemlenmektedir (Bkz. Tablo 3.8-31, Tablo 3.8.-32 ve
Tablo3.8-33)

p=0,0001<0,05 olmas: nedeniyle Hgp kabul ve Hj ret edilmistir. Satinalma merkezi
yapisiyla “zaman baskisi” faktérii arasinda bir anlamli iliski vardir. Varsayim
dogrulanmistir; Satinalma merkezi yapis1 “merkezi olan isletmeler” daha fazla zaman
baskisi hissettikleri gézlemlenmistir (Bkz. Tablo 3.8-31, Tablo 3.8.-32 ve Tablo3.8-
33).

Hipotezlerin smnanmasi sonucu tiim hipotezlerin ve sonuglarinin toplu olarak
goriilmesi ve analizlerin anlasilmasint kolaylastirmak amaciyla Tablo 3.8-39
hazirlanmistir. Tablodan goriilecegi iizere, isleme biiyiikligii ve ana faaliyet alam
bagimli degiskenler oldugunda, yedi bagimsiz degiskenden dordiinde anlamli
iliskilerin oldugu; tgciindeyse bir iliskinin olmadign goriilmektedir.  Isletme
biiytikliigii anlamli iligki tespit edilen dort degisken icinde etkiliyken, ana faaliyet
alan1 sadece bir faktor i¢in gegerlidir. Bu durumda, isletme biiyiiklitigii, ana faaliyet

alanima gore daha 6nemli bir degiskendir.

Satinalma merkezi yapisi sabit degisken, satin alma kararlarini etkileyen faktorler
bagimsiz degiskenler olarak yapilan incelemelerdeyse, ii¢ degisken ile satinalma
merkezi yapilar arasinda anlamli iliskilerin oldugu goriilmektedir.Bunlar, iiriin veya

satin alma durumunun yeniligi, irtin veya satin alma durumunun yapisallifi ve
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bulgu, ana faaliyet alaniyla bu

faktorlerden herhangi birinin arasinda anlaml: bir iligkinin olmayisidir. Bu faktorlerle

anlaml iligkisi bulunan degisken yine igletme biiytikltig{idiir.

Tablo 3.8-39 Hipotezlerin Sinanmalar1 Sonug Tablosu

Hipotez | Hipotez p degeri | Anlamh

No 1liski

Hia/Hy | Isletme bityiikliigiiyle, satinalma merkezlerinin yapis1 arasinda | 0,0001 Vardir
anlamli bir iligki vardir/yoktur.

Hyg/Hy | Ana faaliyet alantyla, satinalma merkezlerinin yapisi arasmda bir | 0,188 Yoktur
iligki vardir/yoktur.

H.a/Hy | Isletme bityitkliigiiyle, satin alman veya kiralanan koltuklart | 0,171 Yoktur
doldurma oranlar arasinda bir iliski vardir/yoktur.

Hyg/Hy | Ana faaliyet alaniyla, satin alinan veya kiralanan koltuklar1 | 0,186 Yoktur
doldurma oranlar arasmda bir iligki vardir/yoktur.

Hia/Hp | Isletme biiyiikligityle, kullamlan havayolu tasimacilig bigimleri | 0,0001 Vardir
arasinda anlamli bir iligki vardur/yoktur.

Hig/ Hy | Ana faaliyet alaniyla, havayolu isletmeleriyle kullanilan havayolu | 0,018 Vardir
tasmmacilifi bigimleri arasinda anlamli bir iliski vardur/yoktur.

Hys/Hp | Isletme biiyiikliigiiyle, konaklama isletmeleriyle iliski bigimleri | 0,200 Yoktur
arasinda bir iliski vardir/yoktur.

Hse/Hy | Ana faaliyet alaniyla, konaklama igletmeleriyle iliski bigimleri | 0,391 Yoktur
arasinda bir iliski vardir/yoktur.

Hsa/Hp | Isletme biyiikliigiiyle, konaklama isletmeleriyle yapilan anlagma | 0,002 Vardiwr
bigimleri arasinda bir iligki vardir/yoktur.

Hsg/Hy | Ana faaliyet alaniyla, konaklama isletmeleriyle yapilan anlasma | 0,154 Yoktur
bigimleri arasinda bir iligki vardir/yoktur.

Hea/ Hy | Isletme bityiikliigiiyle, kiralanan veya satin alinan odalar | 0,214 Yoktur
doldurma oranlar: arasinda bir iliski vardir/yoktur.

Heg/Hy | Ana faaliyet alamiyla, kiralanan veya satn alman odalar | 0,782 Yoktur
doldurma oranlar1 arasinda bir iliski vardir/yoktur.

H.a/Hy | Isletme bityiikliigiiyle, satm alma kararlanma katilan kisi sayis1 | 0,0001 Vardir
arasimnda bir iligki vardir/yoktur.

Hz/Hy | Ana faaliyet alaniyla, satin alma kararlarinda etkili olan kisi | 0,190 Yoktur
sayist arasinda bir iliski vardir/yoktur.

Hga/ Hy | Satinalma merkezinin yapistyla, iiriin veya satm alma duromunun | 0,201 Yoktur
karmagiklig: faktoril arasinda bir iligki vardir/yoktur.

Hgg/Hy | Satinalma merkezinin yapisiyla, firiin veya satin alma durumunun | 0,0001 Vardir
yeniligi faktorii arasmda bir iliski vardir/yoktur.

Hgc/Hy | Satinalma merkezinin yapistyla, iiriin veya satm alma durumunun | 0,0001 Vardir
yapisallig faktorii arasinda bir anlamlz iligki vardir/yoktur.

Hgp/ Hy | Satmmalma merkezinin yapisiyla, satin aliman iiriin veya satin alma | 0,454 Yoktur
durumunun belirsizligi faktorii amsinda bir iligki vardmr/yoktur.

Hge/Hy | Satmalma merkezinin yapisiyla, satin alma durumunda hissedilen | 0,0001 Vardir
zaman baskisi faktori arasinda bir iligki vardir/yoktur.




SONUC

Bu aragtirmada, 1618 Sayili yasaya gore faaliyet gosteren seyahat isletmelerinin
belirli Ozellikleri, satin alma merkezlerinin yapist ve 0&zellikleriyle satinalma
merkezleri yapilar: arasinda iligkiler arastirilmis ve aciklanmaya caligilmistir. Gerek
anket uygulamasmin (elektronik posta uygulamasi1 ve yiiz ylize gerceklestirilen
anketlerin) istatistiksel degerlendirilmesi, gerekse hazirlik asamasinda (pilot caligsma)
ve yiiz ylize uygulama esnasinda goriisiilen isletmelerin y&neticilerinden edinilen
bilgiler ve gozlemler neticesinde, isletme biiyiikliigli ve ana faaliyet alaniyla ilgili

elde edilen sonuclar gu sekildedir;

Tirk seyahat isletmeciliginde tur operatérii ve seyahat acentast ayrimini net bir
sekilde yapmak miimkiin degildir. Acentalar, tur operatorliigii yaparken, tur
operatérieri de, turizm pazari kosullar1 geregi, fiziki trtinlerde sik goriilen
“fabrikadan satis magazalan” gibi miinferit satiglar yaparak, acentecilik

yapmaktadirlar.

Genel olarak seyahat igletmelerinin yarisindan fazlasi, biiyiik isletmelerin de iicte
ikisi “distan gelim turlarm™ {izerine c¢alisan isletmeler olup; genellikle yabanci
operatorlerin  diizenledigi turlari uygulamaktadir. Cogunlugu, yurt digmndaki
operatOrlerin denetimdedir. Mevcut kosullar altinda, alanyazin tanimlarma gore,
gercek tur operatorlerinin, genellikle disa gidim veya yurt i¢i turlarda yogunlagan

igsletmeler oldugu sonucuna varmak miimkiindiir.

Yabanct operatorlere bagimlilik derecesinin  yiksek olusu, Tiitk seyahat
igsletmeciliginin yeterince gelismedigini ve dis pazarlarda etkili olmadigm
gostermektedir. Disa bagimh calismayan, disa gidim veya yurt i¢i turlar diizenleyen,
biyilk 6lcekli isletmeler, faaliyetlerini Istanbul ve Akdeniz canafgmda sube
bulundurarak siirdlirmektedirler. Bunlar, i¢ pazarlarlarda temsilcinin satis
performansina bagimli kalmaktadirlar. I¢ pazarlarda da performanslar konusunda
yeterli bilgi olmadigindan, mevcut tiiketici potansiyelini etkin ve verimli kullanip
kullanmadiklar1 bilinmemektedir.
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Seyahat igletmelerinin biiyiikk bir cofunlugunun finansal olarak zayif olduklar
havayolu isletmeleriyle iliski big¢imlerinde goriilmektedir. Tiim {iretici unsurlar
kendi biinyesine toplama egiliminin yayginlastigt bir ortamda, Tiirk seyahat
igletmeleri, havayolu isletmelerine bagimli kalmaya devam etmektedir. Tirk Hava
Yollar: bagta olmak {izere diger Tiirkiye menseli havayolu isletmelerinin ve Devlet
Hava Meydanlar1 Genel Miidiirliigii’niin ulusal seyahat isletmelerine 6ncelik vermesi
gibi uygulamalarla, Tiirk seyahat isletmelerinin desteklenmesi ve ulusal operatérlerin
yaratilmasinmn gerekliligi acgikca goriilmektedir. Uluslararasi turizmde, en Gnemli
maliyet kalemi ve rekabet unsuru olan hava tasimacilif:i oldugundan, ulusal hava
tasimacilift igletmeleri de desteklenmeli ve seyahat isletmeleriyle havayolu
isletmeleri arasinda igbirligini gelistirecek, kolaylastiracak ve siirdiirebilirligini

saglayacak politikalar uygulanmaya konulmalidir.

Gergeklesen oda doluluk ve koltuk oranlariyla oda/koltuk doluluk &ngéri oranlar
arasindaki uyumsuzluk seyahat isletmelerinin, pazarlama arastirmasi ve pazarlama
alanlarinda da vyetersiz olduklarina igaret etmektedir. Seyahat isletmelerinin
kullandiklar1 pazar arastumas: ve ongori teknikleri konusunda yeni arastirmalarin
yapilmasi gerektigi gibi, seyahat isletmelerinin bu oranlarla, isletmecilik
faaliyetlerini nasil devam ettirdiklerini belirleyecek arastirmalarin yapilmas: da
gerekmektedir. Bu noktada, basta TURSAB olmak iizere, Tiirkiye seyahat
igletmeciligini yoneten ve yonlendiren kurum ve kuruluslarin, pazar aragtirmasi

islevini tistlenmeleri ve gereklerini yerine getirmeleri gerekmektedir.

Seyahat isletmelerinin konaklama isletmeleriyle anlagma bigimleri de, Tiirkiye
seyahat igletmelerinin sermaye yapisimin zayiflifina isaret etmektedir. Seyahat
isletmelerinin, maliyet avantaji saglayacak, “doluluk garantili secenekleri” tercih
etmemelerinin altinda, turizm talebinin degiskenlik gdsteren yapisi nedeniyle riske
girmemek yatmaktadir. Biiyiik isletmelerin, “opsiyonlu ve dalgalanmalara gore
artan/azalan oda veya yatak kapatma anlagmalarim” tercih etmelerinin nedenleri,
biiyiik igletmelerin, nispeten daha fazla pazar arastirmalari yaparak, sezon boyunca
talebin hangi dénemlerde ne kadar olabilecegini kestirmeleri ve konaklama

isletmelerini bu tiir anlagmaya zorlayabilmeleridir.
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Ytz ylize yapilan anket uygulamasi esnasinda goriisillen isletme yetkilileri,
konaklama igletmelerinin biiyiikk seyahat igleMelerine, fiyat, oda sayisi ve ddeme
olanaklar1 konularinda pek ¢ok avantaj sagladiklarnim ve kiiclik isletmelerin, bu
uygulamalardan daha fazla etkilendigini belirtmislerdir. Turizm dagitiminin en
6nemli halkasi olan seyahat igletmelerinin, yabanci operatdrlerin kontroliine
gecmemesi veya ekonomik hayatta kalabilmeleri i¢in bu tiir uygulamalar1 6nleyici
tedbirlerin alinmasi gerekmektedir. Bu konuda, konaklama isletmelerinin sahip
olduklar kapasitenin belirli bir ylizdesini, sadece i¢ turizm ¢alisan igletmelere tahsis
etmesi ve bu tahsisatin dagitimmm TURSAB kontroliine birakilmas saglanabilir.

Tirkiye seyahat isletmelerinin optimal oda doluluk oran1 % 70-90 arasidir. Biiyiik
isletmelerin, 6zelikle de “distan gelim turlari™ diizenleyen biiyiik isletmelerin daha
yiiksek doluluk oranlarimi gergeklestirmeleri dogaldir. Biiyiik isletmeler, odalar1 daha
uygun fiyatlarla alip daha diisiik fiyatlarla satabilmektedir.

Tiirk seyahat isletmecilifi heniiz tam olarak profesyonellesmemigtir. Seyahat
isletmelerinin % 60’indan fazlasi satin alma kararlarini, merkezi olarak almaktadir.
Seyahat islemleri, degisik alanlarda uwzmanlik bilgisi gerektiren bir faaliyettir ve “bir
veya birka¢ kisinin” tlim bu alanlarda uzmanlik bilgisine sahip olabilmesi mantik
distdir.  Bununla beraber, igletme biiyiikliigli satinalma merkezinin yapisim
etkilemektedir. Biiyiik isletmelerde, “yapisal” ve “karmasik™ satinalma merkezleri

oldukca yaygindir. Profesyonellesmenin artmasi i¢in zamana gerek oldugu acgiktir.

Karar alma mekanizmasinin az sayida kisinin elinde olmasi, ayn1 zamanda, gelisme
kapasitesi olan ve alttan gelen profesyonellerin oniinti kapatmaktadir. Issizlik
oraninin her gecen giin arttifi {ilkemizde, Tiirk turizmine yeni ufuklar agabilecek

geng yetenekler korelmektedir.

Satinalma merkezi yapisiyla ilgili sonuglarsa su sekilde dzetlenebilir;
Seyahat igletmelerinin satinalma yapilarinin bilyiik oranda “merkezi” olmasi, Tiirkiye

kosullar: ve kiiltiirlinii yansitmaktadir. Tiirk turizminin yasadig1 kosullar geregi, izl
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karar alma zorunlulugu ve adem-i merkeziyetgilik satinalma merkezi yapilarina da
yansimistir. Buna kargin, Tiirk seyahat isletmeciliginin mevcut kosullarinin sonucu
olarak, isletme biylikligiinlin, satinalma merkezinin yapisi iizerinde etkili oldugu
sOylemek miimkiindiir. Biiylik isletmelerin yaridan fazlasinin (% 56, 4’{iniin) yapisal
veya karmasik bir yapiya sahip olmasi bunu gostermektedir; biyiik isletmelerin
cogunlugunun yabanci operatérlerin sube veya temsilcisi pozisyonunda caligan
igletmelerdir. Yabanci operatdrlere bagimli ¢aligmanin, satinalma merkezi yapism
etkileyip etkilemedigi ve etkiliyorsa etkilerinin neler oldugu konusunda ayri bir

arastirma yapilmasi yararli olacaktir.

Turk seyahat isletmelerinin satinalma merkezi yapilari farkli isleyebilmektedir.
Omegin, “karmasik” satmalma merkezi olan biiytik isletmelerin ve “merkezi”
satinalma yapisi olan kiigiik isletmelerin, havayolu tagimacilik bi¢iminde yapmus
olduklari tercihler, beklentilerin diginda gerceklesmistir. (Kugiik isletmelerin en fazla
“tarifeli uguglar1” tercih etmeleri istisnadir.) Havayolu tasimacilik bi¢imi, satinalma
merkezi yapilar1 arasinda anlamli bir iliski olmakla beraber, iligkinin yoni net
degildir.

Gergeklesen koltuk doluluk oranlarin, tim satinalma merkezi yapilarmda birbirine
yakin olmasi, havayolu tagimacilik maliyetlerinin yliksek olmasindan ve havayolu
tasimacilifn yapan isletmelerin satislarinda bu kaleme Oncelik vermesinden
kaynaklanmaktadir. Satinalma merkezi yapilari ne olursa olsun, tiim seyahat
isletmeleri kiraladiklar1 veya sahip olduklar1 koltuk kapasitelerini doldurmaya
- Ooncelik vermektedir. Ancak, koltuk doluluk oranlarinda en yiiksek oranlan
gerceklestirmest itibartyla, “karmasik™ yapida satin alma yapan igletmelerin basarili

olmasi, uzmanlik bilgisinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Turkiye’de faaliyet gOsteren seyahat isletmelerinin biiyiik bir kismi, konaklama
isletmeciligi yapmamaktadir. Bunun yaninda, konaklama isletmeciligine girismeyen
isletmelerin biiylik bir kisminin merkezi satinalma yapisinda faaliyet gésteren
isletmeler olmasi, Tiirk seyahat isletmeciliginin sermaye yapisin zayif olduguna

isaret etmektedir. Tirk seyahat isletmelerinin, konaklama isletmeciligine fazla
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girmemeleri tiikketici agisindan yararlidir. Ciinkii seyahat isletmeleri dncelikle kendi
konaklama isletmelerini satmaya c¢alismayacaktir. Ancak, konaklama isletmelerine
sahip yabanci operatorlerle rekabet edebilmesi igin, 1980li yillarda, konaklama
isletmeciliginin gelismesi i¢in saglanan tesvik programlari model olarak alinabilir.
Ozellikle, merkezi yapida satin alma faaliyet gosteren ve ulusal Slgekte calisan
isletmelerin, konaklama igletmecilifi konusunda desteklenmesi olumlu sonuglar

yaratacaktir.

Satinalma merkez yapist ne olursa olsun, tiim seyahat isletmeleri, pazarlama
arastirmasi ve pazarlama konusunda yeterince basarili degildir. Gerek koltuk doluluk
gerekse oda doluluk Ongoriileriyle ilgili olarak, tiim seyahat isletmeleri “doluluk
ongoriileri” ve “gerceklesen doluluk oranlari” konusunda basarisiz olmuslardir.
Gerceklesmelerin, bazi araliklarda olumsuz bazi araliklarda olumlu ydnde olmasi,
isletmelerin 6ngorii; diger bir ifadeyle pazarlama arastirmasi ve pazarlamada;
basarisiz olduklarmm go6stermektedir. Pazarlama aragtirmasi konusunda, basta
TURSAB olmak iizere, seyahat sektoriinii yonlendiren kurum ve kuruluslarm
bilimsel temellere dayali aragtirmalar yapmasim saglayan olanaklarin saglanmasi bir
zorunluluktur.

Satin alma kararlarin1 etkileyen faktorler agisindan ele alindiginda, “{irliniin
yapisallig1”, “zaman baskis1” ve “lrtinitin yeniligi” faktorlerinin 6nemli oldugu

gorilmektedir.

Uriin veya satin alma durumunun yapisallik arz ettii durumlarda, “merkezi
satinalma merkezli” isletmelerin, “yapisal satinalma merkezli” isletmelere oranla
daha fazla etkilendigi goriilmektedir. Buna karsin, ayni faktorde, “karmagik
satinalma merkezli” isletmelerde, “merkezi” satin alma yapan isletmelerden daha
fazla etkilenmektedir. Bu durumda, satin alim islemlerini kural ve standartlara gore

yapmak, satin alma kararinin verilmesini kolaylastirmaktadr.

Zaman baskist faktoriinde, oncelikle “merkezi” ve “karmagik™ satinalma merkezli

isletmeler arasinda farklilik vardir ve “merkezi” yapida olan isletmeler “karmasik
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yapida olan isletmelere oranla daha fazla zaman baskisi hissetmektedir. Bunun
yaninda, “yapisal satinalma merkezli” isletmelerde, zaman baskisi faktoriinden
“karmagik satinalma merkezli” isletmelere oranla daha fazla etkilenmektedir.
Oranlar, zaman baskisinin en ¢ok merkezi satin alim, en azda “karmasik satinalma
merkezli” igletmelerde oldugunu gostermektedir. Bu durum, beklenenin tam aksidir.

Nedenleri de, ayn bir aragtirma konusu olarak incelenmelidir.

Ucglincii 6nemli faktdrse, “iirliniin yeniligi” faktoriidiir. Bu faktérde sadece “merkezi”
ve “karmasik’ merkez yapisi olan isletmeler arasinda farklilik ortaya bulunmaktadir.
Uriiniin yeni olmas1 durumunda, “merkezi” satinalma yapan isletmelerin daha fazla
etkileniyor olmasi, yeni bir {iriin veya hizmet ya da satin alma durumunda ihtiyag
duyulan uzmanlik bilgisiyle aciklanabilir. Merkezi satin alma yapan isletmelerde,
daha az sayida kisi karar siirecine katilmas: ve bu kisilerin ¢agin gerektirdigi bilgi

birikime sahip olamayacagindan kisa siirede karar vermede zorlanabilecekleri agiktir.

Sonug olarak, Tirkiye kiiltiiriiniin merkeziyetcilik egilimi, bilgi birikimi ve hukuk
kurallar1 gibi ¢agin gerekleri ve mevcut turizm sistemi i¢inde, en uygun satinalma
merkez yapisimn “yapisal” merkez olduguna isaret etmektedir. Cok degisken talep
ve tiiketici istek ve ihtiyaclar karsisinda isletmeler, hizli ve etkili karar verebilmek
icin satin alimlarimu kural ve standartlara baglayarak, hizli bir sekilde karar
verebilmelidir. Karmasik yapida, en uygun ve dogru alternatifin se¢ilme olasilig:
yiiksek olmakla beraber, karar siireci uzun olabilmektedir. Merkezi sistemdeyse, az
sayida kiginin her zaman giiniimiiziin turizm sisteminin gerektirdigi bilgi birikimine
sahip olan uygun kigiler olmas: beklenemez. Karar siireci kisa olmakla beraber,
dogru olmayan tercihler yapilabilir.

Tiirk seyahat isletmeciligini diizenleyen yasalarin, ulusal isletmelerin giiclenmesine
olanak verecek sekilde yeniden gozden gecirilmesi gerekmektedir. Ayrica, turizm
talebinin yOnlendiricisi olan seyahat isletmelerinin, ekonomik yapilarinin
giiclendirilmesi ve uluslararasi pazarlarda rekabet edecek duruma getirilmesi i¢in,
seyahat isletmelerini tesvik edici politikalarin gelistirilerek, en kisa stirede hayata

gecirilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde, hali hazirda biiylik Olgiide yabanci
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operat6rlerin kontrolli altinda olan Tiirkiye’ye olan turizm talebi tamamen yabanci
operatorlerin kontroliine gececektir. Bunun Oniine ge¢mek i¢in, ulusal havayolu
tasimacilik firmalari, ulusal seyahat igletmeleri ve konaklama isletmeleri ve ilgili
diger taraflar arasinda koordinasyon ve isbirligi saglanmalidir. Ulusal isletmelerin,
kendi aralarinda isbirlikleri olusturacak sekilde organize ve tesvik edilmesi
gerekmektedir.

Tiirkiye seyahat isletmecilifinin ¢agin profesyonellik seviyesine ylikselmesi igin
zamana ihtiyaci vardir. Bu siiregte, profesyonel ¢alisan isletmelerin bagarilariyla ilgili
arastirmalarin gergeklestirilmesi‘ ve diger isletmelere 6rmek teskil edecek sekilde
yaygmlagtirlmas: da sektdrii yoneten kurumlar ve akademik camianin gorevleri

arasindadir.

Bu c¢aligmada gerek alanyazin taramasi gerekse arastirma bulgularinin 1s18inda,
seyahat sektériinde endiistriyel iligkilerin temel ozellikleri Sekil 3.8-14’de

Ozetlenmisgtir..
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PAZAR OZELLIKLERI

URUN VEYA HIZMETIN
OZELLIKLERI

e Turizm talebi, tiiretilen bir taleptir ve gok
degiskendir.

e Uretici ve alic1 say1s1 gok olmakla beraber,
endiistriyel pazara az sayida alici egemendir.

e Alicilar, iiretici-araci olarak faaliyet
gosterebilmektedir.

» Dagitimda seyahat igletmelerinin pay: oldukga
yiiksektir..

» Alicilarin ¢aligma dzellikleri ok degiskendir.

e Uretici say1sinm az alicmn gok oldugu
pazarlarda, tireticiler hakimdir

e Alicinin az oldugu pazarlarda, alicmm
hakimiyeti s6z konusudur.

e Satm alma anlagmalar1 genellikle iligkisel ve
uzun stireli olmaktadir.

Yapisal olarak karmagik ve soyut bir nitelik

arz eder.

Miilkiyet saglamamakla beraber, deneyim

saglama ac¢ismdan énemlidir.

Toptan veya perakende alinabilmektedir.

Satin alimlar, seyahat igletmelerinin calisma

politikalarma gore gerceklestirilir.

o Hizmetin iiretiminin zamaninda ve istenilen
nitelikte yapilmasi ¢ok 6nemlidir

¢ Hizmetin tatmin saglamasi igin ortak calisma
sarttir.

e Teslimat zamani1 ve miktar: gibi konularda

anlagmalara uygunluk son derece 6nemlidir.

e Satin alma siireci degiskendir; kisa ve basit
olabildigi gibi uzun ve karmasikta
olabilmektedir.

¢ Satin alma karar siireci genellikle merkezi
yapiimakla beraber, uzmanlik bilgisine de
gerek duyulmaktadir.

o Satin alma kararma, isletme politikasma gére,
uzman kigiler de katilmaktadir.

s Satin alma amag ve dlgiitlerinin énceden
acikca belirlenmesi ve uzman goériigii alinmasi
gibi uygulamalar gériilmekle beraber,
yeterince profesyonellesme yoktur.

e Alici ile satici arasinda kargilikl uzlagsma
olmakla beraber, anlasmalar genellikle
alicilarm lehine olmaktadir.

e Resmi anlagmalar olmasina karsm, tzellikle
biiyitk operatérler anlasma hiikiimlerini
degistirebilmektedir.

» Satin alma kararlarinda, kalite kadar fiyat ta
etkilidir.

Alict ile satici arasinda birebir temas ¢nemli
olmakla beraber, sart degildir; aracilar da
herhangi bir iireticinin hizmetini dolayl olarak
satabilir,

Anlagma fiyati, seyahat isletmesinin imajs,

sermaye giicll, iliskinin stiresi ve miktarabagh

olmakla beraber, biiyiik operatirler degisik
politikalarla iiretici isletmeleri 6zellikle
konaklama isletmelerini fiyat indirimlerine
zorlamaktadir.

Seyahat isletmeleri opsiyonlu, konaklama

isletmeleri garantili anlagma tiirlerini tercih

etmektedir.

o Reklam ve tutundurma faaliyetleri, ortak ve
teknik yapilmakta ve seyahat igletmelert
tarafindan kontrol edilmektedir.

e Satislar, genellikle soyut olarak yapilmakta ve
satig elemanlarinin yetenegine dayanmaktadir.

e Satiglarda fiyat ve 6deme politikalar etkili

olmaktadir.

'SATIN ALMA SURECININ
OZELLIKLERI

SATIN ALMA VEYA PAZARLAMA

Sekil 3.8-14. Tiirk Seyahat Sektoriinde Endiistriyel Pazarlarin Ozellikleri
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EK-1
Saymn Yetkili,

Bu ¢ahsmanin amaci, turizm endiistrisinin talep yaratic1 ve yonlendiricisi olan tur
operatdrlerinin satin alma kararlar ile ilgili durumu bilimse] olarak incelemek ve
ortaya koymaktir. Bu arastirma, diger endiistrilerde var olan satin alma merkezinin,
turizm endiistrisinin en 6nemli endiistriyel alic1 ve aracilari olan tur operatérlerinde
var olup olmadigini, var ise bu merkezin isleyis bicimini, (varhgm ve isleyis
bicimini) satin alma kararlarm etkileyen faktorleri ve bu faktorler ile satin alma
merkezinin yapis1 arasindaki iligkileri ortaya koymayi hedeflemektedir. Bu soru
formunda vereceginiz bilgiler baska bir amacla kullamlmayacaktir. Firmanizin ve
sizin isminiz hicbir yerde, hicbir sekilde aciklanmayacaktir.

Katkilarmz icin simdiden tesekkiir ederim.

Prof.Dr. H.Suavi AHIPASAOGLU A. Sadik BAHCE
Tez Danigmant Anadolu Unv. .....
Ogretim Gér.

A- Liitfen bu grupta yer alan sorular1 cevaplarken, isletmeniz i¢in en gecerli olan se¢enek
veya secenekleri isaretleyiniz.

1- Kag yildir bu sektorde faaliyet gostermektesiniz?
a- 0-5yil )
b- 6-10y1l O
c- llyilvetizeri ()

2- Boyut olarak isletmenizi nasil nitelendiriyorsunuz?

a- Kigik ()
b- Orta @)
c- Biytk ()

3- Yillik ortalama cironuz nedir?
.................. USD VEYZ  .iviivriinennenn YTL

4- Yillik olarak kullandiginiz ortalama oda sayis1 nedir?
a- Kiralayarak kullandigimiz oda sayiss ~~ ..........
b- Miilkiyeti igletmemize ait oda sayis1 = ...
c- Isletme hakki sirketimize ait oda sayist ...

5- Yillik olarak kullandigimiz koltuk sayisi nedir?
a- Kiralayarak kullandigimiz koltuk sayist1 ~ ..........
b- Miilkiyeti igletmemize ait koltuk sayist1 ~ ..........
c- Isletme hakk: sirketimize ait koltuk sayist ...

6- Yulik ortalama miisteri saymniz nedir?
........ Feenesssane Kisi
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7- Diizenlediginiz ana tur bicimi asagidakilerden hangisidir ve oram nedir?

a- Dinlence Paketleri (Holiday, Resort Tatiller)
b- Kiilttir Turlar1 (Round Trip, Circuit Geziler)

%
%

8- Diizenlediginiz turlar ve bu turlara katilanlarin toplam konuklarimiz icindeki

oranlar: ne kadardir?

a- Daisa gidim (outgoing) dinlence turlari % eeennnn.
b- Disa gidim (outgoing)gezi turlar % e
c- Daistan gelim (incoming)dinlence turlar % oennnn.
d- Daigtan gelim (incoming)gezi turlari % e
e- Yurti¢i (ingoing) dinlence turlar % o
f- Yurt ici (ingoing) gezi turlari b I
g- Giiniibirlik turlar 7 I

9- Cahstipimz havayolu isletmeleri ile iliski biciminiz asagidakilerden hangisidir?
a- Isletmemize ait havayolu yoktur. Kullandigimiz koltuklan tiimiiyle kiralariz.
b- Calistigimiz havayolu isletmeleri ile ortakligimiz vardir.
c- Calistigimiz havayolu isletmeleri kendi firmamaiza aittir.

d- Kismen kiralariz, kismen ortakligimiz vardir.
e- Kismen kiralariz, kismen firmamiza aittir.

f- Kismen kiralariz, bir kismi ile ortakli§imiz vardir ve bir kismi firmamiza aittir.

10- Cahstigimiz havayolu isletmeleri ile anlasma bicimiz ve kullanim yogunlugunuz

asagidakilerden hangisidir?

a- Anlagma yapmayiz tarifeli uguslan kullaninz. % .....
b- Full (tam) Charter % .....
c- Partial (kismi) Charter % .....
d- Seat (Koltuk) Charter % ......

11- Yaptigimz anlasmalara gore, bir sezonda satin aldigimiz koltuklar: doldurma
oraniniz ortalama olarak asagidakilerden hangisidir?

a- % 50ile % 75 aras1
b- % 76 ile % 80 arasi1
c- % 81 ile % 85 aras1
d- % 86 ile % 90 aras1
e- % 91 ile % 95 aras:
f- % 96 ile % 100 aras1

12- Cahstigimiz konaklama isletmeleri ile iliski biciminiz asagidakilerden hangisidir?

a- QOdalarin tamamim kiralariz.

b- Calistifimiz konaklama isletmeleri ile ortakligimiz vardur.
c- Calistigimiz konaklama igletmeleri kendi firmamaza aittir.

d- Kismen kiralariz, kismen ortakligimiz vardar.
e~ Kismen kiralariz, kismen firmamiza aittir.
£

Kismen kiralariz, bir kismi ile ortakligimiz vardir ve bir kismi firmamiza aittir.

13- Calistiginiz konaklama isletmeleri ile anlasma bicimiz ve kullanim yogunlugunuz

asagidakilerden hangisidir?
a- Garantili. % ..... '
b- Opsiyonlu % .....
c- Sor-Sat %.....
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14- Yaptigimiz anlasmalara gire, bir sezonda satin aldigmmz odalart doldurma

oraniniz ortalama olarak asagidakilerden hangisidir?
a- % 50 ve alt1

b- % 51 ile % 60 arasi

c- % 61 ile % 70 aras1

d- % 71 ile % 80 aras1

e- % 81 ile % 90 aras1

- %91 ile % 100 aras1

15- Genel olarak, gelecege iliskin planlama yaparken, satin alacagmiz koltuk ve

odalarmm ne kadarmm satabileceginizi 6ngoriirsiiniiz?
a- Konaklama % .....
b- Koltuk % .....

16- Satin alma kararlarmm ahnmasimda kag kisi etkili olmaktadir?

a- Sadece 1 kisi (genel miidiir veya isletme sahibi)
b- Genel miidiirliikte gdrevli birkac kisi (merkezi)

c- Belirlenen kural ve standartlar ¢cergevesinde sorumlu olan 4-5 kisi (yapisal)
d- Uzmanlik alanlarina gore ve duruma gore degisen kisilerden olugan 6 ve daha

fazla kisiden olugsan gruplarca (karmasik)

B- Liitfen, bu boliimde yer alan maddeleri degerlendirirken, hazirladigimz turlar igin yapilan
anlagmalar diisliniiniiz. Stiphesiz ki, tur paketlerinizde yer alan her unsurla ilgili yaptigimiz
anlagmalar, isletmeniz agisindan oOnemlidir. Ancak, bu arastirma ozellikle konaklama
isletmeleri ve havayolu/denizyollari igletmeleri ile yapilan anlagsmalar: dikkate ahnmaktadir.

Hicbir Ara
Zaman Sira

Turlarimizda kullandigimiz iiriin ve hizmetler () O
ile ilgili satin alma ve tedarikci secim kararlar:
uzman Kisilerce, grup karari olarak aliriz.

Isletmemizde tiim cahsanlar, uzmanhk veya () @
tecriibesiyle satin alma karar siirecine katihr
ve kararda etkili oluruz.

Isletmemizin 6nceden belirlenmis yazih ve ) O
sozlii satin alma kurallar1 clmasina ragmen,

satin alma kararlarinda, satin alma merkezinde

gorevli kisiler arasinda satin almayla ilgili

sorunlar yasariz.

Ayn iiriin ve hizmetleri, ayni tedarikcilerden () O
alacak olsak bile satin alma kararmi, grup
karar olarak alirz.

Satin alma kararmm verenler grup olarak, iiriin () O
hizmetler veya tedarikci secimi konusunda
yazili kurallar ve kriterlere uymak zorunda kahriz.

Orta  Siklikla Her

Siklikla Zaman
Q) 0 0
Q) Q) 0
0 0 0
0 0 0
0 0 0



Hicbir Ara
Zaman Sira

[@))
T

Uriin veya hizmetlerin satin alinmasmda O
ortaya cikan sorunlarin ¢éziimii i¢in 6nceden
belirlenmis kurallara uygun hareket ederiz.

~J
1

Isletmemizde satin alma karar siirecinde etkili ()
olan tiim bireylerin gorev ve sorumluluklarm
yazih kurallarla belirleriz.

oo
1

Satin alma grubunda goérev alan bireyler ()
olarak, kendi gorev ve sorumluluk alanlar
disinda kalan iiriin veya hizmetler konusunda
goriis belirtmeyiz.

\O
1

Tiim satin alimlarda, nihai kararlari, genel O
miidiirliigiin (veya patronun) onayryla aliriz.

10- Mevcut satin alma kural ve kosullar: uygun ()
olmadigmnda, satin alma karari icin genel
miidiirliikten (veya patrondan) yazih talimat
isteriz.

11- Satin alma kararlari, genel miidiirliikte yetkili ()
bir veya birkac kisi tarafindan alindig icin, diger
calisanlar kararlarinda etkisi yoktur.

12- Satin alimlarda karsilasilan sorunlarm 0
¢cOziimiinii miidiirlikte yetkili bir veya birkac¢
kisiye birakiriz.

13- ihtiya¢ duydugumuz iiriin veya hizmetleri O
satin almadan 6nce, s6z konusu iiriin veya
hizmetlerin iireticisi hakkinda bilgi toplamak
zorunda kaliriz.

14~ Satin aldi@imiz iiriin veya hizmetlerin ¢ok ve O
karmasik olmasi nedeniyle pazardaki
alternatifleriyle kargilastirilmasmda zorlaniriz.

15- Turlarda kullanmak iizere satin aldigimiz O
iiriin ve hizmetlerin ¢ok ve karmasik olusu ve
turizm endiistrisinin dinamik yapisi nedeniyle
her yil rutin satin alma siireclerimizde degisiklik
yapmak zorunda kahriz.

16- Isletme olarak, genellikle hakkinda onceden ()
bilgi sahibi oldugumuz iiriin ve hizmetleri
satin aliriz.

0

O

0

0

0

0

0

0

0

0

0

Orta
Siklikla

O

0

O

0

0

O

0

0

0

0

0

Siklikla

0

0

0

0

(

)

0

0

0

0

0

0
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Her
Zaman

Q)

0

0

0

O

0

0

0

0

0

0



Higbir Ara
Zaman Sira
17- Eger fiyat1 cazip ise, daha 6nce hakkinda ) ()
bilgi sahibi olmadigimiz veya cahismadigimiz
bir tedarikciden de iiriin veya hizmet alhriz.
18- Yeni bir tedarikciden iiriin veya hizmet satin () O
alinacaksa, nihai karari sadece genel
miidiirliikte yetkili bir veya birkac iist
yoneticiye birakiriz.
19- Oda ve ulasim birim maliyeti, isletmemizin O O
yihik kirhhgi ve basarisinda 6nemli oranda
bir rol oynar.
20- Tiim tedarikcilerimizden satin aldigimiz iiriin () ()

ve hizmetlerin kalitesi, isletmemizin verimliligi
ve imaj iizerinde hayati bir 6neme sahiptir.

21- Eger sati aldigimiz bir iiriin veya hizmetler () O
bekledigimiz nitelikte degilse, imaj kaybi gibi
parasal olmayan maliyetler dahil, isletmemize
pahaliya mal olur.

22- Turlarimizda kullandigimiz iiriin veya QO O
hizmetlerin performansi hakkinda, satin
almadan 6nce hicbir endise duymayiz.

23- Satin alma kararlarmdaki kural ve ilkelerimiz, () O
iiriin ve hizmetlerimizin arzim veya satis
miktarmi belirlememizde yeterli olur.

24- Seyahat sektoriinde yanhs iiriin veya hizmetleri () O
satin alma karari verme olasihigy yiiksektir ve
bunu normal karsilariz.

25- Turizm endiistrisinde satin alma kararmin 0 O
verilmesi icin gereken siirenin, zaman olarak
genellikle diger endiistrilerde gereken zamandan
cok daha kisa oldugunu diisiiniir ve ona gore
hareket ederiz.

26- Ozellikle tur paketlerinde kullandigimiz iiriin () @)
ve hizmetlerle ilgili satin alma kararlarm,
sezon baslamadan 6nce belirli bir tarihte
vermis oluruz.

27- Cogu zaman satin alma karar verirken, O ()
cok hizhi olmak zorunlulugu vardir ve bu
nedenle zaman baskisi hissederiz.

Orta
Siklikla

0

0

0

O

0

0

0

0

0

0

0

Siklikla

0

0

O

0O

O

0

0

0

0

0

0
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0

0

0

0

O

0

0

0

0

0

0
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- EK-2
SEYAHAT ISLETMELERININ SATINALMA MERKEZLERI
Ankete yonelik ilginize tesekkiir ederiz.
Liitfen, sorular: eksiksiz doldurup kaydet tusuna bir kez basmiz.

1- ) Tur diizenlemek iizere biiyiik miktarlarda ve toptan satin alimlarda bulunuyor
musunuz?

> Evet E Hayir |

2- ) Ana tur bicimiz agagidakilerden hangisidir?

L Incoming e Outgoing > Ingoing

3-) Eger incoming yapryorsaniz getirdiginiz turist sayist nedir? (.000 Kisi olarak yaziniz)

ZI_;A)"Eger outgoing yapiyorsaniz gotiirdiigiiniiz turist sayis1 nedir? (.000 Kkisi olarak
yaziniz)

-

5-) Eger ingoing yapiyorsamz gotiirdiigiiniiz turist sayisi nedir? (.000 Kisi olarak yaziniz)

6;)-Tu~fi:;ﬁhlza katilan toplam miisteri saymz nedir? (.000 kisi olarak yazimiz)

7:)"D1$a bgidﬂim turlarmizin toplam tur satislarmiz icindeki payr nedir? ( % olarak
yazimz)

8) Iinxs—féﬂé‘elim turlarimizin toplam tur satiglarimiz icindeki pay1 nedir? ( % olarak
yazimz)

9;) Yurtlgl iingoing) turlarimzin toplam tur satiglarimz i¢indeki pay1 nedir? ( % olarak
yazimz)

I(_):) Giiniibirlik turlarimzin toplam tur satlsiarlnlz icindeki pay1 nedir? ( % olarak
yazimiz)

11-) ﬁﬁgéﬁlédiginiz ana tur bicimi asagidakilerden hangisidir?
L Kiiltiir Turlar1 (Round Trip,Circuit Geziler)
> Dinlence Paketleri (Holiday, Resort Tatiller)

Liitfen bu grupta yer alan sorular cevaplarken, isletmeniz icin en gecerli olan secenegi
isaretleyiniz.

1-Diizenlediginiz Kiiltiir turlarinin, toplam turlarmiz icindeki pay: nedir?

C 40208 %2640 %41605 %61-805 % 81-100

2- Diizenlediginiz dinlence turlarmin, toplam turlarmmz icindeki payr nedir?

E %0205 226405 %41-605 %61-805 % 81-100
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3- Yillik olarak kullandigimiz veya efektif olarak kiraladigimz ortalama oda sayisi
nedir?

B2 1000 ve alt1oda = 1.001. ve 5.000 arasi oda & 5.001 ve 10.000 aras: oda
EX 10.001 ve 20.000 arasioda & 20.001 ve iizeri

4- Yillik olarak kullandiginiz ortalama efektif koltuk sayist nedir?
EX 20.000 ve alt1 koltuk

B2 20.001. ve 50.000 aras1 koltuk

& 50.001 ve 100.000 aras1 koltuk

E% 100.001 ve 150.000 arast koltuk

150.001 ve 250.000 aras1 koltuk

3

5- Kendinizi calisma bicimi acisindan nasil tanimhiyorsunuz?
L Karsilayici (handling) £ Gonderici (tur diizenleyici) & Biletci L Temsilci
|

X Rent a car acentas: £ Hac organizatorii acenta tesvik turu acentasi
L Kongre & Fuar diizenleyici > Yerel Acenta E Tur satig acentast £ Tur operatorii

£ Ulagtirma

6- ikincil gelir kaynagimiz hangisidir?
£ Tur satigy) e Tur organizasyon > Kargilama - transfer C Bilet & Rent a car
' )

acentasi £ Tagima tegvik turu acentasi e Kongre & Fuar diizenleyici

7-Boyut olarak igletmenizi nasil nitelendiriyorsunuz?

> buyuk[3 ortaE‘ kucuk

Liitfen bu grupta yer alan sorulari cevaplarken, isletmeniz icin en gecerli olan secenegi
isaretleyiniz.

1- Isletme olarak sektdrde kag yildir faaliyet gosteriyorsunuz?

> 0-5yi & 06-10 y1l & 11 yil dizeri

2- Isletmenizde calisan sayis1 nedir?
> 25 ve alt1 kisi

£ 26 ile 50 aras1 kisi

X 51 f1e 100 aras: kigi

101 ile 250 arasi kisi

a0

251 ve iizeri kisi

3- Kac subeniz vardir?
£ 1 sube > 2-5 sube € 6-10 sube L 11-15 gube £ 16 ve iizeri sube
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4- Uriinlerinizi satan temsilci sayisi nedir? (Subeleriniz haric)

2 25 ve altt temsilei 2 26-50 temsilei & 51-100 temsilei B 101-250 temsilei & 251
ve lizeri temsilci

5- Cahstlglnli havayolu isletmeleriyle iliski biciminiz agsagidakilerden hangisidir?

Isletmemize ait havayolu yoktuf. Kullandigimiz koltuklari tiimiiyle kiralariz.

03

Calistigmmiz havayolu igletmeleri ile ortakligimiz vardir.
Cahguglmlz havayolu igletmeleri kendi firmamaiza aittir.
Kismen kiralariz, kismen ortakligimiz vardir veya kismen firmamiza aittir.

Kismen kiralariz, bir kismui ile ortakligimiz vardir ve bir kismu firmamiza aittir.

O00noino

Hepsi

Turlarmizda kullandiginiz havayolu tasima tipi hangisidir.
Tarifeli ucuslar
Full (tam kiralama) Charter uguslar; tiim ucag: kiralariz
Kismi charter uguslar; ucagmm bir kismini veya birkag operatdr ucag: ortak kiralariz.

Prorata tipi Charter uguglar; sor- sat teknigiyle gerceklesen ucuslari tercih ederiz.

nooooe

Koltuk charteri; ihtiyacimiz olan sayida koltuk kiralariz.

1

Hepsi

7- Yaptiginiz anlagmalara gore, bir sezonda satin aldigmiz/kiraladigimiz koltuklari
doldurma oranmiz ortalama olarak agagidakilerden hangisidir?

2 ¢ 50 ile % 75 aras:

% 76 ile % 80 aras1

% 81 ile % 85 aras1

% 86 ile % 90 arasi

% 91 ile % 95 aras1

% 96 ile % 100 aras1

oonnan

Calistigimz konaklama isletmeleriyle iliski biciminiz asagidakilerden hangisidir?
Odalarm tamamuni kiralariz.
Calist1igimiz konaklama igletmeleriyle ortakhigimiz vardur.
Calist1igimiz konaklama igletmeleri kendi firmamiza aittir.
Kismen kiralariz, kismen ortakligimiz vardir.
Kismen kiralariz, firmamaiza aittir.
'Kismen kiralariz, bir kismuyla ortaklifimiz vardir ve bir kism firmamiza aittir.

8-
£
e
e
e
i
i
e

Hepsi
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9- Kullandigimiz odalarla ilgili olarak konaklama isletmeleriyle yaptiginiz anlagmalar
bicimi asagidakilerden hangidir?

£
o
e

£

L
e

e

10-

e
E=
=
=

11-

| Sor-Sat Anlagmalar:

VGergeklesen talebe gore rezervasyon anlagmalari

Doluluk garantili ve sezonluk blok oda veya yatak kapatma anlagmalar1 (tiim sezon
boyunca ayni miktar)

Doluluk garantili ve sezondaki dalgalanmalara gére basamakli oda veya yatak kapatma
anlagmalar1 (sezon boyunca talebe gore azalan veya artan miktarlarda)

Opsiyonlu sezonluk blok kapatma anlagmalar1

Opsiyonlu sezonluk dalgalanmalara gdre artan veya azalan oda yada yatak kapatma
anlagmalar1 ‘

Hepsi

Diizenlediginiz turlarda en fazla kullandigimiz geceleme sayis1 hangisidir?
4 gece- 5 giin siireli turlar

7 gece ve 8 glin siireli turlar

.14 gece ve 15 giin siireli turlar

15 gecelemeden daha uzun siireli turlar

Yaptigimiz anlagmalara gore, bir sezonda satin aldiginiz odalar1 doldurma oraniniz

ortalama olarak agagidakilerden hangisidir?

Onaononin

£

12-

% 50 ve alt1

% 51 ile % 60 aras1
% 61 ile % 70 aras1
% 71 ile % 80 arast
% 81 ile % 90 arasi1
% 91 ile % 100 aras:

Genel olarak, gelecege iliskin planlama yaparken, satin alacagmiz/ kiralayacaginz

koltuklarin ne kadarini satabileceginizi ongoriirsiiniiz?

e

OOooon

% 50 ve alt1

% 51 ile % 60 aras:

% 61 ile % 70 arasi
% 71 ile % 80 arast
% 81 ile % 90 aras1
% 91 ile % 100 aras:
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13- Genel olarak, gelecege iliskin planlama yaparken, satin alacagimz/ kiralayacagimiz
odalarm ne kadarin satabileceginizi ongoriirsiiniiz?

> % 50 ve alt1

> % 51 ile % 60 arast

£ 4 61 le % 70 aras:

E2 % 71 le % 80 aras:

£ ¢ 81 ile % 90 aras:

E % 91 ile % 100 aras1

14- Satin alma kararlarinin almmasinda kac Kisi etkili olmaktadir?
£ Sadece 1 kisi (genel miidiir veya igletme sahibi)

> Genel miidiirliikte gorevli birkag kisi

> Belirlenen kural ve standartlar cercevesinde sorumlu olan 4-5 kisi

& Uzmanlik alanlarina gore ve duruma gore degisen kisilerden olusan 6 ve daha fazla
kisiden olugan gruplarca

15- Genel tur bicimiz asagidakilerden hangidir?
£ Dinlence turlar1

e Kiiltiir tuﬂan

C Hareket garantili dinlence turlar1

e Karma turlar

D- Liitfen, bu béliimde yer alan maddeleri degerlendirirken, hazirladigmmz turlar i¢in
yapilan satin alma anlagmalar diisiinerek cevap veriniz.

1- Turlarimzda kullandigimiz iiriin ve ile ilgili satin alma ve tedarikci secim kararlari
uzman Kisilerce, grup karari olarak ahriz.

e Hic bir zaman > Ara sira L Orta siklikta e Siklikla £ Her zaman
2- Tsletmemizde tiim cahsanlar, uzmanhk tecriibesiyle satm alma karar siirecine katihr
ve kararda etkili oluruz.

L Hic bir zaman > Ara srra £ Orta siklikta £ Siklikla . Her zaman

3- Isletmemizin énceden belirlenmis yazili s6zlii satin alma kurallari olmasma ragmen,
satin alma kararlarmda, satin alma. merkezinde gorevli kisiler arasinda satin
almayla ilgili sorunlar yasariz. '

> Hic bir zaman £ Ara srra B ortaskikta & siklikla £ Her zaman

4- Isletmemizin satin alma kararlarmmda, satin ahnacak iiriin veya hizmet ya da satn
alinacak tedarikci hakkinda bilgi sahibi olan kisilerin goriisleri daha etkili
olmaktadir.

& Hic bir zaman e Ara sira & Orta siklikta - Siklikla L Her zaman
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5- Satin alma kararmi veren kigiler, satin alnacak iiriin veya hizmetlerin ya da
tedarikgisinin secimi konusunda yazili kurallar ve Kkriterlere uymak zorunda kalr.

> Hig bir zamanm Ara suaEj Orta sﬂdlktaE Sﬂ(lﬂ(lam Her zaman
6- Uriin veya hizmetlerin satin alnmasinda ortaya cikan sorunlarm c¢oziimii icin
onceden belirlenmis kurallara uygun hareket ederiz.

E ‘Hig bir zamanﬁ Ara srra £ Orta sklﬂctam S]khkla[: Her zaman
7- Isletmemizde satin alma Kkarar siirecinde olan tiim bireylerin gorev ve
sorumluluklarin yazih kurallarla belirleriz.

£ Hic bir zaman > Ara swra £ Orta siklikta - Siklikla e Her zaman
8- Sati alma grubunda gorev alan bireyler olarak kendi gorev ve sorumluluk alanlari
disinda kalan iiriin veya hizmetler konusunda goriis belirtmeyiz.

> Hic bir zaman £ Ara sa L Orta siklikta £ Siklikla > Her zaman
9- Tiim satin almlarda, nihai kararlari, genel miidiirliigiin (veya patronun) onayiyla
ahriz.

* Hig bir zaman e Ara swra Ll Orta siklikta € Siklikla & Her zaman
10- Mevcut satin alma kural ve kosullarnn uygun olmadiginda, satin alma karan icin,
genel miidiirliikten (veya patrondan) yazili talimat isteriz

> Hic bir zaman e Ara sra & Orta siklikta £ Siklikla L Her zaman
11- Satin alma Kkararlari, genel miidiirliikte yetkili bir veya birkac kisi tarafindan
almdig icin, diger cahsanlar kararlannda etkisi yoktur.

& Hig bir zamanE Ara suam Orta sﬂ«:hktam SlkhklaE Her zaman
12- Satin ahmlarda karsilagilan sorunlarmn ¢oziimiinii miidiirliikte yetkili bir veya
birkac kisiye birakiriz.

& Hic bir zaman e Ara sira & Orta siklikta £ Siklikla L Her zaman
13- Ihtiyac duydufumuz iiriin veya hizmetleri satin almadan once, soz konusu iiriin
veya hizmetlerin iireticisi hakkinda bilgi toplamak zorunda kaliriz.

> Hic bir zaman e Arasira £ Orta siklikta > Siklikla » Her zaman
14- Satin aldigimiz iiriin veya hizmetlerin cok ve karmagik olmasi nedeniyle pazardaki
alternatifleriyle karsilastirilmasinda zorlanirz.

€ Hig¢ bir zaman £ Ara sira L Orta siklikta £ Siklikla L Her zaman

15- Turlarda kullanmak iizere satin aldigimz iiriin ve hizmetlerin ¢ok ve karmasik
olusu ve turizm endiistrisinin dinamik yapisi nedeniyle her yil rutin satin alma
siireclerimizde degisiklik yapmak zorunda kaliriz.

£ Hic bir zamanm Ara snaE Orta sﬂdlktaEj Slkhlk{laE Her zaman
16- Isletme olarak, genellikle hakkinda onceden bilgi sahibi oldufumuz iiriin ve
hizmetleri satin aliriz.

L Hic bir zamanE Ara 31raEj Orta sﬂchktaE Siklikla € Her zaman
17- Eger fiyat1 cazip ise, daha once hakkinda bilgi sahibi olmadifimiz veya
calismadigimiz bir tedarikciden de iiriin veya hizmet alinz.

€ ‘Hig bir zaman E Arasral® Orta siklikta B siamia & Her zaman
18- Yeni bir tedarikciden iiriin veya hizmet satin alinacaksa, nihai karari sadece genel
miidiirliikte yetkili bir veya birkac iist yoneticiye birakirz.

€ Hic bir zaman > Ara srra > Orta siklikta £ Siklikla L Her zaman
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19- Oda ve ulasim birim maliyeti, isletmemizin yilhk kirhhg ve basarisinda onemli
oldugundan, bu kalemlerin satin ahnmasiyla ilgili kararlar belirli kriterlere yapihr.

> Hi¢ bir zaman L Ara swra & Orta siklikta £ Siklikla £ Her zaman

20- Tiim tedarikcilerimizden satin aldifimiz iiriin ve hizmetlerin kalitesi, isletmemizin
verimliligi ve imaji lizerinde hayati bir 6neme sahip oldugundan satmm aldigimiz iiriin
veya hizmetlerin standartlarindan asla 6diin vermeyiz.

- Hic bir zaman £ Ara sma E Orta siklikta £ Sikikla & Her zaman
21-Satm alacagimiz iiriin veya hizmetlerden beklentimiz yiiksekse, o iiriin veya
hizmetlin satin alinmasiyla ilgili karar siirecine daha fazla kisi katilir.

. Hic bir zaman > Ara swa ¥ Orta siklikta > Siklikia C Her zaman
22- Her sezon baslangicinda turlarimizda kullanacagimiz iiriin veya hizmetlerin
performans: hakkinda belirli bir 6lciide tedirginlik duyariz.

> Hic bir zaman . Ara srra £ Orta siklikta & Siklikla £ Her zaman
23- Satin alma kararlarindaki kural ve ilkelerimiz, iiriin ve hizmetlerimizin arzin1 veya
satis miktarimm (arzu ettigimiz oranda satabilecegimizi) belirlememizde yeterli olur.

» Hic bir zaman E Ara swra L Orta siklikta L Siklikla L Her zaman
24- Seyahat sektoriinde dogru olmayan iiriin veya hizmetleri satin alma karar1 verme
olasiligl yiiksektir ve bunu normal karsilariz.

& Hic bir zaman L Ara sira ¥ Orta siklikta £ Siklikla e Her zaman
25- Turizm endiistrisinde satin alma kararmmin verilmesi icin gereken zaman, diger
endiistrilerde gereken zamandan cok daha kisadir. Bizde buna gore hareket ederiz.

L Hig bir zaman E Ara sira L Orta siklikta * Siklikla L Her zaman
26- Ozellikle tur paketlerinde kullandigmmz iiriin ve hizmetlerle ilgili satin alma
kararlarini, sezon baslamadan once belirli bir tarihte vermis oluruz.

. Hi¢ bir zaman £ Ara sira £ Orta siklikta > Siklikla £ Her zaman
27- Cogu zaman satin alma karan verirken, ¢cok hizhh olmak zorunlulugu vardir ve bu
nedenle zaman baskis: hissederiz.

. Hic bir zaman - Ara sira £ Orta siklikta L Siklikla * Her zaman

Tesekkiir ederiz.
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EK-3
Saym Yetkili,

Bu calismanmm amaci, turizm endiistrisinin talep yaratici ve yonlendiricisi olan tur
operatorlerinin satin alma kararlariyla ilgili durumu bilimsel olarak incelemek ve
ortaya koymaktir. Bu arastirma, diger endiistrilerde var olan satinalma merkezinin,
tur operasyonlar1 diizenleyen seyahat isletmelerinde var olup olmadigini; var ise bu
merkezin isleyis bicimini, satin alma kararlarmm etkileyen faktorleri ve bu faktorlerle,
satin alma merkezinin yapis1 arasindaki iliskileri ortaya koymay: hedeflemektedir. Bu
soru formunda vereceginiz bilgiler baska bir amacla kullanilmayacaktir.

Katlkilarimiz icin tesekkiir ederiz.

Prof.Dr. H.Suavi AHIPASAOGLU A. Sadik BAHCE

Tez Danigmani Anadolu Unv.
Ogretim Gor.

A- Liitfen bu grupta yer alan sorular1 cevaplarken, isletmeniz i¢in en gegerli olan segenek

veya secenekleri isaretleyiniz.

1- Isletme olarak, kac yildir bu sektorde faaliyet gostermektesiniz?
a- 0-5yiu b- 6-10 yil c- 11 y1l ve iizeri

2- Isletmenizde cahsan sayis1 nedir?
a- 25 ve alt1 kisi
b- 26 ile 50 arasi kigi
c- 51ile 100 arasi kisi
d- 101 ile 250 aras: kisi
e- 250 ve tizeri kisi

3- Kag subeniz vardir?
a- 1 sube b- 2-5 sube c- 6-10 sube d-11 ve iizeri sube

4- VUriinlerinizi satan temsilcisi sayis1 nedir? (Subeleriniz haric)
a- 25 ve alt1 temsilci
b- 26-50 temsilci
c- 51-100 temsilci
d- 101-250 temsilci
e- 251 ve lizeri temsilci

5- Cahstimiz havayolu isletmeleriyle iliski biciminiz hangisidir?
a- Isletmemize ait havayolu yoktur. Kullandigimiz koltuklan tiimiiyle klralarlz
b- Calistigimiz havayolu isletmeleriyle ortakli§imiz vardir.
c- Calistigumiz havayolu isgletmeleri kendi firmamiza aittir.
d- Kismen kiralariz, kismen ortaklifimiz vardir.
e- Kismen kiralariz, kismen firmamiza aittir.
f- Kismen kiralariz, bir kismiyla ortakligimiz vardir ve bir kismi firmamiza aittir.
g- Hepsi
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Turlarmizda kullandigimiz havayolu tasima tipi hangisidir.

Tarifeli uguglar

Full (tam kiralama) Charter uguslar; tim ugagi kiralariz

Kismi charter uguslar; ugagin bir kisminm veya birka¢ operattr ucag: ortak kiralariz.
Prorata tipi Charter uguslar; sor- sat teknigiyle gerceklesen ucuslan tercih ederiz.
Koltuk charteri; ihtiyacimiz olan sayida koltuk kiralarz.

Hepsi

7- Yaptiginiz anlagsmalara gore, bir sezonda satin aldiginiz/kiraladigimiz koltuklar:

doldurma oraniniz ortalama olarak asagidakilerden hangisidir?

a- % 50 ile % 75 aras:

b- % 76 ile % 80 aras1

c- % 81 ile % 85 arasi

d- % 86 ile % 90 arasi

e- % 91 ile % 95 aras

- % 96 ile % 100 aras1

=}
1

a-
b-
c-
d-
e~
f-
g-

o
1

Cahstigimiz konaklama isletmeleriyle iliski biciminiz asagidakilerden hangisidir?

Odalarin tamamini kiralariz.

Calistigimiz konaklama isletmeleriyle ortakligimiz vardir.

Calistigimiz konaklama igletmeleri kendi firmamiza aittir.

Kismen kiralariz, kismen ortakligimiz vardir.

Kismen kiralanz, kismen firmamaiza aittir.

Kismen kiralariz, bir kismiyla ortaklifimiz vardir ve bir kismi firmamaiza aittir.
Hepsi

Kullandigimiz odalarla ilgili olarak konaklama isletmeleriyle yaptiginiz anlasmalar

bicimi asagidakilerden hangidir?

a_
b-
c_

d-

Sor-Sat Anlagmalari

Gergeklesen talebe gére rezervasyon anlagmalari

Doluluk garantili ve sezonluk blok oda veya yatak kapatma anlagmalar (tiim sezon
boyunca ayn1 miktar)

Doluluk garantili ve sezondaki dalgalanmalara gtre basamakli oda veya yatak
kapatma anlagmalar1 (sezon boyunca talebe gére azalan veya artan miktarlarda)
Opsiyonlu sezonluk blok kapatma anlagmalari

Opsiyonlu sezonluk dalgalanmalara gére artan veya azalan oda yada yatak kapatma
anlagmalari

Hepsi

10- Diizenlediginiz turlarda en fazla kullandigimiz tur siiresi hangisidir?

a-
b-
Cc-
d-

4 gece - 5 giin ve alt1 stireler1 turlar

7 gece ve 8 giin siireleri turlar

14 gece ve 15 giin siireleri turlar

15 gecelemeden daha uzun siireleri turlar
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11- Yaptiginiz anlagsmalara gore, bir sezonda satm aldigimiz odalari doldurma oranmiz
ortalama olarak asagidakilerden hangisidir?
a- % 50 ve alt1
b- % 51 ile % 60 arast
c- % 61 ile % 70 arast
d- % 71 ile % 80 arast
e- % 81 ile % 90 arast
f- %91 ile % 100 aras1

12- Genel olarak, gelecege iliskin planlama yaparken, satin alacagimiz/ kiralayacagimz
odalarmn ne kadarini satabileceginizi 6ngériirsiiniiz?
a- % 50 ve alta
b- % 51 ile % 60 arast
c- % 61 ile % 70 arasi
d- % 71 ile % 80 arasi
e- % 81 ile % 90 aras1
- % 91 ile % 100 aras1

13- Genel olarak, gelecege iliskin planlama yaparken, satin alacagimiz/ kiralayacaginiz
koltuklarin ne kadarini satabileceginizi Ongoriirsiiniiz?
a- % 50 ve alt1
b- % 51 ile % 60 arasi
c- % 61 ile % 70 arasi
d- % 71 ile % 80 aras1
e- % 81 ile % 90 arasi
- % 91 ile % 100 arast

14- Satin alma kararlarinin alinmasinda kac kisi etkili olmaktadir?
a- Sadece 1 kisi (genel miidiir veya isletme sahibi)
b- Genel midiirliikte gorevli birkag kisi
c- Belirlenen kural ve standartlar ¢ergevesinde sorumlu olan 4-5 kisi
d- Uzmanlik alanlarina gore ve duruma gére degisen kisilerden olugan 6 ve daha fazla
kisiden olusan gruplarca

15- Genel tur bicimiz asagidakilerden hangidir?
a- Dinlence turlar:
b- Kiiltiir turlar
c- Hareket garantili dinlence turlart
d- Karma turlar

B- Liitfen, bu bdliimde yer alan maddeler: degerlendirirken, hazirladiimz turlar i¢in yapilan
satin alma anlagmalar1 diigiinerek cevap veriniz.

1- Turlarmmizda kullandigimiz iiriin ve hizmetlerle ilgili satin alma ve tedarik¢i se¢im
kararlari uzman Kkisilerce, grup karar olarak ahriz.

() Hicbir Zaman () Ara Srira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman
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2- Isletmemizde tiim calisanlar, uzmanhk veya tecriibesiyle satin alma karar siirecine
katilir ve kararda etkili oluruz.

() Hicbir Zaman () Ara Sira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

3- Isletmemizin 6nceden belirlenmis yazih ve sozlii satin alma kurallari olmadig: icin,
satin alma kararlarinda, satinalma merkezinde etkili olan Kkisiler arasida satin
almayla ilgili sorunlar yasariz.

() Hicbir Zaman () Ara Sira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

4- Isletmemizin satm alma kararlarinda, satin alinacak iiriin veya hizmet ya da satm
ahnacak tedarikei haklkinda hilgi sahibi olan kisilerin

Lol [
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i daha etkili olmaktadar.

() Higbir Zaman () AraSwra () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

5- Satin alma kararmi veren Kkisiler, satin almacak iiriin veya hizmetlerin ya da
tedarikeisinin secimi konusunda yazihi kurallar ve Kkriterlere uymak zorunda kalir.

() Higbir Zaman () AraSira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

6- Uriin veya hizmetlerin satin ahnmasinda ortaya ¢ikan sorunlarin ¢6ziimii i¢in 6nceden
belirlenmis kurallara uygun hareket ederiz.

() Higbir Zaman () AraSmra () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

7- Isletmemizde satin abma karar siirecinde etkili olan tiim bireylerin gérev ve
sorumluluklarmni yazili kurallarla belirleriz.

() Higbir Zaman () Ara Sira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

8- Satm alma grubunda gorev alan bireyler olarak kendi gorev ve sorumluluk alanlarn
disinda kalan iiriin veya hizmetler konusunda goriis belirtmeyiz.

() Higbir Zaman () AraSwra () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

9- Tiim satin alimlarda nihai kararlari, genel miidiirliigiin (veya patronun) onayiyla
aliriz.

() Hicbir Zaman () Ara Sira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

10- Mevcut satin alma kural ve kosullar1 uygun olmadiginda, satin alma karar icin, genel
miidiirliikten (veya patrondan) yazili talimat isteriz.

() Higbir Zaman () AraSira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

11- Biitiin satin alma kararlari, genel miidiirliikte yetkili bir veya birkac kisi tarafindan
alindi@ icim, diger cahisanlarm satin alma kararlarinda etkisi yoktur.

() Hicbir Zaman () AraSira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman
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12- Satin alimlarda karsilasilan sorunlari, ¢oziimiinii miidiirliikte yetkili bir veya birkac
kisiye birakiriz.

() Hic¢bir Zaman () AraSira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

13- Ihtiya¢ duydugumuz iiriin veya hizmetleri satin almadan 6nce, s6z konusu iiriin veya
hizmetlerin iireticisi hakkinda bilgi toplamak zorunda kahrz.

() Hi¢bir Zaman () AraSira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

14- Satin aldigimiz iiriin veya hizmetlerin cok ve karmasik olmasi nedeniyle pazardaki
alternatifleriyle karsilastirllmasmda zorlaniriz.

() Higbir Zaman () AraSira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

15- Turlarda kullanmak iizere satin aldigimiz iiriin ve hizmetlerin ¢cok ve karmasik olusu
ve turizm endiistrisinin dinamik yapis1 nedeniyle her yil rutin satin alma
siireclerimizde degisiklik yapmak zorunda kahriz.

() Higbir Zaman () AraSira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

16-Isletme olarak, genellikle hakkinda énceden bilgi sahibi oldugumuz iiriin ve
hizmetleri satin alirz.

() Hicbir Zaman () AraSira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

17- Eger fiyati cazipse, daha dnce hakkinda bilgi sahibi olmadigimiz veya calismadigimz
bir tedarikciden de iiriin veya hizmet aliriz.

() Higbir Zaman () Ara Sira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

18- Yeni bir tedarikciden iiriin veya hizmet satin alinacaksa, nihai karari sadece genel
miidiirliikte yetkili bir veya birkac iist yoneticiye birakiriz.

() Hicbir Zaman () Ara Swra () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

19-Oda ve ulasim birim maliyeti, isletmemizin yilhk karlilhig1 ve basarisinda onemli
oldugundan, bu kalemlerin satin alinmasiyla ilgili kararlar belirli kriterlere yapilr.

() Hicbir Zaman () AraSira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

20-Tiim tedarikcilerimizden satin aldigimiz iiriin ve hizmetlerin kalitesi, isletmemizin
verimliligi ve imaji iizerinde hayati bir 6neme sahip oldugundan satin aldigimiz iiriin
veya hizmetlerin standartlarindan asla 6diin vermeyiz.

() Hicbir Zaman () AraSira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

21-Satin alacagimiz iiriin veya hizmetlerden beklentimiz yiiksekse, o iiriin veya hizmetlin
satin alinmasiyla ilgili karar siirecine daha fazla kisi katihr.

() Hig¢bir Zaman () AraSira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman
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22-Her sezon baslangicinda turlarmmizda kullanacagimiz iiriin veya hizmetlerin
performans: hakkinda belirli bir élciide tedirginlik duyariz.

() Hicbir Zaman () AraSira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

23- Satin alma kararlarindaki kural ve ilkelerimiz, iiriin ve hizmetlerimizin arzini veya
satis miktarm (arzu ettigimiz oranda satabilecegimizi) belirlememizde yeterli olur.

() Higbir Zaman () Ara Sira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

24- Seyahat sektoriinde dogru olmayan iiriin veya hizmetleri satin alma karar1 verme
nlauhm le(cpl:hr ve bunn normal kars: l_.r

WAL LAS Zatae 2alra a=agia AigAa

() Higbir Zaman () Ara Sira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

25-Turizm endiistrisinde satin alma kararimm verilmesi icin gereken zaman, diger
endiistrilerde gereken zamandan ¢ok daha kisadir. Bizde buna gére hareket ederiz.

() Hicbir Zaman () Ara Sira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

26- Ozellikle tur paketlerinde kullandigimiz iiriin ve hizmetlerle ilgili satin alma
kararlarmi, sezon baslamadan once belirli bir tarihte vermis oluruz.

() Hicbir Zaman () Ara Sira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

27- Cogu zaman satin alma karari verirken, cok hizhi olmak zorunlulugu vardir ve bu
nedenle zaman baskasi hissederiz.

() Higbir Zaman () Ara Sira () Orta Siklikla () Siklikla () Her Zaman

Tesekkiir ederiz,
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