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OZET

Otel isletmelerinin rekabette Ustlinlik saglamada kullanacagi en te-
mel bilesenlerden olan pazarlama faaliyetlerinin basarisi, kullanilan
araci kuruluslarin etkinligi ile dogrudan ilintilidir. Bu ¢ercevede aras-
tirmanin amaci, otel isletmelerinin pazarlanmasinda bir araci isletme
olarak seyahat acentalarinin rollini tespit etmektir. Arastirmanin
amacinin gerceklestirilmesi icin gerekli olan verilerin toplanmasin-
da anket yontemi kullaniimis olup, bu kapsamda hazirlanan anket,
Mugla'da 85, Istanbul'da 212 otel isletmesinin pazarlama ydneticisine
uygulanmistir. Arastirma sonucunda otel yoneticileri, seyahat acenta-
larinin otel isletmelerinin pazarlanmasinda 6nemli islevleri oldugunu
belirtmekle birlikte Mugla'da faaliyet gosteren otel isletme yoneti-
cilerinin gérusleri, Istanbul'da faaliyet gésteren otel isletmelerinin
goruslerinden daha olumlu oldugu gerceklestirilen analizlerle ortaya
konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, dagitim kanallari, otel isletmeleri, se-
yahat acentalari.

1. GiRi$

isletmelerde (retime dayali yonetim anlayisi yerine, gii-
niimiizde pazara dayali yonetim anlayisi egemen olmustur.
isletmelerin tretim sorunlarini biiyiik boyutta ¢c6zmiis olma-
lar Gretimde arz fazlaligi yaratmistir. Bu nedenle alternatif
ariin ve hizmetlerle karsi karsiya kalan tiketiciler icin eko-
nomik faktorlerin yani sira psikolojik, sosyal ve kiilttrel de-
gerlerde 6nemli birer unsur haline gelmistir. Bu agidan tiike-
tici beklentilerinin farkli boyutlariyla karsilanmasi isletmeler
acgisindan oOnceligin tretmek degil, talep gorecek Urlnler
Uretmek oldugu disiincesi glinimiizde hakim olmustur. Bu
nedenle isletmeler agisindan pazarlama faaliyetleri Gretim
oncesi baslayan ve Uretim sonrasi da devam eden bir takim
asamalar kapsamaktadir. Bu asamalardan biriside dagitim
sisteminin olusturulmasidir. Tuncer (1986: 12)'e gére mo-
dern pazarlama anlayisinin bir asamasi olan dagitim siste-
mi, pazar bilgileri ve olusturulan turistik Grlinlerin 6zellikleri
dikkate alinarak, turistik Grtinlere ve pazara uygun dagitim
sisteminin olusturulmasinin yani sira araci isletmelerle iliski-
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ler, satis tesvik dnlemleri vb. gibi faaliyetleri de kapsayan bir
unsur oldugu ifade edilmektedir.

Glnlmdizde, isletmelerin faaliyet gosterdigi pazarlarin
oldukga genis alanlara yayillmis olmasi, mal ve hizmetlerin
nihai tiiketicilere ulastirilmasi icin gerekli fonksiyonlari ye-
rine getirecek bagimsiz aracilara olan ihtiyaci yukseltmistir
(Yilmaz vd., 2002: 181). Turizm sektorliindeki treticilerin veya
diger bir deyisle hizmet saglayicilarinin, tiketicilerle dogru-
dan iliski kurmasi gui¢ bir durumdur. Turizm hizmet saglayi-
alarinin, Griinlerini dolaysiz pazarladiklari ya da tiiketicilerin
hizmetleri (ireticilerden dogrudan satin aldiklari varsayilirsa,
binlerce turizm hizmet saglayicilari ile milyonlarca tiiketici
arasindaki iliskilerin karmasik, zaman alici, caba gerektirici
ve maliyetli olacagdi bir gergektir (Rizaoglu, 2004: 239).

Dagitim islevlerini tiiketiciler dogrudan Ustlenmek iste-
se bile bu islevleri yapmaya gerek fazla zaman harcanmasi,
gerekse maliyetli olmasi bakimindan zor bir durum ortaya
¢ikacaktir. Bu asamada, turizm pazarlama sisteminde bulu-
nan araci isletmeler veya kuruluslar Ureticiler ile tiketiciler
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arasina girerek dagitim islevlerini tstlenerek 6nemli bir go-
revi yerine getirmektedir. Turizm pazarlama aracilari, turistik
Urtinlerle tuketiciler arasinda iliski kuran, Griinleri olusturan,
paket turlar hazirlayan, dagitimi saglayan hatta satis sonrasi
tiketici hizmetleri ile iliskilerini devam ettiren ve islemleri
kolaylastiran kisi ve kuruluslar olarak ifade edilebilir (Riza-
oglu, 2004: 239). Bu baglamda otel isletmeleri de oda stok-
larini seyahat acentalari, tur operatorleri veya turisti tegvik
etmeye yonelik turlar diizenleyen isletmeler araciligiyla sa-
tisa sunmakta (Kang, Brewer ve Baloglu, 2007: 37), diger bir
ifade ile pazarlamaktadirlar.

istenilen bir sekilde kurulmus dagitim kanali otel isletme-
leri icin tek basina yeterli olmayabilir. Bu nedenle, hizmet
Ureten otel isletmelerinin pazarlama ydnetiminde basarili
olmalarinin en temel kosulu, Urettikleri hizmeti eksiksiz ola-
rak tanimlayabilmeleri ve her tiirli ayrintisi ile ele alarak tu-
keticilerin Gretim ve tiiketim kosullarina katilma bicimlerini
de cok net ifade edebilmeleridir. Her ne kadar hizmet Griin-
lerinde ortak ozellikler bulunsa da, tretim-tiketim iliskisin-
deki farkhliklarin bilinmesi, pazarlama uygulamalarinin ba-
sarisi acisindan gereklidir (Erol, 2003; 56).

Yogun bir rekabetin yasandidi uluslararasi turizm sekto-
rinden pay almak veya paylarini arttirmak isteyen otel is-
letmelerinin etkin pazarlama tekniklerini kullanmasi gerek-
mektedir. Bu nedenle uluslararasi turist varislari orijinleri de
dikkate alinarak Ulkeler tarafindan izlenmesi gereken bir
konudur. Uluslararasi turist varslarinin bolgelere gore da-
gilimina bakildiginda, Diinya'da en fazla turist agirlayan ve
gonderen bolgenin Avrupa Bolgesi oldugu gorilmektedir.
Avrupa kitasi glinimuzde uluslararasi seyahate katilan tu-
ristler icin en popduler destinasyon konumundadir (Horner
ve Swarbrooke, 2007: 14). Nitekim Avrupa Boélgesi 2008 yi-
linda 489 milyon 400 bin turisti agirlamistir. Bu rakam 922
milyonluk Diinya turizm pastasinin % 53,1'ine denk gelmek-
tedir. Bu baglamda, Diinya turizm hareketlerinin yarisin-
dan fazlasinin Avrupa Bélgesinde gerceklestigi soylenebilir
(UNWTO, 2009). Diinya Turizm Orgiitii verilerine gére 2020
yilinda diinya genelinde 1 milyar 600 milyon kisin turizm ha-
reketlerine katilacagi ve bunun 717 milyonunun Avrupa kita-
sini ziyaret edecegi beklenmektedir (UNWTO, 2009). Turizm
sektorlinin bu gelisimi, tlkelerin bu alanda yeni pazarlama
stratejileri olusturmalarina ve hedefledikleri pazar paylarina
ulasabilmek icin olagan gticleriyle rekabete girmelerine yol
acacaktir. Bu acidan Tirkiye'de faaliyet gésteren turizm islet-
meleri Diinya genelinde beklenen degisimlere uygun pazar-
lama politikalari olusturmaldirlar.

Diinya Turizm Org(itii 2008 turizm verilerine gére Avrupa
da yasayan insanlarin 508 milyon 700 bini dis turizm hare-
ketlerine katilmistir. Turkiye'ye gelen turistlerin gogunlugu-
nu Avrupa'dan gelenler olusturmaktadir. Tirkiye’'nin hedef
pazarinin AB Ulkelerinde yasayan kisiler oldugu da diistiniil-

diglinde Avrupa Bolgesi'nde ozellikle tatil turizmi konusun-
da yerlesmis bir durum s6z konusudur. Herhangi bir bolge-
de olumsuzluk yasanmasi halinde Avrupali turist tatilini iptal
etmek yerine bagka bir bolgeye rahatlikla yonelebilmektedir
(Kaslh vd., 2009: 92). Bu nedenle kati bir rekabetin oldugu tu-
rizm sektoriinde Tirkiye'nin Diinya turizm pazarindan daha
fazla pay almasi ve turizm gelirlerini arttirmasi igin 6zellikle
uluslararasi dagitim kanallarini global diizeyde zenginlesti-
rilmesine ve hedef pazarlamasina gereken 6nemin verilme-
sine baglidir. Ayrica, otel isletmelerinin de icinde bulundugu
bltunlesmis, ortak katilimli ulusal turizm pazarlama politi-
kalari da olusturulmalidir.

Yukaridaki bilgiler cercevesinde, bu calismada konuyla il-
gili literatlre yer verilerek otel isletmelerinin pazarlanmasin-
da seyahat acentalarinin roli bir uygulama ile ortaya kon-
maya calisiimistir.

2. OTEL iSLETMELERININ PAZARLANMASIN-
DA ONE CIKAN UNSURLAR

Turistik tuketiciler farkl destinasyonlan ziyaretleri sire-
cinde cok cesitli ve farkli turistik Grlnler ile karsilasmakta-
dirlar (Xu, 2009: 607). Turistik Urlin ise ulasim, konaklama,
yeme-icme, eglence ve cekiciligi bulunan yer ve olaylarin
bir araya gelmesiyle olusur. Bu unsurlardan her biri otel is-
letmesi, havayolu isletmesi, seyahat acentas, yiyecek-icecek
isletmeleri ve benzerleri gibi ayri ayri kuruluslar tarafindan
Uretilir ve turiste sunulur. Bir turistik Griini secmede tiiketici
acisindan pek cok alternatif bulunmaktadir. Baska bir ifade
ile bir turistin gidebilecegi ¢ok sayida yer veya bdlge, ¢cok
sayida konaklama isletmesi ve tercih edebilecegi pek ¢ok
seyahat acentasi bulunmaktadir (Barutgugil, 1989: 119). Bu
asamada pek cok otel isletmesi acisindan tercih edilebilirli-
gi saglamak ancak otel isletmelerinin etkili pazarlanmast ile
muimbkdin olabilmektedir.

Otel isletmelerinin pazarlanmasi, otel isletmelerine ilis-
kin her tirlG Griin ve hizmetin musteri ihtiyag ve isteklerine
uygun olarak gerceklestirilmesi durumudur. Bununla birlik-
te, hizmet pazarlamasi Urlinlin isletmenin amag ve hedefle-
rini gerceklestirecek sekilde gelistirilmesi, fiyatlandiriima-
sI, tutundurulmasi ve dagitimi islevlerinin isletmedeki tim
calisanlarin katkisiyla planlanmasi ve yuritilmesi strecini
kapsar. Bu asamada otel isletmeleri agisindan yeni bir turis-
tik Griinl veya farkhlastirilmig bir turistik Griind sunmak en
riskli fakat en 6nemli pazarlama faaliyeti asamasidir (Zupa-
novic, 2007: 765). Dolayisiyla otel isletmeleri pazarlama isle-
vinin basarisi icin pazarlama karmasini ¢ok iyi olusturmali-
dirlar. Pazarlama karmasi elemanlari; trin, fiyat, dagitim ve
tutundurmanin her isletmede oldugu gibi, otel isletmelerin-
de de temel karar degiskeni niteligindedir. Bunun nedeni ise
olusturulacak pazarlama karmasinin, isletmenin hedef pa-
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zarlara etkili bir sekilde ulasmasini saglamasidir. Dolayisiyla,
pazarlama karmasi, otel isletmeleri tarafindan secilen hedef
pazarlara fayda saglamada kullanilan temel araclari olustur-
maktadir (Kozak vd., 2008: 119). Boylelikle basarili bir sekilde
olusturulan pazarlama karmasi, otel isletmelerinin karliginin
artmasina ve devamliiginin saglanmasina neden olacaktir.
Ayrica dogru pazarlama karmasina karar verilmesi misteri-
lerin ihtiyacg ve isteklerinin giderilmesi ve misteri memnu-
niyeti yaratilmasinda son derece 6nemlidir (Cakici, Atay ve
Harman., 2008: 70).

Kozak vd., (2008: 103) gore glinimiizde otel isletmele-
ri icin pazarlama faaliyetleri daha da 6nemli hale gelmistir.
Otel isletmelerinin pazarlama faaliyetlerine daha fazla 6nem
vermelerinin nedenleri arasinda rekabetin yogunlasmasi, tu-
rizm pazarinin daha karmagsik hale gelmesi, turizm isletme-
leri arasindaki yatay ve dikey bittinlesmelerin artmasi, ar-
zin hizla yikselmesi ve otel isletmelerinde uluslararasilasma
oraninin artmasi gibi nedenler sayilabilir. Oh vd., (2004: 429)
tarafindan yapilan arastirmada da otel isletmelerinin pazar-
lanmasi konusuna buytk 6énem verildigi belirtiimektedir.
Buna gore, 2002- 2003 yillari arasinda turizm ve hizmet sek-
toriinde pazarlama alaninailiskin yapilan calismalarin %15’e
yakininin otel isletmeleri Gizerine yapildigi veya yogunlastigi
ve bu arastirmalarin calisma sayisi bakimindan ikinci sirada
yer aldigi ifade edilmektedir.

Otel isletmeleri pazarlama asamasinda, turizm sektoriin-
de faaliyet gosteren bircok ulasim, yeme-icme, eglence ve
pazarlama-satis faaliyetlerinde bulunan diger isletmelere
ihtiyac duyar. Baska bir ifade ile otel isletmeleri; hava yolla-
ri isletmeleri, seyahat acentalari, araba kiralama sirketleri ve
diger otel isletmeleri gibi orgutler ile stirekli isbirligi icinde
olmak durumundadir (D6nmez, 2008; 70). Misterilere dog-
rudan ulasabilecegi gibi farkl aracilar kullanarak da ulasabi-
lir. Bu cercevede, tiiketicilere ulasma konusunda cesitli dagi-
tim kanallarindan yararlanilmaktadir.

3. OTEL iSLETMELERININ PAZARLANMASIN-
DA DAGITIM KANALLARI

Dagitim, Gretilen mamullerin tlketicilere dogru hareke-
tiyle ilgili tim ¢abalari kapsar ve bu nedenle uretimle tiike-
tim arasindaki baglantiyi gerceklestirir. Orgiit icin dagitim
ile ilgili temel kararlardan biri dagitim kanalinin se¢imidir.
Digeri ise Uretilen mallarin gitmesi gereken yere zamaninda
ve minimum masrafla ulasmasi durumudur (Mucuk, 2001:
302). Dagitim kanal, bir malin Greticiden tuketiciye hareke-
tinde izlenen yol olarak tanimlanabilir. Baska bir ifade ile da-
giim kanall, isletme ici mallarin ve hizmetlerin pazarlanma-
sini saglayan isletme ici 6rgltsel birimlerin ve isletme dis
pazarlama kurumlarinin olusturdugu bir sistemdir ve Uriin-
lerin son kullanicilara gidene kadar izledikleri yoldur (Mu-

cuk, 2001: 302; Lush ve Lush, 1987: 303). Dagitim kanallari
cesitli sekillerde siniflandirilabilmektedir. En cok kabul go6-
ren ve rastlanan siniflandirma; iliskinin tiiriine gore dagi-
tim kanallar, yonetim iliskilerine goére dagitim kanallar ve
bltunlesmenin yoniine gore dagitim kanallandir (Can vd.,
1995: 233).

iligkinin tiriine gére turizm dagitim kanallari dogrudan
dagitim ve dolayli dagitim olmak tzere ikiye ayrilmaktadir.
Dogrudan dagitim, isletmenin hig bir araci kullanmadan mal
ve hizmetleri kendi satis 6rgiitleri vasitasiyla direkt olarak ti-
keticilere ulastirmasi olarak ifade edilebilir. Dolayli dagitim
ise Uretici ve tlketici arasindaki alim-satim iliskisinin huku-
ki ve ekonomik bagimsizligi olan toptanci, yari toptanci, sa-
tis temsilcisi, komisyoncu ve perakendeci gibi araci kurulus-
lar tarafindan gerceklestirilmesi olarak belirtilebilir (Mucuk,
2001: 303). Ozellikle hizmet sektoriinde dretici ile tiketici
yuz yize geldigi icin hem dogrudan hem de dolayli dagitim
turizm sektorunde siklikla kullanilan dagrtim kanallaridir.

Diger bir dagitim kanali olan yénetim iliskisine gore dagi-
tim kanallari ise bagimsiz dagitim kanallari ve dikey pazarla-
ma sistemleri olmak Uizere ikiye ayrilmaktadir. Bagimsiz da-
gitim kanallari birbirinden ayrilmis Ureticiler, toptancilar ve
perakendecilerden olugsmaktadir. Dikey pazarlama sistemle-
riise diger dagitim kanallariyla kolay rekabet edebilmek, pa-
zarhk glicleri, ayni kanalin degisik asamalarinda tekrarin 6n-
lenmesi gibi olumlu yonleriyle ortaya ¢ikacak artinmlardan
yararlanmak Uzere olusturulmuslardir (Can vd., 1995: 234).

Butlinlesmenin yoniine gore dagitim kanallari iki grup-
ta ele alinmaktadir. Bunlar; dikey bitlinlesme ve yatay bu-
tlinlesmedir. Dikey btiinlesme, bir kanal dizeyinde yer
alan bir tyenin kendisinden dnce veya kendisinden sonraki
diizeyde yer alan kanal tyelerini ydnetim ve denetimine al-
mis olmasini ifade eder (Issi, 1993; Holloway 1994; Can vd.,
1995; Buker vd., 1997). Turizm sektoriinde dikey bitiinles-
me en ¢ok havayolu isletmelerinde, tur operatorlerinde ve
otel isletmelerinde gériilmektedir. Ozellikle tur operatorleri
ile havayolu isletmeleri veya otel isletmeleri arasinda isbirli-
gi yuksektir (Yarcan, 1998: 57). Yatay biitlinlesme ise ayni da-
gitim asamasindaki birden ¢ok benzer kurulusun bir araya
gelmesiyle olusmaktadir (Can vd. 1995: 237). Turizm sekto-
riinde en yaygin yatay butiinlesme zincir otel isletmelerinde
gorulmektedir. Cesitli otel isletmeleri ayni ad altinda birlese-
rek pazarlama, satis ve rezervasyon islemlerinde ortakliklar
kurabilirler. Yatay butlinlesme seyahat isletmeleri arasinda
da goériilebilir. Ozellikle ABD'de yatay biitiinlesmis seyahat
acentasl konsorsiyumlari vardir. Konsorsiyumu kuran seya-
hat acentasi farkli seyahat acentalari ile ortak bir ad altinda
toplanarak, anaisletmeden satin aldiklari turistik Grdinleri pi-
yasada satabilmektedir (Yarcan, 1998: 55).

Araci kuruluslar, turizm pazarlamasinin “dagitim sistemi-
ni” olustururlar. Dagitim sistemi, bir turistik Griiniin Gretim
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kaynagindan nihai tiketiciye dagitimini iceren faaliyetle-
ri kapsamaktadir (Holloway, 1994: 57). Dagitim sistemleri,
uUreticiler, araci kuruluslar ve tiketicilerden olusan Ugli bir
yaplya sahiptir. Turizm enddistrisinde Ureticiler, konaklama,
yeme-icme, eglence, ulastirma ve benzeri hizmetleri sunan
isletmelerden olusmaktadir. Dagitim sistemi icerisinde yer
alan araci kuruluslar ise toptanci ve perakendeci isletmeler
olmak tzere iki gruba ayrnimaktadir. Toptanci kuruluslar tur
operatorleri, perakendeci araci kuruluslar ise seyahat acen-
talandir (Barutgugil, 1989: 128).

Tur operatorleri, turizm amagli seyahat etmek isteyen tu-
ristlerin seyahat strecinde ihtiya¢ duyduklari Griinleri, farkli
turistik Grtin Ureticilerinden 6nceden munferit olarak satin
alarak bir araya getiren ve bir paket tur olusturarak potansi-
yel turistlere tek fiyattan dogrudan veya dolayli olarak satan
isletmelerdir (Karamustafa ve Oz, 2008: 276). Tur operatdrle-
ri de faaliyetleri turleri bakimindan; tek bir destinasyona yo-
nelik paket turlar hazirlayan tur operatorleri (Tepelus, 2005:
102), kitle turizmi tur operatorleri, uzmanlasmis tur opera-
torleri, yurt ici tur diizenleyen tur operatorleri ve karsilayici
tur operatorleri seklinde siralanabilir (Goodal ve Ashworth,
1993: 28). Seyahat acentalari ise turizm sektoru icerisinde
tiketiciler ile turistik Griintn karsilasmasini kolaylastiran ve
hizmet Greten isletmelerdir.

Seyahat acentalar, seyahat ve tatil amach ulastirma, ko-
naklama, eglence ve diger turizm isletmelerinin Grdnlerini
sundugu gibi, bu ayri olan Urinleri birlestirerek tek bir pa-
ket Urlin, halinde tiketiciye 6zel tekniklerle pazarlayan ve
bu Urlnleri gelistirilmis satis yontemleri ile sunan ticari ku-
ruluslar olarak tanimlanmaktadir (icéz, 2000: 48; Sheldon,
1986: 351). Tur operatorleri ve seyahat acentalari a¢sindan
dagitim kanallar otel isletmelerine gére daha cesitli (farkh),
riski daha ylksek ve 6nemli derecede farkli verimliliklere sa-
hip kanallar niteligindedir (Huang, Chen, Wu, 2008: 733).

Usal ve Oral (2001: 268) turizm sektord icin Greticiden
tiketiciye kadar olan dagitim kanallarini; tiiketici - Uretici
kanali, tliketici — perakendeci - Uretici kanal, tlketici - pe-
rakendeci - toptanci - Uretici kanali ve tiiketici- perakende-
ci- toptanci- 6zel araci-tretici kanali seklinde siniflandirmak-
tadir.

Mdasterilerin dagitim kanallarini tercih etme durumlari-
ni amaglayan ve European Travel Monitor tarafindan 2002
yilinda yapilan bir arastirma, Avrupa'daki seyahat eden ai-
lelerin %41'inin seyahatlerini seyahat acentasi ve tur ope-
ratorleri araciligi ile gergeklestirdiklerini ortaya koymustur.
Bununla birlikte, call center, kiosklar ve internet araciligiyla
hizmet satin alan ailelerin orani ise %29'dur. Buna karsilik,
ailelerin %30'unun seyahat acentasi-tur operatorii ve tek-
nolojik kaynaklarin disindaki araclardan tatil satin aldiklarini
belirtmislerdir (Resort, 2003: 20).

4. SEYAHAT ACENTALARININ PAZARLAMA-
DAKi ROLU

Dinya genelinde hem otelisletmelerinin hem de destinas-
yon sayisinin artmasina ragmen turizm talebi kisitl diizeyde
blyumektedir. Buna bagli olarak tiketicilerin ve seyahat is-
letmelerinin pazarlk glcl turizm otel isletmeleri Gzerinde
etkili olmaya baslamistir (Buhalis, 2000: 117). Ozellikle kiiciik
ve orta olcekli otel isletmelerinin yapisal ve fonksiyonel zor-
luklarina bagli olarak miusterilerle baglanti kurmak icin se-
yahat isletmeleriyle ortak pazarlama faaliyeti yapmak duru-
mundadirlar (Buhalis, 1994: 254-275).

Glnimuzde dagitim kanali olarak internet siteleri ve el ki-
tapciklar turistlere bircok bilgi sunsalar da genellikle seya-
hat acentalarinin ve ¢alisanlarinin yaptigi 6nerileri ve gliven
duygusunu turistlere sunamamaktadirlar (Pearce ve Schott
2005). Seyahat acentalari seyahat etmek isteyen kisilerin se-
yahate iliskin tim ihtiyaclarini karsilayan ticari kuruluslardir.
Bunun neticesinde seyahat acentalar tur diizenleme, trans-
fer, enformasyon, kongre ve konferans organizasyonu, turis-
tik gezi dliizenleme, muinferit tasit kiralama, bilet satma, se-
yahat acentalarinin riinlerini satma, turistik enformasyon ve
tanitim malzemeleri satma gibi hizmetleri sunmaktadir (ig('jz,
2000; 47). Seyahat acentalar ayrica, tuketicilerine yardimci
olmak amaciyla seyahat danismanligi, sigorta islemleri, pasa-
port ve vize islemleri, 6zel etkinlikler, yabanci seyahat acen-
talarina incoming hizmeti vermek gibi konularda da hizmet
vermektedir (Ahipasaoglu, 1997: 8).

Seyahat acentalari ve tur operatorlerinin retici, tiketici ve
destinasyonun pazarlanmasi agisindan sagladigi cesitli yarar-
lar vardir. Ureticiye yararlari, biyik miktarlarda satis yapma
olanagi ve ylksek doluluk orani saglamak, tutundurma ma-
liyetlerini azaltmak, turizm isletmelerine reklam vermektir.
Tuketiciye yararlari, paket tur ile bircok turistik faaliyetlerden
yararlanma olanagi saglamak, zaman ve para tasarrufu sag-
lamak, tur operatérlerinin uzmanligindan yararlanarak seya-
hat sirasinda meydana gelen beklenmedik olumsuzluklari en
aza indirmek ve 6zellikle kitle turizmine hitap eden kiyi turiz-
minde 6nemli indirimlerden yararlanma olanagi saglamaktir.
Destinasyona sagladigi yararlari ise, 6zellikle gelismekte olan
yeni destinasyonlari tanitmak, tanitim bitcesinin yetersiz ol-
dugu Ulkelerdeki destinasyonlarin tanitilmasina ve pazarlan-
masina yardimci olmaktir (icéz vd., 2007: 80).

Seyahat acentalari perakendeci aracilar olarak iki rol Ustle-
nirler. Bir taraftan musteriler icin satin alma islevini gercekles-
tirirken diger taraftan tedarikgiler icin satis acentasi olarak is-
lev gorirler. Seyahat isletmeleri perakendeciisletmeler olarak
bir taraftan otel isletmeleri ve havayolu isletmelerinin temsil-
ciliklerini yaparken, diger taraftan tur operatorlerinin satig
islemlerini gerceklestirirler (Bahge, 2006: 83). Diger taraftan,
turizm Urtnlerinin stoklanamamasi ve Uretildigi yerde tlke-
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tilmesi nedeniyle, otel isletmelerini musteriler ile bir araya ge-
tiren seyahat acentalarinin dnemi biyuktir. Bu nedenle her
otelin kendi Grliinlnu musteriye dogrudan satmasi zordur. Bu
durum, otel isletmelerinin, turizm dagitim sistemi icerisindeki
aracilara olan ihtiyaci arttirmaktadir (icéz, 2000: 31).

Turizm sektoriinde 6nemli bir kismi temsil eden otel is-
letmelerinin paydaslari ile iyi iliskiler kurmasi giderek 6nem
kazanmaktadir. Bunun sonucunda, turizm sektoriinde basa-
rili olmak ve rakiplerinin 6niine gecmek isteyen otel isletme-
leri, paydaslar ile olan iligkilerini gézden gegirmek ve pay-
daslar ile tatmin edici iliskiler kurmak durumundadir. Otel
isletmelerinin 6nemli paydaslarindan birisi de seyahat acen-
talandir. Turizm sektoriinde faaliyet gdsteren bircok otel,
seyahat acentalari aracihgi ile musterilerine ulagma yolunu
tercih etmektedir. Diger taraftan, musteriler de otel isletme-
lerine ulasma konusunda seyahat acentalarina siklikla tercih
etmektedirler. Bu durum ayni zamanda seyahat acentalari-
nin musteriler icin 6Gnemli bir bilgi kaynagi oldugu gercegini
ortaya koymaktadir (D6nmez, 2008; 82).

Yapilan pek ¢cok arastirmada (Schulz, 1994; Medina-Munoz
ve Garcia-Falcon, 2000; Medina-Munoz vd., 2002; Pearce vd.,
2004) da otel isletmeleri icin dnemli bir dagitim kanali olan
seyahat acentalarinin 6nemi ve otel isletmeleri ile olan iligki-
leri ve etkileri ortaya konmustur. D6nmez (2008) tarafindan
otel isletmelerinin seyahat acentalar ile iliskilerini belirle-
mek amaciyla yaptigi arastirmada otel isletmelerinin seyahat
acentalariile iliskisi ve otel isletmelerinin performansi arasin-
da anlamli bir iligski oldugu belirtilmistir.

Seyahat acentalari, hizmet sunduklari icin Grlinlin pazar-
lamasindan veya genel pazarlamadan farkl yontemler kul-
lanmak durumundadirlar. Seyahat acentalarinin pazarlama
faaliyetleri, bir hizmeti asil tiketici veya turiste sunmak icin
yaptiklari islemleri kapsamaktadir. S6z konusu pazarlama is-
lemleri; hizmetin ve turistik Griiniin kapsami, dagitim yonte-
mi, fiyatlandirma yontemi, tanitma yontemi, bireysel satis ve
reklamciligr icermektedir (Hacioglu, 2000; 178). Buna gore;

Turistik Uriin: ilk 6nce miisterilerin ihtiyaclarina cevap ve-
recek ya da talep yaratacak bir iriin sunulmalidir. Seyahat
acentas! yoneticisinin, bir Griinl piyasaya sunmadan 6nce
o Urlinlin gercek bir talebi karsilayip karsilamadigini, Gstiin
bir 6zelligi olup olmadigini, Griinln hatali olup olmadigini,
pazarlama elemanlarinin yetenekli, egitimli olup olmadigini,
yeterli finansman guicliniin olup olmadigini énceden bilmesi
gerekmektedir.

Dagitim: Seyahat isletmeleri sunduklar Grling, tiketiciye
ulastirmanin yollarini iyi se¢melidir. Seyahat acenta yoneti-
cisi, hizmet dagitimini mimkuin oldugu kadar az maliyetle,
ulasilabilir cografi alanda bulunan potansiyel musterilerine
ulasmanin yontemlerini belirleyerek gerceklestirmek zorun-
dadr.

Fiyatlandirma: Seyahat acentalarinda fiyatlandirma co-
gunlukla maliyete baglidir. Ucak biletleri, otel odalari, paket
turlar temel fiyatlarin belirlenmesinde 6nemli rol oynamak-
tadir. Rekabetin yiiksek oldugu seyahat isletmelerinde pa-
zarladiklari Griinler ¢ok cesitli olduklarindan fiyat farklilikla-
rinin olmasi da miimkunddr. Bu nedenle Uicret saptama, kar
haddi ve rekabet ile birlikte 6ncelikle tespit edilmesi gereken
bir konu olmalidir.

Tanitma: Tur-seyahat satislarini gelistirme, pazarlamanin
uzmanlik isteyen bir dalidir. Ozellikle, promosyon faaliyetle-
rini ylritecek elemanin, insan iliskileri ve topluluk iliskileri
kuvvetli ve sosyal yonu glicli olan bir kisilige sahip olmasi
gerekmektedir.

Bireysel satis: Bireysel satis seyahat acentalarinin en 6nem-
li satis teknigini olusturur. Bunun nedeni satislarda en 6nemli
faktoriin satis elemani olmasidir. iyi bir satis elemani miiste-
riye gliven verebilmeli, sattigi Grlinu iyi bilebilmeli, taniyabil-
meli veya tanitabilmelidir.

Reklamcilik: Reklam acenta tarafindan kullanilan ve icerigi
acenta tarafindan kontrol edilen, basin ve yayin araclarinda
yer alan mesajlari igerir. Acenta da yer alan hizmetleri, ilging
ve cazip bir sekilde, kisisel satis yetenekleriyle misteriye sun-
mak gerekir. Bununla birlikte, reklamda zamanlama ve rekla-
min butgesi de ayri bir 5Snem tasimaktadir.

Seyahat acentalari pazarlama faaliyetlerini belirtildigi gibi
pazarlama karmasi elemanlarindan yararlanarak gercekles-
tirmektedir. Sert bir rekabetin oldugu ve pek cok turistik Giri-
nin ve bircok farkli otel isletmesinin oldugu turizm sekto-
riinde otel isletmelerinin tek basina pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmesi glictlr. Bu nedenle otel isletmeleri, tur ope-
ratorleri ve seyahat acentalarina kendi isletmelerinin pazar-
lanmasi asamasinda ihtiya¢ duyabilmektedir. Dolayisiyla otel
isletmelerinin pazarlanmasinda seyahat isletmeleri dnemli
rol oynamaktadirlar.

5. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Betimsel bir nitelik tagiyan bu arastirmanin amaci, otel is-
letmelerinin pazarlanmasinda bir araci isletme olarak seya-
hat acentalarinin roliinii ve dnemini tespit etmektir. Arastir-
manin amacinin gerceklestirilmesi icin gerekli olan verilerin
toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Seyahat acenta-
lar tarafindan gerceklestirilen s6z konusu faaliyetlerin etkili
olup olmadigi tespit etmek amaciyla otel isletmeleri pazarla-
ma yoneticilerinin bu konudaki gorisleri alinmistir.

Otel isletmeleri pazarlama yoneticilerine uygulanan ve
veri toplama araci olarak hazirlanan anket formu ilgili litera-
tirden (Schulz, 1994; Emir, 2000; Kasa, 2007; Dénmez, 2008)
yararlanilarak hazirlanmis olup iki bélimden olusmaktadir.
Anketin birinci bolim, pazarlama yoneticilerinin bazi de-
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mografik 6zellikleri (cinsiyet, egitim durumu, yas, kidem) ve
otel isletmelerinin statlistinii saptamak amaciyla hazirlan-
mis 5 kapali uclu sorudan olusmaktadir. ikinci bélim de ise
seyahat acentalarinin otel isletmelerinin pazarlamasinda-
ki faaliyetlerini kapsayan toplam 21 ifade yer almakta olup
5'li Likert 6lcegi ile derecelendirilmistir. Bu dogrultuda otel
isletmeleri pazarlama yoneticilerinin her bir ifadeye katihm
dereceleri “Hi¢ Katilmiyorum (1), “Az Katihyorum (2)", “Orta
Diizeyde Katiliyorum (3)", “Cok Katiliyorum (4)” ve “Tamamen
Katiliyorum (5)” seklinde puanlandirilarak SPSS 11.5 progra-
minda analiz edilmistir.

Arastirmanin evrenini Mugla ve istanbul ilinde faaliyet
gosteren g, dort, bes yildizli otel ve birinci sinif tatil kdyle-
rinde ¢alisan pazarlama yoneticileri olusturmaktadir. Arastir-
ma icin istanbul ve Mugla yéresinin secilmesi, 6zellikle bu yo-
relerin Tlrkiye’nin dnemli turizm destinasyonlarindan olmasi
ve bu yorelerde ¢ok sayida modern otel isletmesi ve seyahat
acentasinin bulunmasindan ve bu bélgedeki otellerin biytik
bir cogunlugunun pazarlamada bir araci isletme olarak se-
yahat acentalarindan faydalanmasindan kaynaklanmaktadir.
Bu dogrultuda, 2008 yili Kiiltlr ve Turizm Bakanhgi'nin turizm
isletme belgeli tesis istatistiklerine gore Mugla ilinde turizm
isletme belgeli konaklama tesisi sayisi 372; istanbul'da ise
358 dir. Arastirmada evrenin tamami yerine 6rneklem alin-
ma yoluna gidilerek kime 6rnekleme yontemiyle (Ural ve Ki-
lic, 2006) Mugla ilinde acenta ile calisan 94 otel isletmesinin
pazarlama yéneticisine, istanbul'da ise 217 otel isletmesi pa-
zarlama yoneticisine ulagiimistir. Bu cercevede, Mugla ilinde
geri donen 88 anket icerisinden toplam 85 anket degerlen-
dirilmeye alinmisken, istanbul'da faaliyet gésteren otel islet-
melerinden geri donen 214 anketten 212 anket degerlendir-
meye alinarak analiz edilmistir.

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde, ankete kati-
lan otel isletmeleri pazarlama yoneticilerinin bazi demogra-
fik 6zelliklerine ve isletmelerin statilerine iliskin frekans ve
yuzde dagilimlar verilmistir. Otel isletmeleri pazarlama yo-
neticilerinin; seyahat acentalarinin otel isletmelerinin pazar-
lanmasindaki etkinligine iliskin ankette verilen her ifadeye
yonelik katilim duzeyleri frekans, ylizde dagilimlarinin yani
sira aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri hesap-
lanarak betimlenmistir. Ayrica, ankete katilan otel isletmeleri
pazarlama yoneticilerinin, seyahat acentalarinin isletmeleri-
nin pazarlamasindaki rollne iliskin gorislerinin demografik
ozellikleri (cinsiyet, egitim durumu, yas, kidem), isletme stat -
st ve otel isletmelerinin bulunduklari sehire (istanbul, Mug-
la) gore karsilastirilmasinda Kolmogrov-Smirnov ve Shapiro
Wilks testleri sonucuna gore parametrik testler uygulanmis-
tir (Hair, vd., 2005).

Bu dogrultuda, anket uygulanan otel isletmeleri pazarla-
ma yoneticilerinin; seyahat acentalarinin isletmelerinin pa-
zarlamasindaki etkinligine iliskin goruslerinin degisip degis-

medigine yonelik iki gruplu degiskenler (cinsiyet, isletmenin
faaliyet gosterdigi sehir) icin gerceklestirilen t-testi ve ikiden
fazla gruplu degiskenler icin ise Tek Faktorlu Varyans Analizi
(ANOVA) gerceklestirilmis ve arastirmanin amaci dogrultu-
sunda yorumlanmistir. Diger taraftan, anketteki 6lcege iliskin
glivenirlik analizi yapilmis ve Cronbach Alpha=0,80 olarak
hesaplanmistir. Bu sonug anketin gtivenilir oldugu (Akgul ve
Gevik, 2003, Sekaran, 2003; Sencan, 2005; Ural ve Kilig, 2006)
seklinde yorumlanabilir.

6. BULGULAR

Tablo 1'de otel isletmeleri pazarlama yoneticilerinin bazi
demografik 6zelliklerine ve isletmelerin statiilerine gére da-
gihmlarina iliskin bulgular yer almaktadir.

Buna gore ankete cevap veren pazarlama yoneticilerinin
calistiklari otel isletmelerinin, %28.6 Mugla ve %71.4'U ise
istanbul'da faaliyet géstermektedir. Ankete katilan pazarla-
ma yoneticilerinin %63.6's1 erkek, %36.4' kadin olup, %9.8'i
24 yas ve alti, %22.9'u 25-34 yas, %47.8'i 35-44 yas, %18.9'u
45-54 yas ve %0.7'si de 55-64 yas grubu araligindadir. Ankete
katilanlarin, %8.8'i ilkogretim, %33.3'li ortadgretim, %34,7'si
onlisans ve %19.5'i lisans, %3.7'si de lisanslstl dlizeyinde
egim almis olup; %14.8'i 0-5 yil, %37.4'U 6-10 yil, %34.0'1 11-
15 yil, %8.8'i 16-20 yil ve %5.1'i de 21 yil ve Uzeri siiredir ¢a-
hstiklarini belirtmislerdir. Diger taraftan, pazarlama yonetici-
lerinin ¢ahstiklan otel isletmelerinin statileri ise; %5.7'si tatil
koyi, %11.8'i 5 yildizli otel, %22.2'si 4 yildizh otel ve %30.3'l
3 yildizl otel, %19.5'i iki yildizli otel ve %10.4'G de 1 yildizli
otel gruplarina gore bir dagilim gostermektedir. S6z konusu
ylzdelerden de anlasilacagi Gzere cogunluk 2, 3, ve 4 yildizli
otel isletmelerden olusturmaktadir.

Tablo 2'de, otel isletmeleri pazarlama yoneticilerinin, bir
araci isletme olarak seyahat acentalarinin otel isletmelerinin
pazarlama faaliyetlerindeki roliine yonelik degerlendirmele-
rine iliskin goruslerinin ylzde, frekans, aritmetik ortalama ve
standart sapma dederleri verilmistir. Buna gore, anketin ilk
ifadesi olan seyahat acentalari; “tlketici icin daha cazip Griin
olusturur” ifadesine otel isletmeleri yoneticilerinin %3.7’si
hi¢ katilmiyorum, %8.8'i az katiliyorum, %3.4'i orta dlizey-
de katiliyorum cevabini verirken, biyik bir cogunlugu ok
katiliyorum (%59.6) ve tamamen katiliyorum (%24.6) diyerek
olumlu gériis belirtmislerdir. ifadeye iliskin aritmetik ortala-
ma (X=3,9; 5.5.=0.98) olarak gerceklesmistir. Baska bir deyis-
le, otel isletmeleri pazarlama yoneticileri, seyahat acentala-
rinin “cazip Urln olusturma” noktasinda tiketiciler agisindan
onemli bir islev gordiikleri dogrultusunda goéris belirtmis-
lerdir. Bununla birlikte, “piyasaya uygun Urin gelistirmede
yardimci olur” ifadesine pazarlama yoneticilerinin %1,3'U
hi¢ katilmadiklarini belirtirken, yine biyuk bir kismi “cok ka-
tillyorum” (%58.2) ve “tamamen katiliyorum” (%25.9) seklin-
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de olumlu goris belirtmislerdir. Nitekim ilgili ifadeye iliskin
hesaplanan aritmetik ortalamadan (X=4,0; s.s.=0.89) anlasi-
lacagi Uzere, otel isletmeleri pazarlama yoneticileri Griin ge-
listirme noktasinda da seyahat acentalarinin énemli bir rol
Ustlendigini ifade etmislerdir.

Tablo 1: Otel isletmeleri Pazarlama Yéneticilerinin Bazi Demografik
Ozelliklerine ve isletmelerin Statiilerine Gére Dagilimlarina iliskin
Bulgular (n=297)

Degiskenler Gruplar f %
85 28.6
_ Otel Mugla
Isletmesinin
Faalivet 212 71.4
| Jaalyer istanbul
Gosterdigi Yore
Erkek 189 63.6
Cinsiyet 108 364
Kadin ’
24 ve alti yas araligi 29 98
25-34 yas araligi 68 22.9
Yas o 142 47.8
35-44 yas aralig
v 56 18.9
45-54 yas aralidi ’
55-64yas araligi 2 7
ilkogretim 26 838
Ortadgretim (Lise) 99 33.3
A 103 34.7
Egitim Diizeyi Onlisans
: 58 19.5
Lisans
. P 11 3.7
Lisansustu
0-5 az yll 44 14.8
6-10 vil 111 37.4
Kidem (Yil) 11-15 yil 101 34.0
16-20 yil 26 8.8
21 yil ve Uzeri 15 51
Tatil kdyU 17 5.7
5 yildizh 35 11.8
. o 4 yildizh 66 20 2
Isletme Statiisu 3 yildizh ) 303
2 yildizh 58 19.5
1 yildizl 31 10.4

Seyahat acentalarinin otel isletmelerinin pazarlanmasinda-
ki rolline iliskin ankette yer alan diger bir yargi olan “isletme-
nin tanitimina katki saglar” ifadesine otel isletmeleri yonetici-
lerin ¢ok az bir kismi hig katilmiyorum (%0.7), az katiliyorum
(%1.0) ve orta duizeyde katiliyorum (%7.4) cevabini verirken,
blylk bir cogunlugu cok katiliyorum (%47.8) ve tamamen
katiliyorum (%43.1) cevabini vererek olumlu gorus belirtmis-
lerdir. ifadeye iliskin aritmetik ortalama (X=4,3) olarak hesap-
lanmis olup, bu sonug, otel isletmeleri pazarlama yonetici-

lerinin, seyahat acentalar igin otellerin tanitiminda etkin rol
oynadiklarina yonelik goris bildirmislerdir seklinde yorumla-
nabilir. Bununla birlikte, “Isletmenin tiretim politikalarina acik-
lik kazandirir” ifadesine pazarlama yoneticilerinin yine biylik
bir cogunlugu cok katilyorum (%42.1) ve tamamen katiliyo-
rum (%26.3) cevabini vererek olumlu goris bildirdikleri ilgili
ifadeye iliskin hesaplanan aritmetik ortalamadan da (X=3,8;
5.5.=1.00) anlagilmaktadir. Buna gore, otel isletmeleri pazar-
lama yoneticileri isletmelerinin Uretim politikalarinin tiketici
tarafindan acikca algilanmasinda-anlasiimasinda da seyahat
acentalarinin 6nemli bir rol Gstlendikleri konusunda fikir be-
yan etmiglerdir.

Tablo 2'de yer alan, “seyahat acentalar, lretici ve tiketici
arasinda bilgi akisi saglar” ifadesine pazarlama yoneticilerinin
%9.7'si (hi¢ katilmiyorum ve az katiliyorum) olumsuz gorus
belirtirken, %86.6'si ise (cok katillyorum ve tamamen katiliyo-
rum secenekleriyle) olumlu gériis bildirmislerdir. ilgili ifadeye
iliskin hesaplanan aritmetik ortalamadan da (X=4,2; 5.5.=0.94)
anlasilacagi Uzere, otel isletmeleri yoneticilerinin 6nemli bir
¢ogunlugu, seyahat acentalarinin, otel isletmelerinin Uret-
tigi Grlinlerin tiiketicilere dogru yansimasinda, diger bir de-
yisle seyahat acentalarinin bilgilendirme ve danismanliginda
onemli bir rol oynadiklarini ifade etmislerdir. “Piyasanin talep
yapisinin Uretime uygun olup olmadigini belirler” ifadesine
ise pazarlama yoneticilerinin %10.4'U az katiliyorum, %13.8'i
orta diizeyde, %75.8'i cok katiliyorum ve tamamen katiliyo-
rum seklinde goruslerini belirtmislerdir. S6z konusu ifadenin
aritmetik ortalamasi (X=3,9 ; 5.5.=0.89) olarak gerceklesmistir.
ilgili ifade de katilimci gérisleri olumlu olsa da gerek yiizde-
lerden, gerekse aritmetik ortalama degerinden de anlasilaca-
g1 Uzere pazarlama yoneticileri seyahat acentalarinin 6zellikle
talep yaratma konusunda isletmeye yardimci olma noktasin-
da diger faaliyetleri kadar 6nemli rol oynamadiklarini belirt-
miglerdir.

Ankette yer alan, “seyahat acentalari finansman sorunla-
rinin ¢6zimlne yardimci olur” ifadesine cogunlukla olumlu
gorus belirtmis olsalar da diger ifadelerle karsilastirildiginda
kismen daha az olumlu goris ifade ettikleri dikkat cekmek-
tedir. Her ne kadar seyahat acentalarinin otel isletmelerinin
finansman sorunlarina dogrudan etki etmeleri pek olanak-
I olmasa da 6zellikle misteri bulma ve dolayisiyla otellere
bu yolla 6nemli dlciide finansman kaynagdi olusturmada et-
kin rol oynadiklar sdylenebilir. Diger bir ifade olan “isletme-
nin doluluk oranini artinr” yargisina pazarlama yoneticileri-
nin bilyuk bir cogunlugu tamamen katiliyorum (%48.8) ve
cok katiliyorum (%40.1) cevabini vererek olumlu goris ifade
etmislerdir. ifadeye iliskin hesaplanan aritmetik ortalama-
dan (X =4,3 ;5.5.=0.94) da anlasilacagi tizere, otel isletmeleri
pazarlama yoneticileri, seyahat acentalarinin isletmelerinin
doluluk oranlarini artirdigi noktasinda etkin rol tstlendikle-
rinin Gnemini vurgulamaktadir. Nitekim s6z konusu bu ifade
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Tablo 2: Otel Pazarlama Yéneticilerinin Seyahat Acentalarinin Otel isletmeleri Pazarlamasindaki Roliine Yénelik Gériislerine Ait Betimsel istatistikler

g § SE £ cE £
= ] = =} o S o
oS E 8 58 E5 3
T E G o= o= £ = = X

3 < K 3 SF g

N 3 5x ~ ~ g
Seyahat Acentalari; »

f % f % f % f % f %

Tuketici i¢in daha cazip trtn olusturur. 11 3.7 26 8.8 10 3.4 | 177 | 59.6 73 24.6 0.98 3.9
Piyasaya uygun Urtin gelistirmede yardimci 4 13 27 9.1 16 54 | 173 | 582 77 5.9 0.89 4.0
olur. ) ) ) ) ) ) )
isletmenin tanitimina katki saglar. 2 7 3 1.0 22 74 | 142 | 478 128 43.1 0.71 4.3
isletmenin Gretim politikalarina agiklik
kazandirir. - - 45 | 152 | 49 | 16,5 | 125 | 421 78 26.3 1.00 3.8
Uretici ve tiiketici arasinda bilgi akisi saglar. 4 1.3 25 8.4 11 3.7 | 133 | 44.8 124 41.8 0.94 4.2
Piyasanin talep yapisinin tretime uygun ) } 31 104 | 41 138 | 152 | 51.2 73 24.6 0.89 3.9
olup olmadigini belirler. ) ) ) ) ) )
Finansman sorunlarinin ¢éziimuane yardimci
olur. - - 45 | 152 | 59 (199 | 124 | 41.8 69 23.2 0.98 3.7
isletmenin doluluk oranini artirir. 4 13 o5 8.4 4 13 | 119 | 401 145 48.8 0.94 4.3
Otelin pazarlama ve satis maliyetini azaltir. 4 13 42 | 141 21 71 148 | 498 8 276 1.01 3.9
Yenilikci ve tutarl fikirlerle turlar cazip hale
getirir. 2 7 11 3.7 8 27 | 114 | 384 162 54.5 0.78 4.4
Ticari iliski sayisinda tasarruf saglar. } B o6 8.8 36 | 121 | 135 | 455 100 337 0.90 4.0
Zaman ve yer faydasi saglar. - - | 19| 64| 32 |108|174| 586 | 72 | 242 | 078 | 40
Ureticilerin satiglarini artinir. } B 8 571 17 | 57 | 155 | 500 117 39.4 0.69 4.3
Otelin uzmanlik alanina giren Granler Gretir. 4 13 46 | 155 | 38 | 12.8 | 134 | 451 75 253 1.04 3.8
Isletmeye on finansman saglar. 2 | 7 | 16 |54 |30 |101|170 | 572 | 79 | 266 | 080 | 40
Is hacminde stireklilik saglar. 28 | 94 | 22 | 74 | 135 | 455 | 112 | 377 | 090 | 4.1
Pazar farkliliklarini isletme bilgisine sunar. 3 1.0 12 4.0 17 57 | 155 | 502 110 37.0 0.80 4.2
Ureticiler ile alicilar arasindaki mesafeyi
Kapatrr. 4 1.3 33 [ 11.1 | 18 6.1 | 120 | 404 122 411 1.02 4.1
Tuketicilerde marka bagimliligi yaratir. 4 13 38 | 128 | 28 9.4 | 108 | 364 119 401 1.06 4.0
Otel Urdnunan tanitimina katki saglar. } B 6 20 1 3 114 | 384 176 593 0.61 45
Musteriler icin gliven olusturur. 4 | 13 24 | 81 | 102 | 343 | 167 | 562 | 076 | 4.4

R/

pazarlama yoneticileri tarafindan en yiiksek diizeyde katihm  uzmanlik alanina giren Urlinlerin retilmesi’, “otelin Urettigi

gosterilen ifade olmustur. “Otelin pazarlama ve satis maliye-
tini azaltir” ifadesine ise otel isletmeleri pazarlama yoneti-
cileri, buytk oranda olumlu gorus belirttikleri ilgili ifadeye
iliskin katilim diizeyleri (%77.4) ve aritmetik ortalamadan (X
=3,9,5.5.=1.01) da anlasiimaktadir.

Bir araciisletme olarak seyahat acentalarinin otel isletme-
lerinin pazarlanmasindaki roliine iliskin Tablo 2'deki diger
ifadeler dikkatli bir sekilde incelendiginde gorilecegi lizere,
ozellikle, pazarlama yoneticileri; acentalarin otel isletmeleri-

"

nin pazarlanmasinda, “zaman ve yer faydasi saglama’, “otelin

Uriintin tanitimina katkr saglamasi” basta olmak tzere, “ye-
nilik¢i ve tutarli fikirlerin cazip hale getirilmesi’, “ticari iliski
sayisinda tasarruf saglamada’, “otele 6n finansman destegi
saglamada’, “pazar farkliliklari hakkinda isletmeyi bilgilen-
dirmede’, “isletme ile alicilar arasindaki mesafeyi kapatma-
da” ve “musteriler icin gliven olusturmada” énemli islevleri
yerine getirdikleri goriilmektedir. Nitekim ilgili her bir ifa-
deye iliskin hesaplanan aritmetik ortalamalar da pazarlama
yoneticilerinin bu goruslerine yansimis ve ilgili her bir ifade-
nin aritmetik ortalamalarinin 3,8'in lizerinde oldugu tespit
edilmistir.
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Bir araci isletme olarak seyahat acentalarinin otel islet-
melerinin pazarlanmasindaki roliine iliskin gerceklestirilen
arastirma bulgularinin sonucunda bazi yorumlari yapmak
mumkinddr. Bunlar; anket uygulan 297 otel isletmesi pa-
zarlama yoneticileri, bir araci isletme olarak 6zellikle seya-
hat acentalarinin otel isletmelerinin pazarlanmasinda etkin
rol oynadiklarini vurgulamaktadirlar. Ozellikle, internetin ve
araci kullanmadan otel isletmelerine ulagsma imkanlarinin
yayginlasmaya baslamasiyla birlikte, seyahat acentalarinin
otellerin pazarlanmasindaki rolii azalmamistir. Aksine 6zel-
likle otellerin pazarlanmasina katki paylarini, faaliyet alan-
larini ve otellerle olan iliski bicimlerini genisleterek/gozden
gecirerek daha da artirmislardir denebilir. Nitekim seyahat
acentalarinin otel isletmelerinin pazarlanmasinda énemli is-
levleri yerine getirdigi arastirmadan elde edilen bulgularla
da ortaya konmustur. Ozellikle seyahat acentalari aracihgy-
la satin alinan otel Urlinleri, mUsteriye gliven vermekte ve
daha da 6nemlisi acentalarin faaliyetlerinden dolayi otelle-
rin tanitimina katki saglamaktadir.

Seyahat acentalarinin turizm pazari, otel isletmeleri ve
mdusteriler arasinda iletisimi saglayan bir kdpri gorevini ye-
rine getirdikleri arastirma bulgularindan biridir. Buna ilave
olarak, seyahat acentalari olusturduklar paket trinler vasi-
tasiyla otel isletmelerinin diger Griinlerinin satisina da kat-
kida bulunmaktadirlar. Seyahat acentalarinin otel isletme-
lerinin pazarlanmasindaki islevlerine iliskin belirtilen bu
durumlar otel isletmeleri yoneticileri tarafindan da dogru-
lanmistir.

Tablo 3'de anket uygulanan pazarlama yoneticilerinin se-
yahat acentalarinin pazarlamadaki etkinligine iliskin goris-
leri ile demografik 6zellikleri arasindaki iliskiye yonelik ba-
gimsiz 6rneklemler igin t-testi ve Varyans Analizi (ANOVA)
sonuglar yer almaktadir. Buna goére katiimcilarin, seyahat
acentalarinin pazarlamadaki etkinligine iliskin gorusleri ile
cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir fark bulunamamistir
(p>.05).

Otellerin faaliyette bulunduklan sehir degiskenine gore,
pazarlama yoneticilerinin seyahat acentalarinin pazarlama-
daki roltine iliskin gorusleri arasinda anlamli bir farkhlk var-
dir (p<.05). Bu dogrultuda, ilgili degiskenlere ait aritmetik
ortalamalar incelendiginde, seyahat acentalarinin otel islet-
melerinin pazarlamadaki etkinligine iliskin Mugla'da faaliyet
gOsteren otel isletmeleri pazarlama yoneticilerinin gorusle-
ri (X=4.22; 5.5.=0.42) istanbul'da faaliyet gdsteren otel islet-
meleri pazarlama yoneticilerinden ( X=4.08 ; s.5.=0.36) daha
olumludur. S6z konusu bu durum 6zellikle Mugla'daki otel
isletmelerinin profesyonel diizeyde seyahat acentalariyla
daha fazla isbirligi icerisinde olduklari ve seyahat acentala-
rinn da bu konuda profesyonel hizmet sunduklarindan kay-
naklaniyor olabilir.

Katilimcilarin, seyahat acentalarinin pazarlamadaki roli-

ne iliskin gorusleri ile yas grubu degiskeni arasinda (.05 an-
lamlilik diizeyinde) istatistiksel olarak anlaml bir fark sap-
tanmistir (p<.05). Yas grubu degiskenine iliskin aritmetik
ortalama degerleri incelendiginde, 55-64 yas grubunun ( X
=4,40; s.5.=0.03) diger yas gruplarina gore daha olumlu go6-
rus belirttigi ifade edilebilir. Yine egitim dizeyi degiskeni ile
pazarlama yoneticilerinin gorisleri arasinda (.05 anlamhlik
diizeyinde) 6nemli bir fark gozlenmistir (p<.05). Tablo 3'deki
ortalamalar incelendiginde, egitim dizeyi degiskeni ile ilgili
goruslerin, birbirine oldukga yakin diizeyde ve olumlu oldu-
gu gorilmektedir.

Pazarlama yoneticilerinin kidemlerine ve isletme statiisU-
ne gore belirttikleri gorisleri dikkate alinarak yapilan analiz-
ler, kidem degiskeni ile pazarlama ydneticilerinin gorusleri
arasinda ve isletme statisi ile pazarlama yoneticilerinin go-
rusleri arasinda .05 anlamlilik diizeyinde farkhlk olduguna
isaret etmektedir. Kidem degiskenine ait aritmetik ortalama
degerleri, 21 yil ve (izeri tecriibeye sahip pazarlama yone-
ticilerinin goéruslerinin ( X=4,44; s.s.=0.30) digerlerine oran-
la daha olumlu oldugunu gostermektedir. Buna gore sektor
deneyimleri arttikca otel isletmeleri pazarlama yoneticileri-
nin seyahat acentalarinin faaliyetlerine iliskin gorusleri daha
pozitif bir yaklasim gostermektedirler.

isletmenin statiisiine gére pazarlama yéneticilerinin gé-
rusleri arasinda anlamli farkliliklar oldugu gorilmektedir. Bu
duruma gore bes yildizli, dort yildizli ve tatil kdyu isletmele-
rinin pazarlama ydneticileri seyahat acentalarinin, otel islet-
melerinin pazarlanmasinda énemli fonksiyonlari Gstlendik-
lerini ifade etmektedirler. Bu isletmelerin fiziksel, kurumsal,
orgutsel yapilarinin ve riin gesitliligi gibi Ustlnluklerinin
diger tirlerine (1 ve 2 yildizli otel) gére daha fazla olmasi,
seyahat acentalarinin faaliyetlerini bu isletmeler acisindan
daha 6nemli hale getirmektedir. Nitekim bu husus ilgi otel
isletmelerinin pazarlama yoneticileri tarafindan da dogru-
lanmistir.

7. SONUC VE ONERILER

Seyahat Acentalari turizm sektoriinde en 6nemli araci is-
letmelerden biri olarak, 6zellikle otel isletmelerinin Urettigi
Urtinlerin pazarlanmasinda, tiiketicilere ulastirilmasinda ve
bu dogrultuda tiketiciler ile turistik Grinin karsilagmasini
kolaylastirmada etkin rol almaktadirlar. Seyahat acentalari-
nin turizm sektoriindeki yeri, otel isletmeleri icin 6nemi ve
sagladigi hizmetleri ele alan arastirmalar (Schulz, 1994; Me-
dina ve Falcon, 2000; Pearce vd., 2004; Kasa, 2007), seyahat
acentalarinin 6zellikle otel isletmeleriicin dnemli bir dagitim
kanali olarak kabul edildigi ve otel ile miisteri arasinda cogu
zaman bir képri vazifesi gordigi yoniinde yogunlasmakla
birlikte; otel isletmeleri ile seyahat acentalari arasindaki ilis-
kileri isletmeler arasi iliskilerde basari saglayan gliven, bag-
lilik, koordinasyon, iletisim kalitesi, bilgi paylasimi, kararlara
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Tablo 3: Otel isletmelerinin Pazarlanmasinda Seyahat Acentalarinin Rolline iligkin Otel Pazarlama

Yéneticilerine Ait Gorlslerin istatistiksel Analiz Sonuglari

si gerektigini ifade eden arastirmalari-
ni destekler niteliktedir. Diger yandan

B arastirma sonucunda elde edilen bul-
Degigkenler Gruplar N X S8 YE p gular Yuksel vd., (2008: 388) uluslara-
Cinsiyet Bay 189 2.08 35 0 623 ras| turizm .pazarmda. b.a§ar|I| olmak
Bayan 108 4.11 45 ' ' isteyen otel isletmelerinin hem ulusal
Isletmelerin Mugla 85 4.22 42 hem de uluslar arasi seyahat acentala-
Bulunduklan istanbul 212 4.04 36 3.65 | .000** ri ile isbirligi yapmasi geregi ile ortus-
Sehir mektedir. Ozellikle, diisiik sezonda do-
24 yas alti 29 4.04 .71

5532 8 121 =9 luluk oranlarinin artirlmasinda ve otel
Yas Grubu 3544 142 2.03 30 3.81 005* isletmelerinin tanitimmin yapilmasin-
45-54 56 4.06 37 da oldukga etkin rol Ustlenen seyahat
55-64 2 4.40 .03 acentalarinin bu faaliyetlerinde otel
IIkégretim 26 4.05 .58 isletmeleriyle isbirligi yapmalari dogal
e Lise 99 4.02 32 olarak otel isletmelerinin de seyahat

Egitim Duzeyi Onlisans 103 4.07 .30 3.69 .006* R
Lisans 58 219 28 acentalarinin beklentilerini karsilama-

Lisanststu 1 2.40 33 styla dogru orantili olacaktir.
60_'1503;'” 14141 :'gj 'gg Arastirma kapsamindaki pazarlama
Kidem 1115 yi 101 210 & 3.79 005* yoneticilerinin seyahat acentalarinin
16-20 yil 26 2.08 20 pazarlamadaki etkinligine iliskin go6-
21 yil ve Uzeri 15 4.44 .30 rusleri ile demografik ozellikleri ara-
Tatil koyd 17 4.16 -33 sindaki iliskiye yonelik gerceklestirilen
5 yildizh 35 4.12 54 analizler sonucunda, otel isletmele-
isletme Statist gi::g:z:: gg ::?g 4312 4.27 .001* ri pazarlama yoneticilerinin cinsiyet-
2 yildizi 58 303 59 leri ile seyahat acentalarinin pazar-
1 yildizli 31 3.98 22 lamadaki etkinligine iliskin gorusleri
X : Aritmetik Ort. ~ s.s: standart sapma  *: P<.05 **: P<.001 arasinda anlamh bir farklilik olmadig

katihm ve yapici ¢atisma ¢6zim tekniklerinin kullanimi ve
ortak strateji gelistirme noktasindaki yapilabilecekler konu-
lu calismalara (Medina ve Falcon, 2000; Schulz, 1994; Kasa,
2007) da rastlamak mimkiindiir. Bu dogrultuda bu ¢alisma-
da, turizm sektori icerisinde 6nemli bir araci isletme gore-
vini yerine getiren seyahat acentalarinin, otel isletmeleriyle
olan iliskileri kapsaminda ele alinabilecek pazarlama faali-
yetlerinde ne derece 6nemli rol oynadigi konusu, otel islet-
meleri pazarlama yoneticilerinin gorisleri dogrultusunda
ortaya konmustur.

Gergeklestirilen arastirma sonucunda, otel isletmeleri
pazarlama yoneticileri, seyahat acentalarinin otel isletme-
lerinin pazarlanmasinda énemli islevleri oldugu ve bu dog-
rultuda da otellerin pazarlanmasinda etkin rol aldiklarini
belirtmislerdir. Bu asamada, 6zellikle, otel ve acenta iliski-
leri birbirinden bagimsiz disiiniilememekte ve acenta ile
otelin beklentileri ortak bir paydada bulustugu miiddet-
ce her iki taraf icinde strdurdlebilirlik noktasinda avantaj-
lar saglanmaktadir. Bu baglamda otel-seyahat acentasi ilis-
kilerinde gozlenen birliktelik her zaman her iki isletmenin
de cikarina olacak gelismelerdendir. Bu baglamda arastir-
ma bulgulari Ray ve Ryder’in (2003: 66) seyahat acentalar
ve otel isletmeleri arasindaki isbirliginin Gst diizeyde olma-

gorllmustar. Diger yandan otellerin

faaliyette bulunduklari sehir, yas gru-

bu, egitim dizeyi ve kidem gibi de-
giskenler arasinda anlamli farkliliklar oldugu bulunmustur.
Ozellikle Mugla bélgesindeki otel isletme pazarlama yéne-
ticilerinin seyahat acentalarinin faaliyetlerinden daha mem-
nun olduklarini belirtmislerdir. Diger taraftan, istanbul'daki
otel isletme pazarlama yoneticilerinin seyahat acentalarinin
pazarlamadaki rolline iliskin gorisleri agirhkli olarak olum-
lu olmakla birlikte, bu konuda seyahat acentalarina daha az
bagimli olduklari ile aciklanabilir. Ozellikle istanbul'daki otel
isletmelerinin daha ¢ok sehir oteli olma 6zelligine bagh ola-
rak pazarlama 6rgut yapilarinin kurumsal isleyisi diger araci
isletmelere olan bagimlihgi sinirladigr diistintlebilir. Ancak;
glinimuzde turistik Griin kullanan isletmeler ve tiiketicilerin
satin alma aliskanliklarindaki degismeler dikkate alindigin-
da seyahat acentalari araciligiyla yapilacak pazarlama faali-
yetleri otel isletmelerine gerek yeni pazarlar bulma, gerekse
pazardaki degismeleri yakindan takip etme ve bu dogrultu-
da yeni pazarlama stratejileri gelistirmede avantajlar sagla-
yacaktir.

Otel isletmelerinin, turizm dagitim kanalindaki seyahat
acentalar ile genellikle isbirlik¢i iliskiler kurdugu ve isbir-
ligi stratejisi izlediginde gerek performans, gerekse karllik

1254



Oktay EMIR

yonlinden avantaj saglayacagi muhakkaktir. Seyahat acen-
talarinin, otel isletmelerinin pazarlanmasinda etkin rol oy-
namasi ise bu isbirliklerinin diger alanlarda da gelistirilerek
stirdiiriilebilecegine dair bir kanit sayilabilir. Ozellikle bu
noktada, otel isletmeleri ve seyahat acentalar arasinda yu-
rutilen diger islerde (personel tedariki, kurulus yeri secimi
vb.) de etkin bir ortakligin olmasi, bu yonde gerceklestiri-
lecek oncl nitelikteki arastirmalari da gerekli kilmaktadir.
Gerek otel isletmelerinin seyahat acentalarindan, gerekse
seyahat acentalarinin otel isletmelerinden beklentileri kap-
saminda gerceklestirilecek arastirmalar, konuyla ilgili daha
derinlemesine yorum yapmak ve ilgili sektore katkida bu-
lunmak bakimindan fayda saglayacaktir.
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