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Keywords ABSTRACT

Market orientation, This study aims to determine the market orientation levels of the travel
business performance, agencies located in istanbul and to examine the effect of market
travel agency, tourism, orientation upon performance of business. The sample of research is 92
Istanbul. agencies chosen by convenience sampling method. The data obtained

from the research is analyzed through statistical methods. The findings
indicate that customer orientation and collecting market data which are
the dimensions of market orientation have significant explanatories on
employee performance, financial performance and market performance
considered as the dimensions of business performance. Also, the positive
directional & strong relationship between dimensions of market
orientation and business performance is observed.

JEL Classification
M19, M37, M39

PAZAR YONLULUGUN iSLETME PERFORMANSI JZERINDEKI ETKiSi:
ISTANBUL’DA YERLESIK SEYAHAT ACENTALARI UZERINE AMPIRIK BIR
ARASTIRMA

Anahtar Kelimeler OzZET

Pazar yonliilik, isetme Bu arastirmanin amaci, Iistanbul’da faaliyet gosteren seyahat
performansi, seyahat acentalarinin pazar yonlilik dizeylerini belirlemek, bunun yaninda pazar
Aacentasl, turizm, istanbul. yonlilugin isletme performansi Uzerindeki etksini incelemektir.

Arastirmanin 6rneklemini kolayda o6rnekleme yontemiyle segilmis 92
acenta olusturmaktadir. Arastirmadan elde edilen veriler istatiksel
yontemlerle analiz edilmistir. Arastirma bulgulari, pazar yonlalik
boyutlarindan mdusteri yonlulik ve pazar bilgisi toplama boyutunun
isletme performansi boyutlari olan g¢alisan performansi, finansal
performans ve pazar performansi (izerinde onemli olglide bir
M19, M37, M39 aciklayiciliginin oldugunu gostermektedir. Ayni zamanda pazar yonlulik
boyutlari ile isletme performansi arsinda pozitif yonlt ve gugli bir iligki
oldugu tespit edilmistir.

JEL Siniflandirmasi
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1. GIRIS

Kuresel rekabetten en fazla etkilenen endustrilerden biri de turizm endistrisi olmustur.
Nitekim uluslararasi turizm faaliyetlerine katilan kisi sayisi her gecen yil artmaktadir. Oyle
ki 2013 wyili itibariyle uluslararasi seyahatlere katilan kisi sayisinin 1 Milyari astigi
gorilmektedir (WTO, 2013).

S6z konusu faaliyetlere katilan bireylere yonelik ulasim, konaklama, yeme-igme, eglence
ve diger destekleyici hizmetleri sunan turizm isletmeleri arasindaki rekabet de ayni oranda
artmaktadir. Turizm enddstrisindeki bu rekabetin, turist kabul eden tlkelere yaptigi olumlu
ekonomik ve sosyo-kulturel katkilar (Karaman ve Avcikurt, 2007; Avcikurt, 2009; Roney,
2011) nedeniyle destinasyonlar arasinda da gergeklestigini ifade etmek gerekir.

Turizm endistrisinde rekabetin en yogun yasandigl isletmelerin basinda seyahat
isletmeleri gelmektedir. Turizm endustrisinin iki ana kolundan biri olan seyahat (Usta,
2002; Roney, 2011) endustrisinde faaliyet gosteren tur operatorleri, seyahat acentalari ve
diger ulastirma isletmeleri turistik faaliyetlere katilan bireylerin ihtiya¢ ve isteklerinde
yasanan degisimlere (st diizeyde duyarli olmak durumundadir. Ozellikle internetin seyahat
planlama siirecinde ve turist memnuniyetinde 6nemli bir yer teskil etmesi (Lang, 2000;
Wen, 2008) ve hizla degisen seyahat planlama davranisi, seyahat kuruluslarinin bu
degisimlere neden duyarli olmak durumunda olduklarini agiklayan iki temel gerekge olarak
gosterilebilir. Nitekim internetin yaygin kullanimi ile pazardaki pozisyonlari ve islevlerini
onemli Olclide yitiren seyahat acentalarinin online sistemlere entegrasyon konusundan
dnemli bir gayret icerisinde olduklari da gdzlenmektedir (Ozturan ve Roney, 2004; Law et.
Al. 2004; Bai et. Al. 2008).

Degisime uyum saglayabilmek adina reaktif davranis gostermek uzun vadede seyahat
isletmeleri agisindan vyeterli olmayacaktir. Siddetlenen rekabet ortaminda basari ile
miicadele edebilmeleri icin temelinde proaktif diislinmeyi esas alan stratejik diisinmenin
seyahat isletmeleri tarafindan benimsenmesi ve hizla degisen i¢c ve dis cevre
degiskenlerine duyarli bir organizasyon yapisina sahip olmalari gerekliligi asikardir. S6z
konusu tiim bu degisim ve donlisim sirecine seyahat isletmelerinin uyum saglamasini
kolaylastiracak ve cevap Ulretmesini saglayacak bir orgit yapisi olarak pazar yonlaluk
stratejik bir Ustlinlik saglayacak orglt kaltirG olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Stphesiz
misteri ihtiyag ve isteklerine hizla cevap Uretebilen bir yapi seyahat isletmelerinin
performanslarini da artiracaktir.

Modern pazarlama yaklasiminin isletmeler tarafindan benimsenmesi ve uygulanmasi
olarak ifade edilen pazar yonliilik, diinyada isletmeler tarafindan kabul gérmis yaygin bir
pazarlama anlayisi olarak karsimiza cikmaktadir. isletmelerin hem ic hem de dis gevresine
Ust dizeyde duyarl olmasini gerektiren bir yaklasim olan pazar yonlaluk yaklasimi;
isletmelerin dis cevreden bilgi elde etmesiyle baslayan, elde ettikleri bilgi cercevesinde
isletme fonksiyonlarina yon verdikleri ve nihayetinde musteri istek ve beklentilerine uygun
mal ve hizmet Uretme ile sonuglanan bir yaklasim olarak degerlendirilmektedir. Bu
arastirmada, istanbul’da faaliyet gdsteren seyahat acentalarinin pazar yénliliik diizeyleri
belirlenmeye calisiimis, bunun yaninda pazar yonlilGgiin isletme performansi tGzerindeki
etkileri de yapilan alan arastirmasi ile incelenmistir.
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Makalemizin takip eden boéliimiinde literatiir taramasi yapilmaktadir. Literatiir bélimiinde
ilk olarak pazar yonlilik kavrami detayli olarak ele alinmis ve bilgili kronolojik olarak
sistematik bir bicimde aktarilmistir. ikinci olarak ise Pazar yonliiligin isletme performansi
Uzerindeki etkileri degerlendirilmistir. Literatlr taramasinda sonra, arastirmanin amacinin,
arastirma igin olusturulan o6lgegin, arastirma evren ve ornekleminin detayl bir sekilde
anlatildigi metodoloji bolimu ele alinmaktadir.

Metodoloji bélimiinden sonra SPSS programi ile elde edilen verilere iliskin bulgular ve bu
bulgularin yorumlandigi bolim yer almaktadir. son olarak ise, ¢alisma neticesinde elde
edilen sonuglarin degerlendirildigi sonug bolimi yer almaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI VE HiPOTEZLER
2.1. Pazar Yonluluk

Pazarlama anlayisinda meydana gelen gelismeler, modern pazarlama anlayiginin
dogmasina sebep olmustur. Pazarlama anlayisindaki degisim sirecinde teknolojik
gelismelerin énemli bir roli oldugunu sdylemek mimkiindir. Teknolojik gelismeler, gerek
Urlin gelistirme, gerek dagitim, gerekse rekabet kosullari lzerinde yaptigi etkilerle bu
degisim siireci icinde, modern pazarlama anlayisinin isletmeler tarafindan benimsenmesi
yoniinde dnemli katkilar saglamistir (Aksulu ve Ozgiil, 1999). Pazar yénliliik kavrami da
modern pazarlama anlayisinin isletmeler tarafindan benimsenmesinin bir sonucu olarak
zikredilmeye baslanan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her ne kadar 1980’li
yillarin sonlarina dogru pazar yonlilukle ilgili calismalar yapilmaya baslansa da (Webster,
1988; Shapiro, 1988), konu ile ilgili ilk kavramsallastirmanin ilk kez Kohli ve Jaworski (1990)
tarafindan vyapildigi soylenebilir. Kohli ve Jaworski (1990), calismalarinda modern
pazarlama dislncesinin pazarlama disiplininde 6nemli bir kdse tasi oldugunu ifade
etmekte ve pazar yonlilik kavramini, ‘bir isletme felsefesi olarak modern pazarlama
anlayisina uygun isletme faaliyetleri’ seklinde aciklamaktadir.

Kohli ve Jaworski (1990)'nin ardindan Narver ve Slater (1990) pazar yonlilugiun
isletmelerin karhhk dizeyindeki etkilerini inceledikleri galismalarinda pazar yonlilik
kavramina Kohli ve Jaworski’den farkl bir bakis agisi getirmislerdir. Sonralari davranissal ve
kilturel bakis acilari olarak adlandirilan bu ¢alismalar, pazar yonlilik literatiriinde iki kbse
tasl calisma olarak, bu alanda yapilacak ¢ok sayida kuramsal ve ampirik ¢alismaya temel
olusturmuslardir. Nitekim, sonralari pazar yonlilik literatliriinde pek ¢ok calismanin bu
perspektiflere bagl kalinarak ele alindig1 gorilmektedir (Ruekert, 1992; Desphande ve dig.,
1993; Jaworski ve Kohli, 1993; Slater ve Narver, 1994; Greenley, 1995; Pitt, 1996; Slater ve
Narver, 2000; Cakici ve Eren, 2005; Bulut ve dig., 2009; Yilmaz ve dig., 2009; Papatya ve
dig., 2011).

Modern pazarlama anlayisinin bir uygulamasi olarak kabul edilen (Kohli ve Jaworski, 1990;
Narver ve Slater, 1990; Heiens, 2000; Cati ve Iskin, 2008: 78) ve 1980'li yillardan sonra
pazarlama literatlriinde tartisiimaya baslanan (Shapiro, 1988; Desphande ve Webster,
1989) pazar yonlilik kavraminin literatlirde yogunlukla musteri yonlulik, rakip yonlilik,
tuketici yonlilik gibi kavramlarla es anlamli olarak kullanildigi gorilmektedir.

Pazar yonlilik kavraminin genis bir anlam ifade etmesi esasinda kavramin cok farkh
yonlerden ele alinmasinin bir sonucu olarak ortaya cikmistir. Nitekim pazar yonlilige
iliskin yapilan tanimlamalarin arastirmacilarin pazar yoénlilige bakis acilarina gore
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sekillendigi gérilmektedir. Ornegin pazar yénliiliik kavramina karar verme perspektifinden
bakan Shapiro (1988)'ya gore pazar yonliliuk, bilginin elde edilmesi, islenmesi ve
paylasilmasini da kapsayan bir érgitsel karar verme sirecidir.

Pazar yonluligu davranissal olarak ele alan Kohli ve Jaworski (1990)’ ye gore ise, pazar
yonlilik, mevcut ve gelecekteki musteri ihtiyag ve isteklerine yonelik pazar bilgisinin
toplanmasi, bu bilginin isletme icindeki departmanlara yayilmasi ve s6z konusu ihtiyaglara
orgiitin genelinde bir cevap (Uretilmesidir. Kohli ve Jaworski (1990)'nin tanimlari
incelendiginde, pazar bilgisi toplama yaklasimi olarak da adlandirilan yaklasimlarinin (g
temel bilesenini icerdigi gortilmektedir. Bunlar, (a) pazar bilgisinin toplanmasi, (b) bilginin
isletme icine yayilmasi ve (c) pazara cevap Uretme boyutlaridir.

Pazar yonlalikle ilgili bir diger 6nemli bakis agisini gelistiren Narver ve Slater (1990) ise
pazar yonluligun bir 6rgut kaltirld oldugunu ifade etmektedir. Narver ve Slater (1990)
pazar yonluligl, misteriler icin Ustln nitelikli bir deger yaratmak, bunun yaninda yiksek
isletme performansinin devamliligini saglamak tzere gerekli olan etkin ve verimli isletme
davranislarini olusturan bir 6rgtt kiltiri seklinde tanimlamaktadir. Ayrica Narver ve Slater
(1990), pazar yonlilugiun 3 temel davranigsal bilesenden meydana geldigini belirtmektedir.
Arastirmacilar, bu bilesenlerin (a) misteri yonluluk, (b) rakip yonliluk ve (c) fonksiyonlar
arasl koordinasyon oldugunu ifade etmektedir. Buna ilaveten Narver ve Slater (1990),
pazar yonlllikte uzun vadeli odaklanma ve karlilik olmak tzere iki temel karar kriterinin
oldugundan bahsetmektedir.

Pazar yonluluk yaklasimini Narver ve Slater (1990) gibi bir kultir olarak ele alan
Desphande, Farley ve Webster (1993), Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater
(1990)"in ifade ettikleri pazar yonlllik kavraminin misteri yonlilik kavramiyla es anlamh
oldugunu belirtmektedirler. Onlara gore yaklasimin temelinde misteri odaklilk
yatmaktadir. Musteri odakl perspektiften pazar yonliilik, uzun dénemde karli bir isletme
yaratabilmek igin isletme sahipleri, yoneticiler ve galisanlar da dahil olmak lzere, misteri
ihtiyac ve isteklerinin isletme faaliyetlerinde ilk siraya koyuldugu bir inanglar bitinadar
(Desphande ve dig., 1993).

2.2. Pazar Yonliiliik ve isletme Performansi

Kohli ve Jaworski (1990), pazar yonlilige iliskin bir yapi gelistirmeye c¢alistiklari
¢alismalarinda pazar yonlulugin isletmeler agisindan en 6nemli sonuglarindan birini
isletme performansini artirici bir etki yapmasi olarak ifade etmislerdir. Nitekim, 1993
yilinda vyaptiklari alan ¢alismalari bu tezlerini destekler nitelikte sonuglar Uretmistir
(Jaworski ve Kohli, 1993). Pazar yonlulik ve isletme performansi arasindaki iliskinin, pazar
yonlulik literatiirinden akademisyenler tarafindan yogun bir ilgi odagi haline geldigini ve
bu alanda ¢ok sayida ¢alismanin yapildigini séylemek mimkindir. Ayni zamanda yapilan
¢ahismalarin pek cogunda pazar yonlilik ile isletme performansi arasinda pozitif yonli ve
glcla bir iliskinin bulundugunu da belirtmek gerekir (Narver ve Slater, 1990; Ruekert,
1992; Jaworski ve Kohli, 1993; Greenley, 1995; Han ve dig., 1998; Slater ve Narver, 2000;
Shoham ve Rose, 2001; Shoham ve dig., 2005).

Her ne kadar, pazar yonlilik ile ilgili olarak yapilan ilk arastirmalar gelismis Ulkeler de
gerceklestirilmis olsa da, sonralari pek ¢ok farkli ilkede yapilan alan arastirmalariyla pazar
yonlulik ve isletme performansi arasindaki iliskinin evrenselligi test edilmeye ¢alisiimistir
(Greenley, 1995; Athuahene-Gima, 1995; Caruana ve dig., 1995; Appiah-Adu, 1997;
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Bhuian, 1997; Shoham ve Rose, 2001; Harrison-Walker, 2001). Bu arastirmalarda da
genellikle, pazar yonliliik ve performans arasinda gligll ve pozitif bir iliskinin oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda Desphande ve Farley (1998), pazar yonlilik ile isletme
performansi arasindaki iliskinin evrensel bir nitelik tasidigini ileri stirmektedir. Pazar
yonlulik ve isletme performansi arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik ¢alismalar Tablo
1’de aktarilmaya ¢alisilmigtir.

Tablo 1: Researches related with Releationship between Market Orientation and
Business Performance and Findings

Pazar Yonluliik

Calisma Yapildigi Ulke Orneklem v Arastirma Bulgulan

Athuahene-Gima : Yeni Grtin performansi (+)
Avustralya 275 Isletme Ruekert

(1995) 4 3 Proje Performansi (+)

Avlonitis ve Gounaris lki Orneklem: Rakipleri 0
Yunanistan 162 ve 236 Kohli ve Jaworski akiplerine gore

(1997) ) performans (+)

isletme
. . . . Kohli ve Jaworski; ] .
Avlonitis ve dig., (1992) Yunanistan 381 Isletme Isletme Karlilig (+)

Narver ve Slater

Hong Kong ve

69 (HK) ve 250

Hong Kong Otelleri
Doluluk Orani (+)

Au ve Tse (1995 - YZ) Otel I Ozgi
uveTse ( ) Yeni Zelanda i(§le)tmeii Galismaya Ozgl Yeni Zelanda Otelleri
Doluluk Orani (iligki Yok)
Balakrishnan (1996) ABD 139 isletme Kohli ve Jaworski \((f)m misteri elde etme
(Bf;;;r ve Homburg Almanya 234 isletme Kohli ve Jaworski Pazar performansi (+)
Ozkaynak Karliligi ve
Bhuian (1997) S“‘.’d' 92 Banka Kohli ve Jaworski Y?t.mm Karliligs (+),
Arabistan Kisi bagina satis miktari
(iliski Yok)
Breman ve Dalgic Hollanda 105 I.hracatt;l Kohli ve Jaworski Rakiplere gore
(1998) Firma performans (+)
Cédogan ve S 48 ihracatgl Subjektif isletme
Diamantopoulous Ingiltere . Narver ve Slater
Firma performansi (+)
(1999)
ingiltere ve lki Orneklem: Misteri memnuniyeti (+)
Cadogan ve dig. (1997) s 198 ve 103 Kohli ve Jaworski 3 v
Hollanda ; Genel Performans (+)
Isletme
134 Kamu
Caruana ve dig. (1997) Avustralya kurumu Kohli ve Jaworski Orgiitsel baghlik (+)
departmani

Caruana ve dig. (1998)

Avustralya ve

84 Universite

Kohli ve Jaworski

Subjektif performans

Yeni Zelanda degerlendirmesi (+)
Kohli ki;
Desphande ve Farley ABD ve : ohli ve Jaworski; Subjektif performans
(1998) Avrupa 82 Isletme Narver ve Slater; degerlendirmesi (+)
P Desphande vd. egeriendirmes!

Karlilik, buytikluk, pazar
payi, bllylime oranlari

Desphande ve dig. Japonya 50 isletme Kohli ve Jaworski; ([:l':”uj:lz:dirmeleri (+)

(1993) pony 3 Narver ve Slater "g . !
Yoneticilerin
degerlendirmeleri (iligki
Yok)]

Diamantpoulous ve ingiltere 86 Isletme Kohli ve Endustriye gore isletme
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Hart (1993)

Jaworski’den
uyarlanarak
¢alismaya 6zgu

performansi (+)

Kohli ve Jaworski;

Marka farkindahgi (+)
Musteri memnuniyeti ve

Gray ve dig. (1998) Yeni Zelanda 490 Isletme Narver ve Slater baghiiz (+)
0z kaynak karlihg (+)
Homburg ve Pflesser : . . Subjektif pazar
(1999) Almanya 160 Isletme Kohli ve Jaworski performansi (+)
Subjektif isletme
: . . performansi (+)
Horgn ve Chen (1998 Tayvan 76 KOBI Kohli ve Jaworsk "
gnv (1998) v tve Jaworsit Orgiitsel baghlik ve takim
ruhu (+)
ABD ve Ozkaynak karlihgi (+)
Hulland (1995) 55 isletme Narver ve Slater Satiglarda biiyiime (iliski
Kanada
Yok)
Kohli, Jaworski ve : . : Subjektif isletme
Kumar (1993) ABD 230 Isletme Kohli ve Jaworski performansi (+)
Jaworski ve Kohli Iki 3rmeklem: ;aET“; Eaé'ffrgr:‘t;e'
ABD 222 ve 230 Kohli ve Jaworski ast Iu 'z ay. @
(1993) : karliligi, genel isletme
Isletme
performansi (+)
Narver ve
Moorman (1995) ABD 92 isletme Slater’dan Yeni Urtin gelistirme
uyarlanarak performansi (+)
calismaya 0zgu
Narver ve Slater (1990) ABD 365 isletme Narver ve Slater isletme karlilig1 (+)
Yeni Urtin gelistirme
Pelhalm ve Wilson : basarisi, satis ve pazar
ABD 78 Islet N Slat !
(1996) sietme arverve >later payinda blyume; Grin
kalitesi ve karhhk (+)
. Subjektif ve objektif
Rose ve Shoham (2002) israil 124f|il:rr]:acatg| Kohli ve Jaworski performans (+)
Orgiitsel baghlik (+)
Yonetecilerle
Rukert (1992) ABD Goriisme (Ruekert (Sf)t'slarda artis ve karlihk
Yaklagimi)
Subjektif ve objektif
Shoham ve Rose (2001) israil 101 isletme Kohli ve Jaworski performans (+)
Orgiitsel baghlik (+)
Yatirim karhhg, satislarda
Slater ve Narver (1994) ABD 107 isletme Narver ve Slater buyiime, yeni Griin

gelistirme basarisi (+)

Kaynak: Shoham ve dig. (2005) referans alinarak genisletilmistir.

Literatiire bakildiginda, pazar yonlulik ve isletme performansi iliskisini ele alan ¢ok sayida
calisma oldugu gorulmektedir. Nitekim yapilan pek ¢ok ¢alismanin sonucu da isletmelerin
pazar yonla bir 6rgit yapisina sahip olmalari ile performanslari arasinda pozitif yonlu bir
iliskinin oldugunu ortaya koymustur. Pazar yonliluk ve isletme performansina iliskin otel
isletmeleri agisindan da benzer seyleri séylemek mimkiindiir. Yukarida da ifade edildigi
lizere pazar yonlilik ve isletme performansi arasindaki iliskiyi inceleyen ¢ok sayida calisma
mevuttur ve bu arastirmalarin 6zet bulgulari da Tablo 1’de listelenmistir. Buradan

hareketle arastirma hipotezleri asagidaki sekilde formule edilebilir.
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H1: Pazar yénelimi boyutlari ve is performans boyutlari arasinda pozitif bir iliski vardir
H2: Pazar yonliiliik seyahat acentelerinin performansi etkiler
3. METODOLOJi

Bu arastirmanin amaci, turizm endistrisinin 6nemli isletmelerinden birisi olan seyahat
acentalarinin pazar yonlilik dizeylerini belirlemek ve pazar yonluligin seyahat
acentalarinin performansi tizerindeki etkisini incelemektir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anketten yararlaniimistir. Anket formunun birinci,
ikinci ve Uglinci boliminde Likert 6lgegine gore dizenlenmis ifadeler yer almaktadir.
Anketin birinci, ikinci ve Uglnci bolimiinde yer alan ve Likert 6lgegine gore duzenlenmis
ifadeler en olumsuzdan (1-Kesinlikle Katilmiyorum), en olumluya (5-Kesinlikle Katiliyorum)
dogru derecelendirilmistir.

Anket formunun birinci boélimiinde, seyahat acentalarinin pazar yonli bir 6rgit yapisina
sahip olup olmadigini belirlemek (zere pazar yonlilik o6lgegi kullaniimistir. Burada
kullanilan 6lgegin orijinali, Kohli ve arkadaslari (1993) tarafindan gelistirilmistir. Daha sonra
Matsuno ve dig. (2000), tarafindan olgege yeni ifadeler eklenmis ve yeni gelistirilen bu
Olgegin MARKOR 0lcegine gore daha yiksek givenilirlige sahip oldugu ifade edilmistir.
Arastirmada Kohli ve Jaworski (1990)'nin pazar bilgisi yaklasimi benimsendiginden stz
konusu oOlgek tercih edilmistir. Ayni zamanda, otel isletmeciligi alaninda yapilan
calismalarin da pek ¢ogunda Kohli ve Jaworski (1990), yaklasiminin benimsendigi ve s6z
konusu 6lcegin kullanildigi gorilmektedir (Guo, 2002; Qu ve Ennew, 2003; Eren, 2003;
Cakici ve Eren, 2005; Zhou, 2009; Papatya ve dig., 2011). Arastirma kapsaminda o6lgekte
yer alan ifadeler arastirmacilar tarafindan uzman akademisyenlerin de goérisi alinarak
seyahat acentaciligina uyarlanmistir. Arastirmada seyahat acentalarinin performanslarini
o6lgmek amaciyla da literatiirde yaygin olarak kullanilan subjektif performans olgeginden
yararlaniimistir.

Arastirma 6rneklemini istanbul’da turizm faaliyetlerinin yogun oldugu bélgelerden kolayda
ornekleme yéntemiyle secilmis 92 A Grubu seyahat acentasi olusturmaktadir. S6z konusu
ornekleme anket formlari, yiiz ylize, e-posta ve online anket yontemiyle ulastiriimis ve
cevaplamalari istenmistir. Gonderilen 250 Anket formunun yalnizca 92 tanesinden geri
dénis alinabilmistir. Bu anlamda istanbul’da faaliyet gésteren seyahat acentalarinin alan
arastirmasina gostermis olduklari isteksizlik 6nemli bir arastirma kisiti olarak
degerlendirilebilir.

Arastirmadan elde edilen veriler paket program yoluyla istatistiksel yontemlerle analize
tabi tutulmustur. Elde edilen bulgular asagida aktariimistir.

4. BULGULAR

Arastirma kapsaminda veri alinan seyahat acentalarinin 6nemli bir bélimiind (57; % 62,0)
franchising anlagsmali acentalar olusturmaktadir. Bununla birlikte acentalarin yaridan
fazlasinin 10 yildan daha az bir siredir faaliyet gosterdikleri gorilmektedir (% 76,1). Bu
durum istanbul’da faaliyet gdsteren acentalarin gok kékli bir gecmise sahip olmadiklarini
gostermektedir. Bu durum isletme icinde oturmus bir oOrgit kiltirinin heniz
gerceklesmedigi seklinde de degerlendirilebilir.
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Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin az sayida boyut altinda toplanmasi ve
kullanilan Olgegin arastirma orneklemi tarafindan algilanis bigimini incelemek agisindan
faktor analizinden yararlanilmistir. Yapilan faktor analizi neticesinde 5 boyutlu bir yapi
ortaya ¢cikmigtir. Faktor analizine iliskin detaylar Tablo 2’de aktarilmistir. Bu baglamda
litaratiirde 3 boyut olarak ifade edilen pazar yonliligiin mevcut 6rneklem tarafindan iki
boyut olarak algilandigi gorilmektedir. Ayni zamanda bu boyutlar factor analizi iginde
aciklayicihgr en yiksek iki boyutu olusturmaktadir. Faktor analizi neticesinde agiklanan
toplam varyansin % 75,47 gibi 6nemli bir oran oldugu gérilmektedir. Varyans ylzdesi en
yuksek olan boyut ise pazar yonliilik boyutlarindan masteri yonltlaktir (% 27, 36).

Arastirma degiskenlerine iliskin aritmetik ortlamalara incelendiginde, gerek pazar yonlulik
boyutlari gerekse isletme performansi boyutlarinda yiksek bir katilimin olmadig goze
carpmaktadir. Nitekim 5 boyutun tamaminda aritmetik ortalamalar orta deger olan 3’e ¢ok
yakindir. Ozellikle misteri yénliilik gibi acenlar agisindan &nemli bir rekabet avantaji
saglayacak bir hususta acentalarin iyi durumda olmadigi ifadelere verilen yanitlarin
aritmetik ortalamalarindan anlasiimaktadir (3,2895). Ancak turizm endustrisi insansin
insane hizmet ettigi bir endlstri olarak misteri memnuniyetinin oldukga zor saglandig
nadir  endustirilerden  biridir.  Ayni  zamanda turizmde {retilen  hizmetin
degerlendirilmesinde subjektif kriterlerin etkili oldugu géz o6nlnde bulundurulursa,
acentalarin hizmet Uretiminde misteri yonli hareket etmelerinin 6nemi ¢ok daha net bir
sekilde ortaya c¢ikacaktir. Bunun yani sira, 6zellikle giinimiz post-modern turistlerinin
giderek seyahatlerini bireysel olarak planlamaya baslamalari, hali hazirda acentalarin
tavsiye edicilik ve enformasyon saglama roliiniin azalmasina neden olmaktadir. Bu
durumda seyahat acentalarinin bu ortamda varliklarini devam ettirebilmelerinin mutlak
suretle musteri yonli Uriin ve hizmetler ortaya koyarak saglanabilecegi gbz ardi
edilmemelidir.

Tablo 2: Pazar Yonliiliik ve isletme Performansi Olgegine iliskin Faktor Analizi Sonuglari

" R Aciklanan Aritmetik | Cronbach | Faktor
AL (ST RRcsess \;;aryans Ortalama Alfa Yuki
Misteri Yonliiluk 8,482 27,360 3,2895 0,965
Musterilerimizin degisik ihtiya¢ ve istekleri acentamizi yeni Griin ve hizmetler gelistirmek 798
icin tesvik eder. !
Miusterilerimiz ve pazarlarimiz ile ilgili bilgiler, acenta icinde hizli bir sekilde iletilir. ,780
Misterilerimizin hizmet kalitesinden memnun olmadigina iligskin bilgi aldigimizda, dlzeltici 768
onemler aliriz. !
Acentamizda misteri sikdyetlerine gereken 6nem verilmektedir. ,767
Misafirlerimiz hizmetlerimizle ilgili kiiglik degisiklikler yapmamizi istediginde, ilgili 765
bélimlerimiz bunu yapmak icin yogun ¢aba gosterirler !
Musterilerimizin gelecekte ihtiyag duyabilecegi hizmetleri tespit etmek icin onlardan bilgi 755
aliniz. !
Acentamizdaki tim c¢alisanlar, musterilerimize daha iyi hizmet verebilmek icin onlarla yakin 738

iliski kurarlar. !
Acentamizda sunulan hizmetin kalitesini degerlendirmek igin misafirlerimizle strekli 682
gorisuriz. !
Acentamizda musteri ihtiyag ve isteklerine uygun Uriin ve hizmet sunabilmek igin sik sik ,654
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toplantilar yapariz.

Ekonomik, sosyal, teknolojik, politik vb. alanlardaki degisimlerin, musterilerimiz Gzerindeki

I ,625
olasi etkilerini incelemeye calisiriz.
Pazar arastirmalarinin gogunu misterilerimiz izerinde yapariz. ,612
Turizm endustrisinde meydana gelen degisimlere uyum saglamaya yénelik planlar 575
hazirlamak igin diizenli toplantilar yapariz. !
Rakiplerimizden biri, misterilerimizi hedef alan bir kampanya baslatirsa, biz de hemen 513
karsilik veririz. !
. Ozdeger Ag.Varyans Art. Ort. Cr. Alfa
Pazar Bilgisinin Toplanmasi 4,274 13,788 3,1426 0,856
Turizm endustrisinde yasanan gelismeleri degerlendirmek icin haftada en az bir kere 733
toplaniriz. !
Acentamizi etkileyebilecek genel sosyal egilimlere (Orn: Cevre Bilinci, Yasam Tarzi vb.) iliskin 732
bilgi toplariz !
Ulkenin makro ekonomisi ile ilgili verileri (GSMH, faiz oranlari, biiyiime orani, enflasyon 689

oranlari, doviz kurlari vb.) diizenli olarak toplar ve degerlendiririz.

Turizm Endustrisi ile ilgili bilgi toplamak ve degerlendirmek igin Kiiltiir ve Turizm Bakanlgy, il
Turizm Mudarltgi, TURSAB, Valilik, Emniyet Miidiirliigii gibi resmi kurumlarla siirekli temas | ,640
halindeyiz.

Acentamizda pazar egilim ve gelismelerini degerlendirmek igin stirekli olarak toplantilar

yapariz. 75
Calisan Performansi O:’Zesé: r Agi\;:rg ns I-\3r,t3;;,rzt C(;;gl-\“lia

Nitelikli galisanlari acentada tutabilme becerisi ,826
Nitelikli galisanlari acentaya ¢ekebilme becerisi ,824
Calisanlarin is tatmini ,777
Yoénetim ve galisanlar arasindaki iligkiler ,723
Galisanlarin ise devam durumlari ,624
Finansal Performans O;figelgse r Ag‘l\zl;rgg ns l-\3r't03(;t; C(;:;-\Zlia

Acenta karindaki artis ,861
Net kar marjiniz (net kar/net satislar x 100) ,811
Acenta gelirlerindeki artis ,800
Genel olarak finansal performans ,757
Pazar Performansi 0;:14?: r A§.7\f ;;\;-ans »L;tls(zrzt C(;' ;5';3

Pazar payindaki artis ,698
Basarili yeni paket turlar gelistirme ,646
Satiglardaki artis ,559

Varimaks Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi: Aciklanan Toplam Varyans: %75,47;
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Bilyiikliigii: %91,2; Barlett Kiiresellik Testi: p<0,05; df. 465;
Ki-Kare: 2918,360; Degerlendirme Araligi (1. ve. 2. Boyut icin [1] Kesinlikle Katilmiyorum —
[5] Kesinlikle Katiliyorum; Diger boyutlar igin [1] Rakiplerden Cok Daha Kétii/Diisiik — [5]
Rakiplerden Cok Daha lyi/Yiiksek)
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Tablo 2 incelendiginde, seyahat acentalarinin subjektif isletme performansi ifadelerine
vermis olduklari yanitlarin aritmetik ortalamalarinin da orta deger olan 3’e yakin oldugu
gozlenmektedir. Bu durum, acentalarin performans olarak kendilerini rakipleri ile ayni
olarak degerlendirdiklerini gdstermektedir. isletme performansi boyutlarindan aritmetik
ortalamasi en yiiksek olan boyutun “Calisan Performansi” boyutu oldugu gorilmektedir
(3,3952).

Tablo 3: Pazar Yonliiliik ve isletme Performansi Boyutlarina iliskin Korelasyon Analizi
Sonuglari

Art. std

Degiskenler Ortala P (1) (2) (3) (4) (5)
ma

(1) Miisteri Yonliiliik 3,2895 | 1,13699 1

(2) Pazar Bilgisinin ,749(**

3,1426 | ,97269 1

Toplanmasi )

* %k * %k
(3) Calisan Performansi 3,3952 | 1,13902 ’71?( ’595;( 1

* %k %k * ¥
(4) Finansal Performans 3,0399 | ,96021 ’61;‘( '461( ’60?( 1

* %k % %k * ¥ * %k
(5) Pazar Performansi 3,1842 | ,96018 739( 598( /668( 621 1

) ) ) )

** p<0,01 diizeyinde anlamli korelasyon

Bunun yaninda finansal performans boyutunun da aritmetik ortamalasina bakildiginda,
acentalarin rakipleri ile kendilerini benzer bir performansa sahip olduklari gérilmektedir.
Gerek pazar yonlilik boyutlarinda gerekse subjektif isletme performani boyutlarinda
aritmetik ortalamalarin olumluya dogru bir egilim gostermesine ragmen istenilen diizeyde
olmadigini ifade etmek mamkinddr.

Pazar yonllluk boyutlari ile isletme performansi boyutlari arasindaki iliskinin yénini ve
kuvvetini ortaya koymak amaciyla korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Korelasyon
analizi sonuglari, pazar yonlalik ve isletme performansi boyutlari arasinda pozitif glicli bir
korelasyon oldugunu gostermektedir. Tablo 3’ye bakildiginda, pazar yonlilak
boyutlarindan 6zellikle musteri yonlulik boyutunun isletme performansi boyutlari ile
yuksek bir korelasyon gosterdigi anlasilmaktadir. Bu baglamda 6zellikle pazar performansi
ile misteri yonlalik arasinda énemli bir bag oldugunu ifade etmek yerinde olacaktir. Bu
durum, seyahat acentalarinda pazar yonla bir 6rgiit yapisi oldugu veya bu yonde ¢aba sarf
edildigi olcide pazar performansinin artacagi seklinde yorumlanabilir. Benzer sekilde,
misteri yonlilik ile calisan performansi arasinda da 6nemli bir korelasyon vardir. Misteri
yonll bir orglt yapisi ile nitelikli calisanlari cekme ve isletmede tutabilme ile calisan
verimliligi arasinda 6nemli bir iliskinin oldugu anlasiimaktadir. Tablo 3’deki korelasyon
analizi sonuglarindan hareketle H1 hipotezi desteklemistir.

Pazar yonlulik boyutlar ile isletme performansi boyutlari arasinda anlamli bir iliskinin
oldugu korelasyon analizi sonuglarindan anlasiimaktadir. Ancak korelasyon analizi, pazar
yonlulugin  isletme performansi Uzerindeki aciklayiciigini  net olarak ortaya
koymamaktadir. Bu nedenle dogrusal regresyon analizi ile pazar yonlGliglin acentalarin
performansi Gzerinde nasil bir etkiye sahip oldugu tespit edilmeye ¢alisiimistir.
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Tablo 4: Pazar Yonliiliik Boyutlarinin Calisan Performansi Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Modeli

Anlam
. . Std. Std. Anlam 2 lihik
Bagimsiz Degiskenler Beta Hata Beta Ik F DW
(Model)
Miisteri Yonliiliik 0,715 0,074 0,714 9,677 0000 0504 93,64 0000 1,678
Pazar Bilgisinin 0,702 0,099 0599 7,098 0,000 0352 °%37 0000 1,647

Toplanmasi

Bagimli Degisken: Calisan Performansi

Pazar yonliligin “Calisan Performansi” (zerindeki etkisine yonelik olarak Tablo 4
incelendiginde modelin genel anlamda hem “Musteri Yonlulik” agisindan (F: 93,640;
p<0,001) hem de ‘Pazar bilgisinin toplanmasi’ agisindan (F: 50,379; p<0,001) anlaml
oldugu gorilmektedir. Beta degerleri birbirine yakin olup agiklayici 6zellik gosterse de
Pazar yonlaligin iki boyutundan ‘Misteri yonlulugun’ (B: 0,714; p<0,01) agiklayicilik
glclnin daha yiksek oldugu gorilmektedir. Bu baglamda R’ degerinin 0,504 olmasi,
misteri yonliligin calisan performansi Uzerinde %50,4 oraninda bir etki Urettigini
gostermektedir. Buradan hareketle musteri yonli bir 6rgit yapisinin nitelikli ¢alisanlari
isletmeye ¢ekebilme ayni zamanda isletmede tutabilme ve calisanlarin tatmini agisindan
oldukga dnemli bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Bununla birlikte acenta igerisinde
pazara iliskin bilgi toplama ve toplanan bilginin analiz edilmesinin de ¢alisanlar arasindaki
iletisimi artirdig1 ve bu yoniyle isletme performansinin 6nemli gostergelerinden biri olan
calisan performansini da etkiledigi gorilmektedir.

Tablo 5: Pazar Yonliiliik Boyutlarinin Finansal Performans Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Modeli

Anlam
. . lihk
Bagimsiz Degiskenler Beta S S t golaml R’ F DW
Hata Beta ik
(Model)
Miisteri Yonliiliik 0,519 0,070 0,614 7,385 0,000 0,370 54,540 0,000 2,062
Pazar Bilgisinin 161 0,02 0467 5006 0,000 0209 25055 0000 1,871
Toplanmasi

Bagimli Degisken: Finansal Performans

Pazar yonluligin ‘finansal performans’ (zerindeki etkisine yonelik olarak Tablo 5
incelendiginde ise; modelin genel anlamda hem ‘musteri yonliluk’ agisindan (F: 54,540;
p<0,001), hem de ‘Pazar bilgisinin toplanmasi’ agisindan (F: 25,055; p<0,001) anlaml
oldugu gorilmektedir.

Beta degerleri agiklayici 6zellik gosterse de, Pazar yonlulGgin iki boyutunda ‘Musteri
yonlaligin’ (B: 0,614; p<0,01) aciklayicilik gliciiniin daha yiksek oldugu goériilmektedir. R?
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degerinin 0,370 olmasi yukaridaki ifadeyi destekler nitelikte olup, musteri yonlilGgin
¢alisan performansini %37 oraninda acikladigini géstermektedir. Bu sonuglar neticesinde,
misteri yonli hareket etmelerinin acentalarin finansal anlamda basarili olmalarinda
onemli bir etkiye sahip oldugu tablo Yeden anlagilmaktadir. Ayni sekilde pazar bilgisi
toplama yoniinde acentalara tarafindan gosterilen ¢abalarin da finansal performanslari
Uzerinde anlamh bir etkisini olacagini séylemek mimkiinddr.

Tablo 6: Pazar Yonliiliik Boyutlarinin Pazar Performansi Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Modeli

Anlam
hihik
Bagimsiz Degiskenler Beta Std. std. t Anlam R’ F DW
Hata Beta lihk
(Model)
Miisteri Yonliliik 0,624 0,060 0,739 10,405 0,000 0,541 108,263 0,000 2,121

Pazar Bilgisinin Toplanmasi 0,591 0,083 0,598 7,083 0,000 0,351 50,168 0,000 1,718

Bagimli Degisken: Pazar Performansi

Pazar yonlilGgin ‘pazar performansi’ Gzerindeki etkisine yonelik olarak ise Tablo 6
incelendiginde; modelin genel anlamda hem ‘misteri yonlulik’ agisindan (F: 108,263;
p<0,001), hem de ‘Pazar bilgisinin toplanmasi 2 agisindan (F: 50,168; p<0,001) anlamh
oldugu goriilmektedir. Pazar yonliligin iki boyutunun da beta degerleri aciklayici 6zellik
gosterse de, ‘Misteri yonlulugin’ (B: 0,739; p<0,01) aciklayicihk glicinin daha ytksek
oldugu gorilmektedir. R’ degerinin 0,541 olmasi yukaridaki ifadeyi destekler nitelikte olup,
misteri yonliligin calisan performansini %54,1 oraninda agikladigini gostermektedir.
Tablo Z'den hareketle misteri yonli hareket eden seyahat acentalarinin pazar
performansinda artisa neden oldugu ve pazarda rakiplerine oranla rekabette avantaj
saglamalarina olanak tanimaktadir.

Pazar yonlulik boyutlarinin acenta performansi boyutlar (Gzerindeki aciklayicilik
dizeylerini belirlemeye yonelik olarak gergeklestirilen regresyon analizi sonuglari, misteri
yonlulik ve pazar bilgisi toplama boyutlarinin bagiml degiskenler olan ¢alisan
performansi, finansal performans ve pazar performansi Uzerinde 6nemli olgide bir
aciklayicihginin - oldugunu ortaya koymaktadir. Buradan hareketle H2 hipotezi
desteklenmistir.
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Sekil 1: Arastirmada Sinanan Degiskenlere iliskin Anlamli Korelasyon ve t Degerleri
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5. SONUC

Pazar yonluliik, modern pazarlama anlayisinin isletmelerdeki uygulanis bicimi olarak kabul
edilmektedir. Ayni zamanda pazar yonlilik yogun rekabet ortaminda isletmelerin
rakiplerine karsi avantaj saglayacagi oOnemli bir oOrgit kalturd  olarak da
degerlendiriimektedir. Bu yoniyle pazar yonluligi isletmelerin yasamsalligi agisindan
uygulamalari gereken bir yaklasim olarak da ifade etmek mimkindir. Turizm enddstrisi
de rekabetin oldukga yogun olarak yasandigi endistrilerin basinda gelmektedir. Ozellikle
kiiresellesme siirecinin hiz kazandigi glinimizde turizm igin rekat hem isletmeler arasi
hem de (lkeler arasi 6nemli bir boyut kazanmistir. Bu rekabetin gelisiminin temelinde ise
turizm faaliyetlerinde katilan bireylerin ihtiyag, istek ve bekletilerindeki degisim

yatmaktadir.

Modern c¢agin bireyleri icin ©6nemli bir sosyal ihtiyag haline gelen turizmin
gerceklesebilmesi ve turizme katilan bireylerin tatmin olmus birer turist olarak stirekli
yasadiklari yere dénmeleri, seyahatin dncesinden baslayan ve seyahat siiresince devam
eden turistik Grlnin kalitesine ve ihtiyaglari tatmin edebilme giiciine baglidir. Bu
baglamda seyahat acentalari seyahatin baslangicindan itibaren misteri ile dogrudan temas
halinde olan, seyahate katilim siirecinde ve seyahat esnasinda turistlerin memnuniyeti icin
hizmet iretmeye ¢alisan kurumlar olarak degerlendirilebilir.

Turizmin dinamik bir yapi sergilemesi, seyahat acentalari agisindan pazar yonlaligi daha

da 6nemli hale getirmektedir. Nitekim pazar yonlalik misteri ve rakiplere iliskin pazar
bilgisinin toplamasi, isletme icine yayillmasi ve misteri istek ve beklentileri dogrultusunda
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cevap Uretilmesi ile sonuglanan bir siireg olarak ifade edilebilir. Bu nedenle, misteri ihtiyag
ve istekleri ile rakiplerin hamlelerine Ust diizeyde duyarli olmayi gerektiren bir yapiyi
Ongodren pazar yonliliik, seyahat acetalari agisindan olduk¢a énemlidir. Bunun en temel
nedeni, turistik tlketicilerin istek ve beklentilerinin siirekli bir bicimde degismesi ve
acentalarin buna yonelik hizmetleri sekillendirmelerinin gerekli olmasidir.

Yukarida ifade edilen nedenlerden dolayi, diinyada dnemli bir marka kent haline gelen ve
yaklasik 7 milyon turist agirlayan istanbul’da faaliyet gdsteren seyahat acentalari {izerinde
bir alan arastirmasi gerceklestirilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular, seyahat
acentalarinin tam anlamiyla pazar yonli bir 6rgit kiltlrine sahip olmadigini gosterse de
bu yoénde bir c¢aba icerisinde olduklarini ortaya koymaktadir. Ayni zamanda pazar
yonlulGgin isletmenin gerek calisan, gerek finansal gerekse pazar performansi lizerinde
onemli bir agiklayiciliginin oldugunu gostermektedir.

Literatliirde pazar yonlilik ile isletme performansi arasindaki iliski pek ¢ok alan
arastirmasiyla sinanmis olmasina karsin seyahat acentalari tGzerinde yapilan arastirmalarin
oldukga sinirli oldugu gortlmistiir. Ancak pazar yonlilik ile isletme performansi
arasindaki evrensel olarak nitelendirilen bu iliskinin seyahat acentalari 6zelinde de gegerli
oldugu gorilmustir. Bu agidan arastirmanin literature de anlamh bir katki sundugu
disinilmektedir. Ancak pazar yonli bir 6rgiit yapisinin kurulmasi ve gelistiriimesinin
oldukga gilic oldugu da bilinmektedir. Bu agidan pazar yonluligiin énindeki engeller ve
pazar yonlilik dlzeyini etkileyen diger faktorlerin de seyahat acentalari 6zelinde
sinanmasinin pazar yonluligin seyahat acentalarindaki durumunu ortaya koymak adina
faydali olacagi distinilmektedir.
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