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Arz-talep dengesindeki degismeler sonucunda zamanla pazarlamaya bakis agisinda
da degisimler goriilmiistiir. Ik zamanlar, firmalarda pazarlama birimine hig ihtiyag
duymamaktayken, giiniimiizde isletmelerin en 6nemli birimi konumundadir. Satig
anlayisindan modern pazarlama anlayisina gegis, pazarlama anlayisinin tarihsel
gelisim silirecinde devrim niteligindedir. Bununla birlikte, biitiin endiistriler es
zamanl olarak satig anlayisindan, bir sonraki doneme, modern pazarlama anlayisina
gecis yapamamustr. Ozellikle, hizmet endiistrisi olan konaklama isletmelerinde
dagitim kanalima bagimlilik fazla oldugundan bu gecis slireci daha da yavas

islemektedir.

Bu ¢alismanin ana amaci, istanbul’da bulunan konaklama isletmelerinden dort ve bes
yildizl1 otel igletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayisinin satis anlayis1 mu,
yoksa modern pazarlama anlayis1 mi1 oldugunu ve bu anlayiglardan hangisinin
isletme performansini rakiplerininkinin {stiine ¢ikarmada daha etkili oldugunu
belirlemektir. Bu amagla, Istanbul’da bulunan toplam 112 adet dért ve bes yildizli
Turizm isletme Belgesi'ne sahip otel isletmeleri arastrmanin anakiitlesi olarak
belirlenmistir. Arastirma anakiitlesinin ulasilabilir biiyiikliikte olmasi nedeniyle
ayrica bir Orneklem belirleme yontemi kullanilmamistir. Bu calismada nicel
arastrma yontemi kullanilmig ve veriler online anket teknigiyle toplanmistir. Elde
edilen veriler SPSS 18.0 programinda Tanimlayici Istatistikler, Faktdr Analizi,
Kiimeleme Analizi, Ki-kare Analizi, Giivenilirlik Analizi, Tek Yonli MANOVA
analizi ve Tek Yonli ANOVA analizi araciligi ile yorumlanmistir. Arastirmanin
verilerinden elde edilen sonuca gore, anakiitleyi olusturan otel isletmelerinde daha
cok satis anlayisimm hakim oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda, modern
pazarlama anlayisma sahip olan otel isletmelerinin performansmin, satis anlayisia
sahip olan otel isletmelerinin performansina gore daha {ist seviyede oldugu tespit

edilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Pazarlama, Satis Anlayisi, Modern Pazarlama Anlayist,

Isletme Performansi, Performans Ol¢iimii
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ABSTRACT

It has been seen changing in the viewpoints to marketing as a result of changing in
supply-demand balances during the time. Whereas, firms didn’t need to marketing
unit at first, now it is in the position of the most critical department. Passing from
selling concept to marketing concept is a revolution in the process of historical
development of marketing. However, all industries couldn’t pass from selling
concept to the next term (marketing concept) simultaneously. Especially, this
progression is more slowly occuring in the service industry because of high

depending to distribution channels.

The main aim of this study is to determine that whether four and five star hotels as
hospitality firms located in Istanbul have selling or modern marketing concept and
which of this concepts is more effective at carrying out their performance over their
competitors’ performance as in their perceptions of marketing. To reach this aim, the
population of the research has been determined as total 112 four and five star hotels
that have the Tourism Operation Certificate in Istanbul. Because of the population of
the research is reachable it hasn’t been used any sampling method. Quantitative
research method has been used in the study and online survey technique is preferred
to collect the research data. The obtained data is interpreted by using Descriptive
Statistics, Factor analysis, Cluster Analysis, Chi-square Analysis, Reliability
Analysis, One Way MANOVA Analysis and One Way ANOVA Analysis by means
of SPSS 18.0 program. According to result of the research data it has been seen that
the hotels in the population of the study, have mostly selling concept as marketing
perception. Moreover, it has been determined that the performance of the hotels that
have marketing concept as marketing perception is better than the others that have

selling concept as marketing concept.

KEY WORDS: Marketing, Selling Concept, Marketing Concept, Firm Performance,

Measuring Performance
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ONSOZ

“Satis/Pazarlama Anlayislarmin Isletme Performansma Etkisi” isimli bu ¢alisma
Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Pazarlama

Bilim Dali’nda Yiiksek Lisans Tezi olarak hazirlanmistir.

Hizmet endiistrisi smifinda yer alan konaklama isletmeleri iiretim endiistrisi ile es
zamanli olarak Satis Anlayisi’'ndan Modern Pazarlama Anlayisi’na gegis
gergeklestirememistir. Bazi konaklama isletmelerinde, dagitim kanalina bagimliligin
yiliksek olmasi nedeniyle, dagitim kanali tiyeleri “memnun edilmesi gereken nihai
miisteriler” olarak gorilmektedirler. Yani, nihai miisterilerin memnuniyetinden
ziyade, dagitim kanali liyelerinin memnuniyetine daha ¢ok O6nem vermektedirler.
Baz1 konaklama igletmeleri, karliliklarint ve rekabet giiclerini bu yontemle daha {ist
seviyede tutabilecekleri goriisiindedir. Bu calisma ile, otel isletmelerinden satis
anlayigina sahip olanlarm mi, yoksa modern pazarlama anlayisina sahip olanlarn mi1
performanslarmin ve rekabet giiclerinin daha iist seviyede oldugu sorusuna cevap

verilecegi diisiiniilmektedir.

Bu calisma siiresince destegini esirgemeyerek yolumu aydinlatmada giines vazifesi
goren damigsman hocam Saym Prof Dr. Ismail KAYA’ya ve calismanin
sekillenmesinde ve hitama ermesinde maddi, manevi ¢ok biiyiik katkist olan degerli
hocalarim Dog. Dr. Abdullah OKUMUS’a ve Dog¢. Dr. Kahraman CATI’ya sonsuz
tesekkiirlerimi sunarmm. Ayrica, calismamada destek ve yardimci olan Ogr. Grv.
Yunus Emre TASGIT’e, Yrd. Dog. Dr. Oznur BOZKURT’a, Yrd. Dog. Dr. Emrah
OZKUL’a ve Ogr. Gor. Seyda FAIKOGLU na siikranlarimi sunarim. Ayn1 zamanda,
danigman hocamizla olan toplantilarda, calisma hakkinda fikir beyan ederek
calismanin olgunlagsmasma katki saglayan arkadaslarima ve diger emegi gegenlere

tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, 2010 Onder KETHUDA
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GIRiS

Gecmisi insanlik tarihi kadar eski sayilabilecek pazarlama, zaman i¢inde degisim ve
gelisim gostermistir. {lk zamanlar sadece “miibadele” olarak degerlendirilen
pazarlama, paranin olmadigi donemlerde bile pazar ve panaywrlarda miibadele
seklinde icra edilmekteydi. Bununla birlikte, kuramsal ve bilimsel anlamda
pazarlamanin yiiz yillik gecmisi vardir (Torlak ve Altunisik, 2009:1). Bu yiiz yillik
siirec i¢inde degisen ve gelisen piyasa sartlarina gore pazarlama kavrami da degisim
ve gelisim gostermistir. Pazardaki arz-talep dengesinin talep yonlii kaymasi ve
tiiketicilerin biling diizeyinin artmasiyla, pazarlama; “Uretim Anlayis1” olarak bilinen
ilkel pazarlama anlayisindan, pazarlamanin vardigi son nokta olarak kabul edilen
“Iliskisel Pazarlama Anlayisi”na dogru evrim gecirmistir. Bu evrim siireci igerisinde
“Satis Anlayisi’ndan “Modern Pazarlama Anlayisi”’na gegis pazarlama alaninda

devrim niteligi gostermektedir.

Pazarlama anlayisinin  gelisimi  biitlin ~ sektorlerde es zamanli  olarak
gerceklesmemistir. Dahasi, ayni1 sektorde faaliyet gosteren isletmelerde de es zamanli
olarak gerceklesmemistir. Endiistrilerin pazarlama anlayislari, gelisim siirecinin
hangi evresinde bulunduklarma gore, degisiklik gosterebilmektedir. Ayni sekilde,
ayni endiistri smifinda faaliyet gésteren igletmelerin de pazarlama anlayislar1 farklilik

gosterebilmektedir.

Hizmet endiistrisi igerisinde yer alan otel isletmeleri icin de pazarlamanin gelisimi
farklilik gostermistir. Otel isletmeleri banka, sigorta ve perakendecilik gibi diger
hizmet isletmelerine gore yonetim disiplini olarak pazarlamaya daha gec adapte
olmuslardir (Sin ve dig. 2005, Cizmer ve Weber, 2000). Diinya genelinde, otel
isletmelerinin pazarlama anlayisinin gelisimi irdelendiginde; 1960’11 yillara kadar
iiretim ve iirlin yonlii pazarlama anlayisina; sonrasinda 1970’lerin basma kadar satig

yonlii pazarlama anlayisma; 1980’11 yillarda modern pazarlama anlayisina ve 1990’11



yillarda sosyal pazarlama anlayisina gegis yaptiklar1 gorilmektedir (Cakici, 1996).
Bu gelisim siireci Tiirkiye’deki otel isletmeleri igin farklilik gostermektedir.
Ulkemizde, otel isletmelerinde 1990’larin basma kadar iiretim ve {iriin yonli
anlayisin ve sonrasinda ise, satis yonlii anlayisin hakim oldugu gorilmektedir
(Cakici, 1995). Birgok otel isletmesi hala daha satig anlayisi ile modern pazarlama
anlayigini karigtirmaktadir. Modern pazarlama anlayisini yeni benimseyenler olmakla
beraber, bugiin Tiirkiye’de faaliyet gosteren otel isletmelerinin biiyiik cogunlugunun
satls yonlii pazarlama anlayisina sahip olduklar1 goriilmektedir (Hacioglu, 2000:11;

Cakici, 1996).

Pazarlamanin, isletme performansi iizerindeki pozitif etkisinin arastirmalarla ortaya
konmasi, firma yoneticilerinin, pazarlamayi, gider kalemi olarak degil, yatirim
kalemi olarak degerlendirmesi sonucunu vermistir. Giiniimiizde, modern pazarlama
anlayigini ve hatta onu kapsayan sosyal pazarlama anlayisini ifade ettigi vurgulanan
“Pazar YOnliilik” kavraminin (Karamustafa ve dig., 2010:65) isletme performansina
olan etkisini 6lgmeye yoOnelik yapilan calismalarda, pazar yonliiligliin isletme
performansima dogrudan ve dolayli olmak {izere pozitif yonlii etkisinin varlig: tespit
edilmistir. Ozellikle, emek yogun isletmeler olan otel isletmelerinde pazar yonliiliik
daha fazla 6nem arz etmektedir (McNaughton ve dig., 2002). Bununla birlikte,
iilkemizdeki otel isletmelerinin biiyiik ¢ogunlugu pazarlama anlayist olarak, satis

anlayisina sahiptir (Cakici, 1996).

Gergeklestirmis oldugumuz bu ¢aligma, satig anlayisinin mi1 yoksa modern pazarlama
anlayisinin mi otel isletmelerinde performans: daha fazla pozitif yonlii etkiledigini
ortaya koymasi acisindan biiylik 6nem arzetmektedir. Bu ¢alismanin bu konudaki,
fikir ve uygulama farkliliklarmin giderilmesine katki saglayacag: diisiintilmektedir.
Bu amagla gerceklestirilen calisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Caligmanin ilk iki
boliimiinii, konunun teorik kismi ve son boliim olan ii¢lincii boliimiinii de arastirma

ve analiz kismi1 olusturmaktadir.

Caligmanin birinci bolimiinde, pazarlamanin tanimi, pazarlamanin tarihsel gelisim

evreleri, bu tarihsel gelisim silireglerinden satis anlayist ile modern pazarlama



anlayisinin farkliliklari, otel isletmelerinin tanimi, ozellikleri, siniflandirilmasi ve
pazarlama bilesenlerinden bahsedilmistir. Birinci béliimde, son olarak, pazarlamanin
isletme performansina olan etkisini ortaya kaymaya yonelik ge¢cmis yillarda yapilan
calismalar ve bu ¢alismalarin sonuclar1 hakkinda bilgi verilmistir. Calismanin ikinci
boliimiinde ise, performans ve performans 6l¢iimii kavramlari iizerinde durulmustur.
Ayrica, bu bolimde, otel isletmelerinde performans oOl¢iimiinde kullanilan

degiskenlerden bahsedilmistir.

Calismanin son boliimii olan tigiincii béliimde, arastirmanin amaci dogrultusunda
gerceklestirilen metodolojik bilgilere, uygulamalara, analizlere ve analiz sonuglarinin
yorumlanmasina yer verilmistir. Bu boliimde, arasgtirmanin konusu, amaci, kapsami,
kisitlari, modeli, degiskenleri, hipotezleri, 6rneklem siireci, bilgi toplama yontemi ve
araci, veri ve bilgilerin analiz edilerek yorumlanmasi kisimlarina yer verilmistir. Son
olarak da, arastrmanin ortaya koydugu bilgi ve bulgular dogrultusunda yapilan

kisisel yorum ve Onerilere yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

1. PAZARLAMA KAVRAMI VE OTEL iSLETMELERI
PAZARLAMASI

1.1. PAZARLAMA KAVRAMI VE TANIMI

Pazarlama kelimesi, Ingilizce “marketing” kelimesinin karsilig1 olarak, iilkemizde
pazarlamanin kurucu sayilan Prof. Dr. Mehmet Olu¢ tarafindan Tirkgemize
kazandirilmistir. Sozliik anlami olarak pazarlama; iki veya daha fazla taraf arasinda
gergeklesen bir miibadele stirecidir (Altunisik ve dig 2006: 2). Ancak bu degisim bir
pazarlama degildir. Pazarlama baglaminda bir degisimden s6z edebilmek ig¢in

asagida belirtilen dort temel unsurun saglanmasi gerekmektedir. Bunlar;

e Degisim siirecine, 1ki veya daha fazla sosyal birim (insanlar veya
organizasyonlar) dahil olmalidir ve her biri degisime istekli olmalidir.

e Degisim siirecine katilanlar goniilli olmalidir. Taraflar teklifler arasindan
istediklerinin se¢me veya reddetme serbestisine sahip olmalidir.

e Miibadelede yer alan taraflarin birbirine sunabilecekleri bir degere sahip
olmalar1 gerekmektedir ve taraflar degisimden fayda elde edeceklerine inanmalidir.

e Miibadele siirecine katilan taraflar birbirleriyle iletisim kurabilmelidir

(Stanton ve dig., 1994: 4).

Insanlik tarihi kadar eski sayilabilecek pazarlama ¢abalari, paranmin olmadigi
donemlerde de pazar ve panayrrlarda insanlar tarafindan bir sekilde
uygulanmaktaydi. Kuramsal ve bilimsel anlamda pazarlama diislincesinin yaklasik
yiliz yillik bir gelenegi oldugu bilinmekle birlikte, fiili olarak insanlarin pazarlama

adina bazi cabalar sergiledikleri agik bir gercektir (Torlak ve Altunisik, 2009: 1).



Pazarlama kavrami, degisen iiretim teknolojileri, rekabet ortami ve tiiketici
davranislarma gore degisik sekillerde tanimlanmistir (Islamoglu 1999: 8). 1930’Iu
yillarda pazarlama; mal ve hizmetlerin iiretildigi noktadan tiiketiciye ulasincaya
kadar gectigi kanallar ile bu gecisle ilgili olarak yapilan eylemlerin bir uyum ve
biitiinliik i¢inde ele alinmasi seklinde tanimlanirken, 1950’11 yillarda 2. Diinya Savasi
sonrast donemde, pazar sorununa ¢are aranmasi; daha sonra, kaliteli iirlin {iretimi,
toplumsal refah diizeyinin artisi, miisteri tatminine dayali kara odaklanma ve bunun
icin de iiretimden Once tiiketici ihtiyaclarmin arastirilmasiyla miisterinin memnun
edilmesine dogru evrimlesmistir (Olug, 1987: 4; Aktaran: Altunisik ve Dig, 2006: 2).
Pazarlama anlayisindaki bu degisime bagl olarak pazarlama tanimi da zamanla ag¢ik
ve net bir bicimde isletme odakli olmaktan c¢ikip pazar odakli hale geldigini

s0ylemek miimkiindiir (Torlak, 2008: 3).

1940’larin  sonunda, basarilt is aktivitelerini gerceklestirmek ve devamliligmni
saglamak i¢in {iretimde verimlilik en 6nemli zorunluluk olarak goriilmekte idi.
1950’lerde 1ise, pazarlamacilar artik miisteri ihtiyac ve isteklerini dinleme
gerekliligini tartismaya baslamislardir (Svenson, 2001). Pazarlama kavraminin, her
gecen giin  kapsamimin  arttigini,  derinlestigini, genisledigini, yeniden
tanimlanildigint ve yeniden konumlandirilarak evrim gecirdigini belirten Morgan
(1996), pazarlama kavraminin 1960’larda, sirketleri ayakta tutan olarak; 1970’lerde,
toplumsal olaylar1 umursamaz olarak; 1980’lerde, pazar1 boliimlere ayirici ve miisteri

ithtiyac¢larini abartan olarak vasiflandirildigini ifade etmektedir.

Pazarlama, Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan 1970’11 yillarda “mamul ve
hizmetleri iireticiden tiiketiciye ve kullanictya yonlendiren is aktivitelerinin yerine
getirilmesi” (Anitsal ve Bolat, 2005: 30) seklinde tanimlanmistir. Daha sonra, 1985
yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan pazarlama ‘“kisisel ve orglitsel
amaclara ulasmay1 saglayabilecek miibadeleleri gerceklestirmek iizere mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasit ve
dagitilmasma iligkin planlama ve uygulama siireci” (Kotler ve Keller, 2009: 45)
olarak tanimlanmistir. Yine, Amerikan Pazarlamacilar Dernegi (AMA) tarafindan,

2004 yilinda, yeni gelismelerin 1s1ginda onaylanilan tanima gore pazarlama;



“miisteriler i¢in deger yaratma, degeri tanima ve sunmayr hedefleyen ve
organizasyona ve onun paydaslarina fayda saglama amaciyla miisteri iliskilerini
yonetmeye yonelik bir siirecler dizisi ve orgiitsel bir fonksiyon” (Altunisik, 2009: 9;
Mucuk, 2009: 4) olarak tanimlanmistir. AMA tarafindan son gelismeler dikkate
almarak yapilmis olan son tanima gore pazarlama; “organizasyon ve paydaslarmin
faydasina olacak sekilde miisterilere deger yaratmak, haberdar etmek ve sunmak,
miisteri iligkilerini yonetmek i¢in Orgiitsel bir fonksiyon ve bir siirecler biitiinii”

(AMA, 2007) olarak tanimlanmuistir.

Pazarlama, ekonomistler tarafindan “mallara yer, zaman, miilkiyet ve yerine gore
bicim faydas1 katmakla ilgili isletme faaliyetleri” seklinde tanimlanmistir. Fakat bu
tanim belirtilen faaliyetler pazarlamanin sadece bir boliimiinii olusturur (Islamoglu,
1999: 10). Pazarlama, isletme c¢ikarlar1 dogrultusunda miisterin ve toplumun
ihtiyaclarini ve isteklerini belirleyip buna gore iistteki tanimda belirtilen aktiviteleri
yerine getirirken rakiplerinin pazardaki konumunu ve tedarik¢ilerinin durumunu
degerlendiren stratejik yonetim bi¢imidir (Kotler ve Armstrong, 1998: 10).
Pazarlamanin sadece bir isletme disiplini veya isletme yOnetim bi¢cimi olarak
disinmek pazarlamanin kapsammi kisitlamaktadir. Pazarlama, din, politika, bilim,
tarih, kariyer, spor, sanat, kurgu ve ger¢ek olmak iizere her seyi kapsamaktadir
(Saren, 2007). Ornegin; iiniversiteden mezun olacak bir 6grenci pazarlama
kurallarin1 kullanarak aradigi isi daha rahat bulabilir; bir parti lideri pazarlama
kurallarin1 kullanarak insanlarin gelecek se¢cimde kendisine oy vermeleri i¢in motive
edebilir; insanlar1 bagis yapmaya tesvik icin ve alkollii ara¢ kullanmamaya
yonlendirmek i¢in pazarlama disiplini kullanilabilir (Stanton, 1994: 4). Bu aciklama
da gostermektedir ki; pazarlamanm, sadece isletme disiplini diistiniilmesi eksik bir

anlayistir.

Kotler (2007: 1) tarafindan pazarlama; ‘“karsilanmamis gereksinimleri ve talepleri
saptayan; bunlarm biiytikliigiinii ve olas1 karliligin1 tanimlayip dlgen; organizasyonun
hangi hedef pazarlara en iyi sekilde hizmet verebilecegini belirleyen; secilen bu
pazarlara hizmet edecek uygun iirlinlere, hizmetlere ve programlara karar veren ve

organizasyondaki herkesin miisteriyi diisiinlip ona hizmet etmesini isteyen isletme



fonksiyonu” olarak tanmimlanmistir. Yine, Kotler ve Keller (2009) tarafindan
pazarlama; “bireylerin ve toplumlarin ihtiyaclarmin, karli bir sekilde, tanimlanmasi

ve tatmin edilmesi” olarak tanimlanmastir.

Torlak (2005) tarafindan yapilan tanima gore; “pazarlama, hedef pazardaki
miisterilere deger sunacak iirlinlerin gelistirilmesi ve pazar sunulmasi saglamak
amaciyla, pazardan elde edilen bilgilerin sirket i¢inde paylagilmasi, uzun vadeli
pazarlama hedeflerinin saglamak iizere miisteri iliskilerinin yonetilmesi ve biitlin
bunlarla birlikte toplumsal kaynaklarin siirdiirebilirligi saglanarak isletmenin

paydaslarini dikkate alan deger temelli faaliyetler biitiintidiir” (Torlak 2008:5).

Pazar
Bilgilerinin
Pavlasimi

!

Toplumsal Deger Temelli Miisteri

igkileri

Kaynaklarm ) | =550 | o (st
Stirdiirebilirligi onetimi

!

Pazarlama
Hedeflerinin
GoOzetilmesi

Sekil 1: Yeni pazarlama Tanimi unsurlar1 (Torlak, 2008:6)

1.2. PAZARLAMA ANLAYISININ GELISiMI

Profesyonel bir arastirma ve uygulama alani olarak pazarlama son derece yeni bir
disiplin olmasma karsin; bir akademik arastrma disiplini olarak 1950 baslarinda
Amerika’da ortaya ¢ikmustir (Altunisik ve dig., 2006: 8). Ilk ortaya ¢iktigdan bu

yana pazarlama kavramina yiiklenilen anlamda ve pazarlamaya bakis agisinda cesitli



degisiklikler ortaya c¢ikmistir. Pazarlama uygulama ve anlayismin ekonomik
gelismeye paralel olarak gelistigi gbzlenmektedir (Arpact ve dig., 1992:1). Tiiketici
isteklerini 6n plana alan ve miisteri isteklerini amag¢ olarak benimsemis olan
glinimiiz modern pazarlama anlayisina ulasincaya kadar isletmelerin ve
pazarlamacilarin pazarlamaya bakis agilarinda ve pazarlamanin islevleri konusunda
cesitli degismeler yasanmistir (Altunisik, 2009: 13). Bu degisim kimi kaynaklarda
iiretim, satig, pazarlama ve sosyal pazarlama anlayislar1 olarak dért doneme (Mucuk,
2009: 7; Stanton ve dig., 1994:8) ayrilmakla birlikte genel kabul gormiis haliyle-
iriin anlayis1 ve iligskisel pazarlama anlayis1 dahil olmak iizere- alt1 donemde
incelenmektedir. Ayrica ilk donem olarak “Basit Ticaret Asamasi” diye
isimlendirilen ddéneme literatiirde rastlanmaktadir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 34).
Pazarlama anlayisinin gelisimini kronolojik sira acisindan asagidaki sekilde

gostermek miimkiindiir.

Uretim Anlayist

' Uriin Anlayisi

' Satis Anlayisi

[

Pazarlama Anlayisi

[N

Sosyal Pazarlama Anlayisi

[

iliskisel Pazarlama Anlayist

Sekil 2: Pazarlama Anlayisinin Gelisim Siireci (Altunisik ve dig., 2006: 8)

1.2.1. URETIM ANLAYISI

Isletmelerdeki en eski pazarlama anlayisy, iiretim anlayisidir (Kotler ve Keller, 2009:
58). Bu donem 1900’lii yillarin basinda tiretim ve arz yetersizliklerinin hakim oldugu
ve miisteri bulma sorununun ikinci planda kaldi1 asamadir (Uniisan ve Sezgin,
2007: 36). Ozellikle, Ikinci Diinya Savasi dncesinde arz-talep dengesi agisindan talep

fazlas1 bulundugundan pazarda mal sikintis1 vardi. Dolayisiyla iiretilen her sey



satilabilmekte idi (Altunisik ve dig., 2006: 9). Bu kavram, iriinlerin ¢ok pahali
olmamak ve ulasilabilir olmak sartiyla tiiketiciler tarafindan tercih edilecegini ve
boyle bir durumda da yoneticilerin tiretim ve dagitim verimliligine yogunlasmasi
gerektigini vurgulamaktadir (Kotler ve dig., 2009: 30). Uretilen iiriiniin muhakkak
satilacaginin ve “ne lretirsem onu satarim” diisiincesinin hakim oldugu bu dénemde,
diisiik maliyetle, bliyiik 6lcekli olarak tiretim yapabilmeye 6nem verilmistir (Mucuk,
2009: 8). Bu anlayisa sahip olan isletmelere gore tiiketici pazarda bulacagi her seyi
satmalacaktir. Oyleyse isletmenin yapmasi gereken sey iiretimi iyilestirmek ve iyi

dagitim kanali ile Uiriinleri pazara ulastirmaktir (Altunisik ve dig., 2006: 9).

Biiyiikk Ekonomik Kriz’e kadar devam eden bu donemde “pazarlama bolimii” zaten
yoktur. Esas isi, satis1 ve satig¢ilart yonetmek olan satis yOneticilerinin basinda

bulundugu, pasif bir satig boliimii mevcuttur (Mucuk, 2009: 8).
1.2.2. URUN ANLAYISI

Uriin anlayis1 dziinde, {iretim anlayisma benzerdir (Kotler ve dig., 2009: 31). Baz1
kaynaklar bu dénemi iiretim donemiyle birlikte degerlendirmektedir (Karamustafa ve
Dig, 2010:49) Bu asamada iiretim ve miihendislik yoneticileri firma amaclarini ve
planlarmi bigimlendirmektedir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 37). Uretim yaklagimi
sonrasinda, arz-talep dengesi olusmaya basladigindan firmalar rekabet edecek yeni
yollar aramaya girismislerdir. Bu arayiglar neticesinde, isletmelerin daha kaliteli
iriinler sunarak pazarda etkin rekabet edebileceklerini 6ne siiren bu anlayis ortaya
cikmistir (Altumisik ve Dig 2006: 9). Bu anlayisa gore, tiiketiciler tercihlerini en
yiiksek kalite ve performans 6zellikleri tagiyan tirlinler yoniinde kullanacaktir (Kotler
ve Armstrong, 1998: 14). Bu nedenle isletmenin vazifesi, siirekli {iriin iyilestirmek ve

iirlinlere yeni 6zellikler eklemek olmalidir.

Bu anlayis; tiiketici sorunlarmin ve gereksinimlerinin ¢6ziimii yerine, yalnizca tiriin
satinalmakla yetindikleri, yalnizca iiriiniin kalitesiyle ilgilendikleri, rakip mallarin
kalitelerini, Ozelliklerini ve birbirinden farklarini bildikleri ve o6dedikleri para

karsiliginda en 1yi kaliteyi tercih edecekleri varsayimlarina dayanir. Bu donemin



diisiince tarz1 “iyi mal kendini satar” ciimlesiyle ifade edilebilir (Uniisan ve Sezgin,

2007: 37).
1.2.3. SATIS ANLAYISI

Biiyiik Ekonomik Kriz ekonominin temel sorununun artik, “iiretmek, daha g¢ok
iireterek biiylimek” olmayip, tretilenin satilmasi oldugu bir donemi baglatmistir
(Mucuk, 2009: 8; Stanton ve dig., 1994:8). Degisen piyasa sartlarinda, tiim isletmeler
kalite konusunda rekabet edebilir duruma geldiklerinden dolay1 kalite rekabet araci
olmaktan ¢ikmustir. Artik, isletme yoOneticileri tiiketicilerin sahip olduklar:
alternatifler arasindan kendi iirtinlerinin segmeleri i¢in yogun satis tutundurma
cabalarmnin sart oldugunu anlamaya baslamislardi (Stanton ve dig., 1994:8). Bunun
iizerine bazi isletmeler daha etkin ve becerikli satis elemanlarini ise alarak ve satis
elemanlarini, satiglardan prim verme yontemiyle motive etme yoluna giderek satisi

artirma ¢abasina girismislerdir (Altunisik ve dig. 2006: 10).

Bu donemde satis gelistirme yontemleri olarak reklam, propaganda ve satis
tutundurma faaliyetleri gelistirilmistir (Arpact ve dig., 1992:1; Turstrum, 1989).
Gerek kisisel satista gerekse reklam faaliyetlerinde insanlari etkileme teknikleri
gelistirilmis; aldatici-yaniltict reklam ve beyanlara yogun olarak basvuruldugu
“baskil1 satig teknikleri” yaygin olarak kullanilmistir. Satig anlayisinin tipik diisiince
tarz1 “ne lretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” seklinde ifade edilebilir
(Mucuk, 2009: 8). Yine bu anlayisa gore “iyi bir pazarlamaci, iyi bir saticidir” ve

vurgulanan temel mesaj ise “sat, sat, sat” seklindedir (Altunisik ve Dig 2006: 10)

Bu yaklasima gore firmanin amaci satiglar1 en iist diizeye c¢ikartmaktir ve pazarin
ihtiyaclarmmi1 karsilayacak {riinler gelistirmekten ziyade mevcut iirlinleri elden
¢ikarmanim yollarmi1 bulmaya odaklanmis olduklarimdan dolayr miisterilerle uzun

stireli iligki kurma girisiminde bulunmazlar (Kotler ve Keller, 2009:58).

1.2.4. MODERN PAZARLAMA ANLAYISI

3

1950’11 yillarin ortalarinda, iiriin merkezli olan “iiret ve sat” felsefesinin, miisteri

merkezli olan “sezgile ve cevapla” felsefesine degigsmesiyle ortaya ¢ikan modern

10



pazarlama anlayis1 (Kotler ve Keller, 2009: 59) pazarlama alaninda ortaya ¢ikan en
onemli ve en popiiler kavramdir (Svenson, 2001). Modern pazarlama anlayisma gore
isletmenin Orgiitsel amaglarina ulagsmasi pazarin ihtiyag ve isteklerini belirleyerek
(Delen, 1995), bu ihtiyaglar1 karsilayacak ve memnuniyet saglayacak mal ve
hizmetlerin rakiplerden daha i1yi ve daha etkin bir sekilde pazara sunulmasi ile
miimkiin olacaktir. Bu anlayisin esasi, tiim kararlar1 “miisteri tatmini yaratma”
acisindan ele almaktir (Cakici, 1995). Modern pazarlama anlayist tiiketici istek ve
ihtiyaclarina odaklanmig bir yaklasim olup, isletme amaglarina ulasmanin yolunu
biitlinlesik bir pazarlama gayreti ile miisteri tatminini yaratmak olarak gérmektedir
(Altunisik ve dig 2006: 10). Bu anlayisin tipik diisiince tarzi “bir ihtiyact kesfet ve
gider;” ve lrettigini satmaya ¢alismak yerine, satabilecegin iiriinii iiret” ciimleleri ile

kisaca 0zetlenebilir (Kotler ve dig., 2009: 32).

Modern pazarlama anlayisina sahip isletmelerin pazarlama aktiviteleri 1yi
tanimlanmis bir pazar ile baslar, miisteri isteklerine odaklanir, miisteriyi etkileyen
tiim pazarlama aktivitelerini koordine eder ve miisteri degeri ve memnuniyeti lizerine
bina edilmis olan uzun donemli miisteri iliskileri olusturarak kar saglar (Kotler ve
Armstrong, 1998: 14). Modern pazarlama anlayist asagidaki ifade ile 6zetlenebilir:
firma, miisteri memnuniyetini etkileyecek olan pazarlama aktivitelerinin tamamini
koordine eder ve miisteri memnuniyetini olusturup devam ettirerek kar elde eder
(Kotler ve dig., 2009: 32). Morgan (1996) da benzer bir agiklamada bulunur ve
modern pazarlama felsefesinin igletmeye hakim oldugunun gostergesi olarak; miisteri
isteklerini ve ihtiyaclarmi tatmin etmeyi amaglayan miisteri yonliiliikk, pazarlama
hedeflerine ulagmak icin isletmedeki herksin ortak ¢abasini gerektiren pazarlama
yonliiliilk ve satis hacminden ziyade uzun donemde karliliga odaklanmis olmak
gostergelerine deginmistir. Modern pazarlama anlayisiin sadece miisteri ihtiyag ve
isteklerini karsilama amacinda oldugunu soylemek dogru degildir. Modern
pazarlama anlayigi, miisterilerin yaninda isletmenin ve hissedarlarin ihtiya¢ ve
isteklerini de goz Oniinde bulundurarak aradaki dengeyi kurar ve buna gore

pazarlama stratejileri gelistirir (Trustrum, 1989)
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1.2.5. SOSYAL PAZARLAMA ANLAYISI

Modern pazarlama anlayisindan sonra ortaya ¢ikan ve isletmenin sosyal sorumluluk
sahibi oldugunu gosteren bu anlayisa “Toplumsal pazarlama anlayis” da
denmektedir. Pazarlama anlayisi tiiketici ihtiyaglarinmi karli bir sekilde karsilamasini
vurgulamaktadir. Sosyal pazarlama anlayisi, modern pazarlama anlayisiyla tamamen
uyum i¢inde olmakla birlikte, ek olarak toplumun ortak ¢ikarlarin1 da konunun igine

katmaktadir (Mucuk, 2009: 9).

Sosyal pazarlama anlayis1 cevresel problemlerin, kaynak kitligmnin, hizli niifus
artiginin, diinya enflasyonun ve sosyal hizmet ihmallerinin oldugu bir donemde
pazarlama anlayisinin uygunlugunu sorgulamaktadir. Bu anlayis, miisterilerin kisisel
ihtiyac ve isteklerini belirleyip onlara cevap veren firmalarin, uzun ddnemde toplumu
ne kadar disilindiiklerini sorgulamaktadir (Kotler ve dig., 2009: 33). Sosyal
pazarlama kavramina gore; pazarlama stratejisi, miisterilere deger sunup ihtiyaci
karsilarken, bunu hem onlarm hem de toplumun uzun vadeli olarak refahmi
koruyacak veya gerceklestirecek sekilde yapmalidir (Mucuk, 2009: 9). 1980’1
yillarda, c¢evresel duyarliligin artmasiyla ortaya ¢ikan sosyal pazarlama anlayisini
baska kisa bir climle ile ifade etmek gerekirse “isletmenin bireylere ve topluma kars1
sorumluluklarin1 yerine getirerek pazarlama faaliyetlerini slirdiirmesi” anlamina

gelmektedir (Kog, 2007: 51).

Ozet olarak, sosyal pazarlama anlayisina gore; isletme, tiiketici ihtiyac ve isteklerini
belirleyip, bu ihtiyac ve isteklere uygun tatmin saglayan triinleri rakiplerden daha
etkin ve verimli bir sekilde pazara sunarken, kisilerin ve toplumun refah ve
cikarlarin1 da gbéz Oniline almahdir (Altunisik, 2009: 13). Bu anlayisa sahip olan
isletmeler pazarlama politikalarini olustururken toplumun refahy, tiiketici istekleri ve

firma karlar1 arasindaki dengeyi 1yi kurmalidirlar (Kotler ve Armstrong, 1998: 16).

12



1.2.6. ILISKISEL PAZARLAMA ANLAYISI

1990’11 yillarda ortaya ¢ikan (Morgan, 1996) iliskisel pazarlama kavrami, pazarlama
anlayisinda ortaya ¢ikan en son ve en dnemli degisimlerden birini gostermektedir.
Miisterileri, kimliksiz birer yigin olarak goren eski pazarlama anlayislari, yerini
giderek tek tek miisterilerle ilgilenmeye birakmistir (Kaya, 2006: 375). Geleneksel
pazarlama anlayisinin odak noktasi, degisim olgusu iizerine odaklanmis iken iligkisel
pazarlamada odak noktas1 iliskinin sonucundan ziyade iligki sonucu iizerine de vurgu
yaparak, miisteri memnuniyetinin kaynagini sadece miibadele sonucuna baglamayip,
miisterinin aligveris stirecinde yasamis oldugu tiim deneyimleri de dikkate almanin
gerekliligini belirtmektedir (Altunisik ve dig., 2006: 12). Bu vurgu goz Oniine
alindiginda iliskisel pazarlama, miisteri ile siirekli iletisim kurmanmn gerekliligini ve
bu iligkiyi isletmenin irlinii ile desteklemesi ve yonlendirmesi gerekliligini

savunmaktadir (Varinli, 2006: 95).

Iligkisel pazarlamada amag, rakiplerin miisterilerini kazanarak rekabet etme ve satis
artrma olmayip mevcut miisterilere daha iyi hizmetler sunarak ve uzun vadede
miisteri sadakati saglayarak (Delen, 1995) uzun dénem miisteri iliskileri yardimiyla
gelir istikrarin1 saglamaktir. Rakiplerin miisterilerini elde etmenin maliyetinin
mevcut miisterileri tutmanim maliyetinin yaklasik bes kat1 oldugu dikkate alindiginda
pazarlama maliyetleri agisindan iligkisel pazarlamanin avantajlar1 ortaya ¢ikmaktadir

(Altunisik, 2009: 13).

Iliskisel pazarlamanm isletmeler tarafindan uygulanabilmesi biiyiik dlciide miisteriler
hakkinda demografik, davramigsal ve ekonomik bilgilerin tutuldugu ve siirekli
giincellenen ve birey olarak miisterilerden bilgi almaya ve kullanmaya olanak veren

dinamik bir veri tabanma sahip olmasina baghdir (Islamoglu ve Altunisik, 2007: 22).

Zamanla, iliskisel pazarlamanin kapsaminda ve tanimda genislemeler olmustur.
Iliskisel pazarlamanin anahtar figiirleri sadece miisterilerle smirh kalmayip bunun
yaninda firma calisanlari, pazarlama ortaklar1 (tedarikgiler, distribiitorler, acenteler,
toptancilar ve perakendeciler) ve finansman toplulugu iiyeleri (hissedarlar,

yatirimcilar ve analistler) iliski kurulup gelistirilmesi gereken kisiler arasindadir.
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Iligkisel pazarlama, tiim bu guruplarla uzun dénemli ve karsiikli memnuniyet
esasina dayanan is iliskileri kurmay1 ve stirdiirmeyi amaglar (Kotler ve Keller, 2009:

59).

1.3. MODERN PAZARLAMA ANLAYISI VE SATIS
ANLAYISI ARASINDAKI FARKLAR

Modern pazarlama anlayisi, genellikle satis anlayisi ile karsilastirilmaktadir. Oysa
pazarlama ile satis neredeyse birbirinin ziddidir (Kotler ve dig., 2009: 32) ve bu iki
anlayisin aralarinda biiyiik farkliliklar vardir (Stanton ve dig., 1994:7). Pazarlama
drettigini elden ¢ikartmanin zekice yollarini1 bulma sanat1 degildir. Pazarlama gercek
miisteri degeri olusturma sanati ve misterilerin daha 1yi duruma gelmelerine

yardimc1 olma sanatidir (Kotler, 2007:1).

Modern pazarlama ve satis anlayislari, asagidaki sekilde de gortldiigii gibi, temelde
dort farkli noktadan birbirleriyle kiyaslanabilirler. Bunlar; baslangi¢ noktasi, odak

noktasi, araglar ve sonuglardir.

Baslangic Odak Aracglar Sonuclar
Noktasi Noktasi
Isletme Mevcut Satis ve Satis Hacmi
Uriinler Tutundurma Yoluyla Karlar
Satis Anlayisi
Pazar Tiiketici Biitiinlesik ~ Tiiketici Tatmini

Ihtiyaglar Pazarlama Yoluyla Karlar

Modern Pazarlama Anlayisi

Sekil 3: Modern pazarlama ve Satis Anlayislarinin Karsilastirilmasi (Kotler ve
Armstrong, 1998: 15)
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Sekilden de anlasilabilecegi gibi satis anlayis1 icerden disartya bakis agisina; modern
pazarlama anlayis1 ise, tam aksine, disaridan igeriye bakis acisina sahiptir. Satis
anlayis1 fabrika ile baslaylp mevcut mamullere odaklanirken, modern pazarlama
anlayis1 hedef miisterilerinin ihtiyaglarni ve istekleri belirleme ile baslar ve bu
ihtiyaclara ve isteklere gore {iiriin gelistirmeye odaklanir (Swenson, 2001) . Satis
anlayisinda, yogun kisisel satis ve diger tutundurma cabalariyla karli satislara
ulasilamaya caligilirken (Trustrum, 1989), modern pazarlama anlayisinda iiretim
oncesinde ihtiyag¢ belirleme ve tliretime yon verme ile baglayan biitiinlesik pazarlama
cabalariyla tiiketicileri etkileyip onlar1 tatmin edecek {iriin ve hizmet sunmaya ve
miisteri tatmini yoluyla uzun donemli isletme-miisteri iliskisi kurarak kar saglamaya
calisir. Satis anlayisinda yapilan is; “Kimlerin”, “Ni¢in” satinaldiklar1 iizerinde
durmaksizin kisa siireli satiglar1 gerceklestirmek i¢in miisteri kazanmak iken, modern
pazarlama anlayisinda misteriler icin dogru mamulleri bularak ve miisterileri
memnun ederek uzun siireli iliski kurmak ve uzun donemde kar elde etmektir
(Mucuk, 2009: 12). Satis anlayisini 6zet bir sekilde ifade eden “ne lretirsem onu
satarim, yeter ki satmasini bileyim” (Mucuk, 2009: 8) ifadesinin karsilig1 olarak
“lirettigini satmaya calismak yerine, satabilecegin iirlinii iiret” (Kotler ve dig., 2009:

32) ifadesi kisaca modern pazarlama anlayisini 6zetlemektedir.

Satis anlayisi, isletmenin ve satiggilarin ihtiyaglarina odaklanirken, modern
pazarlama anlayis1 miisterilerin ihtiyaclarina odaklanmaktadir. Satis anlayisinda
oncelikli olan satig¢inin iirlinlinii satarak nakit saglamasi ihtiyaci iken, buna karsilik
modern pazarlama anlayisinda oncelikli olan miisteri ihtiyaglarinin tatmin edilmesi

ve miisterilerle iiziin siireli iligkiler kurulmasidir (Kotler ve Keller, 2009: 59).

Satis anlayisi, satis1 bir an 6nce gerceklestirme derdinde olmasi nedeniyle daha ¢ok
kisa vadeli bir bakis acisin1 yansitmakta iken, modern pazarlama anlayis1 miisteri
ihtiya¢larini tatmin ederek uzun siireli iligki kurma gayesinde olmasi nedeniyle daha

uzun siireli bakis agisina sahiptir (Altunigik ve Dig 2006: 12).

Modern pazarlama anlayisina gore; pazarlamanin amaci, satisi kolaylastirmaktir.

Yani, pazarlamanin gorevi, Uriinlerin satisin1 yapmak olmayip, isletmede satis
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biriminin satis faaliyetlerini daha kolay ve etkin yapmasina olanak saglayacak zemini

ve sartlar1 hazirlamaktir (Islamoglu ve Altunigik, 2007: 3).

Modern pazarlama anlayisina gore; pazarlama, kisa vadeli satis ¢abasi degil, uzun
vadeli yatirim ¢abasidir. Pazarlama, iyi yapildiginda, sirketin herhangi bir {riinii
iiretmesinden veya herhangi bir pazara girmesinden 6nce gelir ve satistan sonra da

devam eder (Kotler, 2007:1).

Satis anlayisinda planlar kisa donem uyumlu ve bugiiniin {iriinleri ve pazarlar1 i¢in
yapilirken, modern pazarlama anlayisinda planlar uzun doénem uyumlu ve yeni
driinler, yarmin pazarlar1 ve gelecekteki biliylimeler i¢in yapilmaktadir. Ayrica,
satigcinin ihtiyaclarmin vurgulandigi satis anlayismnda yoneticiler satiy hacmini
artrma yoluyla kisa donemde kar elde etme yonlii iken, miisteri ihtiyaglarmin
vurgulandigi modern pazarlama anlayisinda yoneticiler uzun donemde karlilik

yonliidiir (Stanton ve dig., 1994:7).

Satis anlayisindaki isletmeler, en verimli tirettikleri tiriinleri tiretip yogun promosyon
ve satis cabalariyla en yiiksek diizeyde karliliga ulasabilecekleri diisiincesine
sahiptirler (Islamoglu ve Altunisik, 2007: 4). Bu anlayisa gore isletmeler rekabet
avantajini, yogun reklam ve kisisel satis cabalariyla elde ederler. Oysa modern
pazarlama anlayisi, fiyattan baska esaslarla nasil rekabet avantaji kazanilacagi

sorusunun yanitidir (Kotler, 2007:1).

Modern pazarlama anlayisinin farkli tanimlarina bakildiginda vurgunun; miisteri
ihtiyag, arzu ve talepleri, miisteri degeri, miisteri yonliiliik, pazar yonliiliikk, miisteri
iligkileri, uzun donemli iligkiler, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteri
karlilig1 ve uzun donemde karlilik ifadelerinde oldugu ve satis anlayisinda ise
vurgunun; satis hacmi, kisa donemde karlilik, satig becerileri, satis tutundurma, satis
teknikleri, satis numaralar1 ve satis odaklilik ifadelerinde oldugu goriilmektedir

(Helgesen ve dig, 2009).

Modern pazarlama anlayisinda tiiketiciye yOnelik tutumlar, miisteri memnuniyeti,

biitlinlesik pazarlama ve sistematik planlama olmak iizere dort temel 6ge vardir.
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Tiiketiciye yonelik tutuma sahip olmanin gostergesi ise liriin gelistirmede ihtiyacin
tanimlanmasi, hedef pazarin belirlenmesi, bu hedef pazara gore liriin 6zellestirilmesi,
ustiinliik stratejisi gelistirmesi ve tiliketici arastirmasi faaliyetlerini sirasiyla takip
etmesidir. Miisteri memnuniyetini saglayarak miisterilerle uzun siireli iliskiler
gelistirme amacinda olan igletmelerin sahip olduklar1 biitiinlesik pazarlama anlayisi,
isletmeyi bir biitiin olarak ele almay1 gerekli kilmakta ve basar1 icin tek basina
pazarlama bolimii gayretlerinin yeterli olacagi anlayisii gegersiz saymakta olan bir

anlay1s degisikligidir (Islamoglu ve Altunisik, 2007: 10).

Modern pazarlama anlayisina gore; miisteri, Onemli olmakla birlikte kral
olmamalidir. Ciinkii pazarlamanin amaci, sadece miisteri ihtiyag¢ ve isteklerini tatmin
etmek degildir. Pazarlamanin amac1 miisteri istek ve ihtiyaglar1 ile firma ihtiya¢ ve
istekleri arasindaki dengeyi kurarak iki tarafin da memnuniyetini saglamaktir
(Trustrum, 1989). Pazarlama, satisin genisletilmis hali degildir. Pazarlama, tiim
isletme birimlerini kapsayan ve miisterinin goziiyle olaylara bakmay: ilke edinen

yonetim felsefesidir (Helgesen ve dig, 2009).

Modern pazarlama anlayiginda, satis anlayisinin tersine olarak, pazar boliimlere
ayrilip hedef pazar belirlenir ve bu hedef gurubun ihtiyag¢larini tatmin edecek iiriinler
gelistirilir. Pazarin boliimlere ayrilmasi ve bunlarin iginden heder pazar belirlenmesi
1980’11 yillarda pazarlama alaninda ortaya ¢ikan bir yeniliktir (Morgan, 1996).
Firmanin miisterilerini, bu hedef alinan gurup olusturur (Trustrum, 1989; Kaya,
2006) ve ayrica pazarlama anlayisinda firma ve miisteri arasinda ¢ift yonlii dinamik
bir iliski vardir (Svensson, 2001). Satis anlayisinda ise satinalma giicli olan herkes
potansiyel miisteri konumundadir. Yani, satis anlayigina sahip olan isletmelerin her
ekonomik smiftan miisteriye ayni iriinle hizmet verme ¢abasindadirlar

(Tenekecioglu, 2007:11)

Modern pazarlama ve satis anlayislar1 arasindaki farkliliklar1 ifade eden Prof. Dr.
Sameer Sharma yukarda saydigimiz farkliliklardan baska kistaslarin da varligina

dikkat cekmektedir. Bunlar;
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e Modern pazarlama anlayisi, isi, miisteri tatmin etme siireci olarak; satis
anlayiginin ise, isi, liriin iiretme siireci olarak tanimlamaktadir.

e Modern pazarlama anlayisinda, fiyat miisteri tarafindan belirlenir ve bu fiyat
da maliyeti belirler. Satis anlayisindan ise, maliyetler {iriin fiyatini belirler.

e Modern pazarlama anlayisi, iirlinii miisterinin kendi ilgisiyle satin almayi
isteyecegi sekilde tasarlar; satis anlayisi ise, Once iriinli iretir, sonra tiriinii nasil
satacagini ve nasil kar yapacagini tasarlar.

e Modern pazarlama anlayisi, tiim isletmeye miisteri perspektifinden bakar ve
biitiin asamalarda onlarin memnuniyetlerini degerlendirerek islem yaparken; satis
anlayisi ise, miisteriyi igsletmede son halka olarak degerlendirir.

e Modern pazarlama anlayisinda pazarlama, iriinii/hizmeti liretmeden cok
once, miisteri ihtiyaclarimi tanimlama ile baslar ve miisteri memnuniyetinden emin
olmak icin, satis hizmetlerinden sonra da devam eder; satis anlayisinda ise,
iiretimden sonra baslar ve iirliniin dagitilip 6demenin yapilmasiyla son bulur.

e Modern pazarlama anlayisinda, birinci ve esas olan miibadeleyle miisteriye
deger memnuniyeti sunmak iken; satis anlayisinda, de§er memnuniyeti
vurgulanmay1p, miibadelenin kendisi vurgulanmaktadir.

e Modern pazarlama anlayisinda, kavramsal ve ¢oziimsel beceriler 6n planda
iken; satig anlayisinda, satis ve iletisim becerileri 6n plandadir (Prof. Dr. Sameer

Sharma).

Pazarlama anlayisma sahip olan isletmeler miisterilerinin istedikleri {iriinleri
iretmekteyken, satis anlayisina sahip olan isletmeler karliligi daha kisa siirede
artrrabilmek icin en verimli Urettikleri iirtinleri tiretmeyi tercih etmektedirler (Kotler

ve Keller, 2009:58; Stanton ve dig., 1994:8).

Satis anlayisinda, modern pazarlama anlayisinin tersine olarak, miisterilerin pasif
olduklar1 ve ilgilerini ¢ekmek icin yeterince caba sarf edilmedigi silirece satin

almayacaklar1 diisiincesi hakimdir (Tenekecioglu, 2007:11)

Satis anlayisina sahip olan isletmelerde, pazarlama aktiviteleri bir departman

tarafindan gergeklestirilirken, pazarlama anlayigina sahip olan isletmelerde ise, tim
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organizasyon pazarlamaci gibi davranmak durumundadir (Kaya, 2006; Biemans ve
dig., 2009). Bununla birlikte, pazarlama anlayisina sahip olan isletmelerde diizenli ve
sistemli sekilde pazar hakkinda bilgi toplanip diger departmanlarla paylasilirken satis
anlayisma sahip olan isletmelerde sistemsiz bilgi toplanmasi ve diger departmanlarla

bilgilerin paylasilmamas1 durumu s6z konusudur (Biemans ve dig., 2009).
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SATIS ANLAYISI VE MODERN PAZARLAMA ANLAYISI FARKLILIKLARI

Boyutlar Satis anlayisi Pazarlama Anlayisi
1 | Miisteri Iliskileri Kisa siireli Uzun siireli
2 |Karlilik Artist Kisa vadede Uzun vadede
3 | Satis Hacmini Artirma Kisa vadede Uzun vadede
4 |Pazar Yonliilik Isletme odakli Miisteri odakli
5 | Miisteriler Satinalma giicii olan herkes Belirli bir hedef kitle
6 | Uriin Gelistirme Isletme politikalarma gére Hedef kitlenin talebine gore

Uriin Tutundurmada Vurgu

Uriin 6zelliklerine

Uriiniin miisteriye sagladig1 faydaya

8 | Tutundurma Araglar1 Reklam ve satig tutundurma | Biitiinlesik pazarlama
9 | Tutundurma Aktiviteleri Zamani1 | Satiglar azalinca Stirekli

10 | Baslangic Noktasi Uriiniin satisa hazir olmasiyla |Piyasa arastirmasiyla
11 | Bitis Noktasi Satis sonrasi Bitis yok

Tablo: 1: Satig Anlayis1 ve Modern Pazarlama Anlayis1 Farkliliklar
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1.4. OTEL ISLETMELERI PAZARLAMASI

1.4.1. OTEL iISLETMELERININ TANIMI

Otel isletmeleri, konaklama isletmeleri icerisinde en yaygin ve en eski olanidir
(Sener, 2001: 3). Bu alanda arastirma yapan uzmanlar gelenekleri, milliyetleri,
dilleri, dinleri, mali giicleri, seyahat amaglari, hayat standartlari, zevkleri birbirinden
cok farklilik gosteren turistlerin ihtiyaglarmi karsilamak zorunda olan otelleri
tanimlamaya calismislardir, fakat anlagsmaya varamamislardir (Olali ve Kozay,
1993:22). Sektoriin 6zelliginden kaynaklanan farkliliklardan dolay: farkli zamanlarda
farkli tanimlamalar yapmislardir (Sener, 2001:3).

Akat (1997: 84) tarafindan otel; yapisi, donatimi, konforu, miisteriye hizmet kalitesi
gibi elemanlariyla uygar bir insanin arzu ettigi nitelikte gegici konaklama, yeme-
icme, eglence ihtiyaglarmin bir iicret karsiliinda karsilayan en az 10 odali bir
konaklama tesisi olarak tanimlanmistir. Benzer bir tanim Kozak ve dig. (2001: 50)
tarindan yapilmistir. Akat’in yaptigi tanimdan farkh olarak bu tanimda “en az 10

odali olma” kosulu yer almamaktadir.

Yine, Olal1 ve Kozay (1993: 25) oteli; yapisi, teknik donatimi, konforu ve bakim
kosullar1 gibi maddi; sosyal degeri, personelin hizmet kalitesi gibi moral
elemanlariyla uygar bir insanin arzu ettigi nitelikte gecici konaklama ve kismen
beslenme ihtiyaclarini bir licret karsiliginda karsilamay1 bir meslek olarak kabul eden

ekonomik, sosyal ve disiplin altma alinmis bir isletme, seklinde tanimlamaktadir.

“Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y&netmelikte otel;
asli fonksiyonlar1 miisterinin konaklama ihtiyaglarini saglamak olan, bu hizmetin
yaninda, yeme-igcme, spor ve eglence ihtiyaclart i¢in yardimci ve tamamlayici
birimleri de biinyesinde bulundurabilen tesisler olarak tanimlanmustir. Ote yandan
Uluslararast Turizm Akademisinin otel tanimmin kapsami iistte verdigimiz tanimlara
nispeten daha dar kapsamlidwr. Uluslararast Turizm Akademisine gore otel,
yolcularin seyahatleri boyunca iicret karsiliginda konaklayabildikleri ve beslenme

ihtiya¢larini devamli olarak karsilayabildikleri isletmelerdir (Aktas, 2002: 24).
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1.4.2. OTEL iISLETMELERININ TEMEL OZELLIiKLERI

Otel isletmeleri; hizmet isletmesi 6zelligi tasimalarindan, turizm sektorii biinyesinde
faaliyet gostermelerinden ve dogrudan dogruya kendi yapilarindan dolayir diger

isletmelerden ayirt edici bir takim 6zelliklere sahiptir.

e Otel isletmeciligi insan giicline dayanir. Yani, emek yogun isletmelerdir. Otel
isletmelerinin esas fonksiyonu miisteriye hizmettir ki; bu islevi otel personeli yerine
getirir.

e Otel isletmeleri, sermaye yogun isletmelerdir. Otel isletmelerinin kurulmasi,
faaliyete gecmesi ve isletilmesi oldukga yiiksek maliyetler gerektirmektedir.

e Konaklama isletmeleri mevsimsellik 6zelligi gostermektedir. Diger bir
ifadeyle, yil i¢inde talep biiylik dalgalanmalar gosterebilmektedir. Yani
dalgalanmalar ytiksektir.

e Otel isletmeleri 7 glin 24 saat faaliyet gosteren isletmelerdir.

e Otel isletmeleri, turizm faaliyetlerini etkileyen ekonomik, politik, sosyal ve
dogal olaylardan etkilenme diizeyi yiiksektir.

e Otel isletmelerinde genellikle dagitim kanallarina bagimlilik yiiksektir.

1.4.3. OTEL iISLETMELERINDE SUNULAN URUNUN
OZELLIKLERI

Otel isletmelerinin sunmus olduklar1 iirtinleri, somutluk derecesi yiiksek iiriinler ve
soyutluk derecesi yiiksek iirlinler olarak iki guruba aywrmak miimkiindiir. Bu
isletmelerin sunmus olduklar1 ¢ekirdek (6z) iirlin konaklama hizmetini igermekte
olup, kolaylastirict hizmetler olan yiyecek ve icecek hizmetleri ile diger destekleyici
hizmetler olan eglence ve dinlenme hizmetlerini de sunarak triinlerini rakiplerinden
farklilastirmakta ve rekabet avantaji elde etmektedirler (Karamustafa ve dig.,

2010:16).
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Zenginlestirilmis Uriin ( Destekleyici Hizmetler)
Animasyon, otel atmosferi, temizlik, dekor, miizik, vb.

Somut Uriin (Kolaylastiric1 Hizmetler)
Imaj, resepsiyon, yiyecek ve igecek hizmetleri

Oz Uriin (Esas Fayda)
Konaklama Hizmeti

Sekil 4: Konaklama isletmelerinde Uriin (Islamoglu ve Dig, 2006:18)

Otel isletmelerinde sunulan mamuliin hizmet olmasi nedeniyle lriiniin iiretildigi
yerde es zamanli olarak tiiketilmesi zorunludur (Eszamanlilik). Yani iiretim ve
tiiketim birbirinden ayrilamaz. Diger bir ifadeyle, otel isletmelerinin sundugu hizmet
stoklanamaz (Stoklanamazlik). Otel isletmelerinde sunulan hizmetin bir diger
ozelligi de insan merkezli olmast nedeniyle her zaman ayni standartlarda
sunulamayabilecek olmasidir (Heterojenlik) (Hacioglu, 2000: 42; Altunisik, 2009:
323) . Ayrica, hizmetler soyut olmalar1 (Soyutluk) nedeniyle sahiplik hakki tamamen
miisteriye devredilemez ve sadece belli bir zaman dilimi i¢in kullanim hakkinin

verilmesi s6z konusudur (Karamustafa ve dig., 2000: 16; Altunisik, 2009: 323).
1.4.4. OTEL ISLETMELERININ SINIFLANDIRILMASI

Otel isletmelerinin niteliklerinin  belirlenmesi  ve  siiflandirilmasi  Turizm
Bakanligi’nin yaymladigi yonetmeliklere gore belirlenmektedir. 2634 sayili Turizm
Tesvik Kanunu’nun 37. maddesinin A fikrasinin 2 numarali bendi hilkmiinde yer
alan Turizm Yatinm ve Isletmeleri Yonetmeliine gore konaklama isletmeleri
“Turistik Olmayan Konaklama Tesisleri” ve “Turistik Konaklama Isletmeleri” olmak
lizere iki grupta incelenmektedir. Turizm Isletme Belgesi olmayan ve yerel

yonetimler tarafindan siniflandirilip denetlenen konaklama isletmelerine Turistik

Olmayan Konaklama Tesisleri; Turizm Isletme Belgesi olan ve Kiiltiir ve Turizm
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Bakanlig1 tarafindan smiflandirilip denetlenen konaklama igletmelerine Turistik

Konaklama Isletmeleri denir (Batman, 2003: 24).

Turizm Yatirim ve Isletmeleri Nitelikleri Y&netmeligi’nin 19. maddesinde turistik
konaklama tesisi olan otel isletmelerini; bir yildizl, iki yildizli, ti¢ yildizli, dort
yildizli ve bes yildizli olmak iizere belirlenen standartlara gore smiflandirma

yapilmistir (Sener, 2001:23).

Tek Yildizh Oteller: En az 10 odal giriste riizgarhk, lobi, telefon kabini ve
vestiyerden olusan bir kabul holii bulunmaktadir. Lokantas1 yoksa biife hizmeti

verebilir. Emanet kasasi, PTT hizmetleriyle ilk yardim dolab1 olmalidir.

iki Yildizh Oteller: Tek yildizl otellerin dzeliklerine ek olarak en az 20 oda, telefon

santrali bolumii ve odalarda da telefon olmalidir.

Uc¢ Yildizh Oteller: iki yildizh otellerin 6zelliklerine ek olarak en 30 oda, yonetim
odalari, oturma salonunda ve bagimsiz boliimde bar diizenlemesi, miisterinin inip-
cikacagi merdiven sayisi ikiden fazla ise otelin kapasitesi ile orantili asansor,
odalarda klima, hali, seramik esyalar, alakart tabldot servisi olan lokanta, TV (yoksa
miizik yaymi), en az 50 kisilik ¢ok amacli salon ve yatak katlarinda kat ofisi olan

isletmelerdir.

Dért Yildizhh Oteller: Ug yildizh otellerin 6zelliklerine ek olarak en az 100 oda,
servis girisi, servis asansorii veya merdiveni ile bagimsiz bagaj odasi, telefon
kabinleri olan kabul holii, kat merdiveni, birinci smif lokanta, c¢amasirhane
hizmetleri, yemek salonu, bar, resepsiyon holii, genel mahallerde spor tesisleri,
24:00-05:00 saatleri arasinda faaliyet gdsteren oda servisi, tiim hacimlerde klima
tesisatl, ilk yardim geregleri odasi, banyolarda sa¢ kurutma makinesi, bay-bayan

kuaforii, turizm amacgh kiigiik satis yerleri ve fuayesi olan tesislerdir.

Bes Yildizhi Oteller: Dort yildizli otel 6zelliklerine ek olarak en az 120 odali olan,
odalar1 banyo hari¢ 20 metre kare lizerinde olmalidir. en az iki adet cok amacli salon,
sekreter ve ¢eviri hizmetleri, en az 100 kisilik toplant1 salonu, banyolarda kiivet,

resepsiyonla baglantili telefon ve alarm sistemi, uydu ve video yayin imkanlari,
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garaj, en 80 metre kare ylizme havuzu, gece kuliibii, disko, 24 saat oda servisi,
pastane servisi veren salon, en 40 metre karelik jimnastik salonu, sauna, Tiirk
hamami, masaj odasi, squash salonu, birinci smif lokanta, camasirhane (iitiileme ve
terzi dahil), 24 saat doktor ve hemsire hizmeti saglayan ilk yardim odasi bulunan

isletmelerdir.
1.4.5. OTEL ISLETMELERI PAZARLAMASI

Otel isletmeleri hizmet endiistrileridirler. Bu acidan, hizmetlerin 6zellikleri otel
isletmeleri pazarlamasini mal pazarlamasindan farklilagtrmaktadir. Hizmet
pazarlamasi, hizmetin Ozelliklerinden kaynaklanan nedenlerden dolayi, malin
pazarlamasina kiyasla genellikle daha giictiir (Cakici, 1995). Bununla birlikte turizm
endiistrisi Uretim endiistrisindeki bircok mali kullanabilmektedir. Bu agidan
degerlendirildiginde ise, turizm pazarlamasinda mal pazarlamasmin bilgi, kavram ve
yaklagimlar1 da kullanilmaktadir (Rizaoglu, 2004:17). Ayrica, otel isletmelerinin
sundugu hizmetlerinin de kendine 6zgii 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler de
otel isletmeleri pazarlamasini mal ve hizmet pazarlamasindan farkli kilmaktadir
(Altunisik, 2009: 319; Rizaoglu, 2004:17). Ornegin; otel hizmetleri, tiiketici
yoniinden nihai bir hizmettir, fakat kullanilmasiyla birlikte ortadan kalkmaz. Ayrica,
mevcut otel iirlinlerinin en Onemlilerinden olan otel odalari, yer ve zaman
bakimindan sabittir. Buna ek olarak, talep azaldig1 zaman bos kapasite meydana gelir
ve talebin en yiiksek oldugu durumlarda kesinlikle belli olan bir {ist kapasite sinir1

vardir ki bu sinir da agilamaz (Hacioglu, 2000: 11).

Otelcilik alaninda pazarlama; yeni iirlin, hizmet ve deneyimler yaratma, tutundurma
ve rakiplere kiyasla daha ekonomik bir bedel ile sadece pazarm iist gelir guruplarina
veya st pazar boliimlerine degil de alt boliimlerce de makul karsilanabilecek sekilde
de diizenlenerek turizm tiiketicilerine sunulmasidir (Altunisik, 2009: 319). Otelcilik
alaninda pazarlama, ilk once pazar uygunlugu arastirmasi ile talebin kazanilmasima
katkida bulunur. Bu arastirma, otel i¢in en 1yi pazar olanagini, pazardaki bir acig1, bir
yeri veya alternatif yerler arasindan otel i¢in birisinin se¢imini belirler veya belirli bir
yerde kurulacak en uygun otel seklini tayin eder (Hacioglu, 2000: 11). Sonrasinda
ise, hitap ettikleri veya hitap etmek istedikleri hedef kitlenin 6zelliklerinin de dikkate
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alarak bdolgesel tutundurma stratejileri olusturularak iletisim kanallariyla hedef

pazara ulagilir.

Cakicr’ya (1995) gore otel isletmelerinde pazarlama, karlilik esas amact goz oniinde
bulundurularak hedef olarak segilen pazar bdliimiinde tatmin olmus bagimlh
miisteriler yaratmak gayesiyle ortak cabayla desteklenen bir dizi faaliyetleri kapsar
(Cakici, 1995). Pazarlama, mevcut ve potansiyel miisterileri tatmin edilmis sadik
miisteri haline getirme cabasi i¢inde olmalidir. Cakict (1998), miisteri tatminini
saglamak i¢in otel isletmelerinde pazarlama adina yapilmasi gerekenleri i asamaya
ayirmaktadir. Bunlar; Oncelikli olarak, tiim pazarin, piyasa analiziyle miisteri
ozelliklerine gore boliimlere ayrilmasi gerekmektedir. Aksi halde, biitiin pazara hitap
etme niyetinde olan bir isletme, pazardaki kisileri beklentileri farkli farkl
olacagindan, miisteri memnuniyetini  saglayamaz. Ikinci asamada ise,
bolimlendirilmis pazarda hedef pazari teskil eden topluluk {izerinde arastirma
yapilarak miisteri tatminini etkileyebilecek olan faktorlerin dnceden belirlenmesi
gerekmektedir. Ugilincii asama ise, belirlenmis olan bu faktdrlerin, miisteri
beklentilerini karsilayacak veya asacak sekilde, tatmin edilmesi gerekmektedir

(Cakic1,1998).

Otel isletmelerinin sunmus oldugu hizmetlerin biitlinliik arz etmesi nedeniyle, mal
endiistrisinde oldugu gibi her bir iirlin i¢in ayri1 pazarlama karmasi gelistirilip
tikketicilere sunulmasi miimkiin degildir. Otel isletmelerinin sunmus olduklar1
hizmetlerin biitlinlik arz etmesi nedeniyle farkli hizmet iretimleri bile ayni
pazarlama karmasiyla tiiketicilere sunulmalidir. Yani, otel isletmeleri sadece oda
satmaya kalkmas1 halinde basarili olamayabilir. Oda hizmetlerinin yiyecek- icecek
hizmetleriyle, eglence hizmetleriyle, turistin otele gelmesi i¢in ulastirma
hizmetleriyle, turiste hizmet veren isgorenlerin iyi bir agirlama hizmetiyle

desteklenmesi gerekir (Rizaoglu, 2004:19).
1.4.6. OTEL iISLETMELERININ PAZARLAMA BIiLESENLERI

Pazarlama karmasi, sec¢ilen hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari

dogrultusunda miisteri tatminini saglamak amaciyla isletmenin kontroliinde olan
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degiskenlerden meydana gelen bir karmadir (Altunisik, 2009: 326). Literatiirde, mal
endiistrisinde iriin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim
(place) olmak tizere (Kotler ve Keller, 2009: 63) pazarlamanin 4P’sinden
bahsedilmektedir. Pazarlama karmasinin bu dort elemani; ne satilmak istendigine,
hangi fiyattan satilacagma, tiiketicilere hangi iletisim kanallariyla ve araglariyla
ulasilacagma ve nerede satilacagma dair sorulara cevap vermektedir (1¢dz, 2001:19).
Bununla birlikte, pazarlamanin 4P’sinin ciddi bir sekilde 6nemini kaybettigini ve
pazarlama stireci igerisinde; pitch, piggyback, perception, positioning, package,
place, price, premiun, promotion, publicity, promise, ve perserverance olmak iizere

12P’den bahsedenler de mevcuttur (Kaya, 2006: 117).

Ancak, hizmet yogun sektorler i¢in 4P kavraminin pazarlama faaliyetlerinin
yiiriitiilmesinde yeterli olmaktan uzak kaldig1 gozlenmistir. Bu nedenle bazi
arastirmacilar hizmet sektdriinde modern pazarlama anlayisini ifade etmede yetersiz
kalan 4P’ye ilave olarak 3P’den bahsetmislerdir. Bunlar; siirecler (processes),
insanlar (people) ve fiziksel 68eler (physical evidence)’dir (Altunisik, 2009: 327).
Dolayisiyla otel isletmelerin pazarlamasinda pazarlama karmast 7P’den

olusmaktadir.

Otel isletmelerinde pazarlama yonetiminin amaci, isletmenin hedef kitle olarak
sectigi gurubun ihtiyag, istek ve taleplerini belirleyip, onlarla uyumlu olarak
pazarlama karmasi bilesenlerini hazirlamaktir. Otel isletmeleri, miisterilerin ihtiyag
ve taleplerini tam karsilayan pazarlama karmasiyla miisterilerini rakiplerinden daha

fazla memnun ederek uzun donem isletme amacima ulagsmaya c¢alisacaktir.
1.5. PAZARLAMA ANLAYISI VE iSLETME PERFORMANSI

Literatiirde, pazar yonliiliigiin isletme performansina olan etkisini veya pazar
yonliilik ile isletme performansi arasindaki iligkiyi ortaya koymaya yonelik c¢ok
sayida ¢alisma olmakla birlikte isletmelerin miibadele anlayislarini “Satis Anlayis1”
ve “Modern Pazarlama Anlayis1” olarak ayirip ve sonrasinda bu anlayislarin isletme

performansi olan ilgisini ortaya koymaya yonelik ¢alismaya rastlanmamistir. Bunun
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yaninda, literatiirde sikca rastlanilan “Pazar Yonliilik” kavramini temelinde, isletme
miibadele anlayislarindan modern pazarlama anlayisi ve hatta toplumsal pazarlama
anlayis1 yatmaktadir (Karamustafa ve dig., 2010:65). Bu acidan degerlendirildiginde,
Pazar yonliilik literatiiriiniin kdse tasmi olusturan pazar yonliliigiin (Haugland ve
dig., 2007) isletme performansima etkisini 6l¢gmeye yonelik olan ¢caligmalar, bizim bu

calismadaki amacimiza yakin bir amaci giitmekte oldugu goriilmektedir.

Pazar yonliiliikk, firmalarin miisteri ihtiyaclarindaki degisiklikleri takip etmesine ve
degisikliklere cevap vermesine yardim eder (Shoham, 2005). Diger bir ifadeyle,
pazar yoOnliilik yonetim felsefesinin rutin faaliyetlerinin yerine getirilmesinde
miisteri beklenti ve ihtiyac¢larma en hizli bigimde cevap verecek uygun stratejilerin
belirlenmesi, uygulanmasi ve bu stratejilerin, isletmenin her diizeyindeki iiyesi

tarafindan benimsenmesi ile ilgilidir (Bulut ve dig., 2009).

Pazar yoOnliliigiin kokeni yarim asir kadar Oncesine dayanmasma ragmen bu
konudaki yogun aragtrmalar yakin zaman i¢inde ortaya ¢ikmustir. Narver ve Slater,
ve Kohli ve Joworski tarafindan 1990 yilinda yalpan caligmalar bu alandaki
calismalarin ilkleridir. Bu kisiler pazar yonliiliiglin modellerini kesfetmislerdir ve
isletme performansi ile aralarinda olan iligkiyi ortaya koymaya ¢alismislardir (Gray

ve Hooley, 2002).

Uretim sektdriinde pazar yonliiliik ve isletme performansi arasindaki pozitif iliskiyi
dogrulayan cok sayida arastirma vardir. Bununla birlikte hizmet endiistrisinde de
pazar yonliilik ile isletme performansi arasinda pozitif yonli iliski olduguna dair
deliller bulunmaktadir. Hizmet isletmelerinde rekabet avantaji saglamak i¢in somut
varliklardan daha c¢ok soyut varliklar kullanilmaktadir. Hizmet siirecinde miisterinin
algiladig1 degeri yiikseltmek i¢in miisterilerle yakin ve giivene dayali iliskiler
gelistirilmelidir. Bunun bir sonucu olarak hizmet isletmelerinin performansinda pazar

yonliiliigiin daha merkezde olmas1 gerekmektedir (McNaughton ve dig., 2002).

Miisteri memnuniyetindeki yiikselme, miisteri sadakatinin gelismesini, agizdan agza
pazarlamanin artmasini, nakit akismin ilerlemesini, pazarlama ve hizmet

maliyetlerinin diismesini ve bunlarin neticesi olarak artan karlilik ve hissedar
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degerini saglar. Pazar yonliiliikk literatiirli, bu kavrami uygulayanlarin rakiplerine
oranla istiin misteri degeri sagladiklarma isaret etmektedir. Pazarlama ve tiiketici
davraniglar1 literatiirli, miisterilerin hizmet standartlar1 beklentilerinin agilmasinin ve
miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati ile pozitif yonli bagina vurgu yapmaktadir.
Yogun ve siirekli degisen rekabet ortaminda miisterilerini daha iyi anlayabilen ve
rakiplerinin miisterilerine sundugu seceneklerden haberdar firmalar daha basarili
olmaktadir. Bunun bir sonucu olarak; pazar yonlii firmalar, yeni {iriinleri ve
hizmetleri daha etkin konumlandirabilirler ve miisteriye yiiksek katma deger sundugu

icin daha yiiksek fiyattan miibadeleyi gerceklestirebilirler (Gray ve Hooley, 2002).

Pazar yonliiliik konusunu ilk arastiranlardan olan Kohli ve Jaworski (1990) 62 firma
yoneticisiyle goriiserek yaptiklar1 arastirmada pazar odakliligin, isletme finansal
performansii dolayli olarak etkileyen miisteri tatmini ve miisteri sadakati tizerinde
pozitif yonlii etkisi oldugunu kesfetmislerdir. Bu alanda, Narver ve Slatter (1990)
tarafindan toplam 140 {iretim ve hizmet Stratejik Is Birimi’nde yapilan bir ¢calismada,
pazar odakli isletmelerin uzun donemli ve karlilik odakli hareket ederek rekabette

biiylik avantaj elde ettikleri belirtilmistir.

Jaworski and Kohli (1993) tarafindan 230 Stratejik Is Biriminde gergeklestirilen
arastirmada firmalarin pazar yonliiliik dereceleri ile calisanlarinin sahip oldugu
“takim ruhu” arasinda pozitif yonli bir iliski oldugunu ortaya konulmustur. Pazar
yonliiliikk, firmanin is gorenlerine ait olma, yonlendirme ve miisteri ihtiyaglarini
tatmin etmeye katki saglama hissi vermekte oldugu belirtilmistir. Pazar yonliiliigiin,
calisanlara psikolojik ve sosyal faydalar saglamasinin yaninda takim ruhunu ve ekip
calismasini ilerletmekte oldugu vurgulanmistir. Ayrica, arastirma sonucunda, pazar
odaklilik ile isletme performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu bulgusu elde

edilmistir.

Greenley (1995) tarafindan ingiltere’de degisik sektorlerde faaliyet gosteren 240
isletmede gercgeklestirilen arastirmada pazar yonlilik ile isletme performansi
arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaclanmistir. Isletme performansinin, yatirimin
geri doniis orani, yeni Uriin basaris1 ve satig artis1 gostergeleriyle 6znel yontem

kullanilarak 6l¢iildiigii calismada, pazar yonliiliik ile isletme performansi arasindaki
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iligkinin, bulunulan rekabet ¢evresine bagli olarak pozitif veya negatif olabilecegi

belirtilmistir.

Au ve Tse (1995) tarafindan HongKong’daki ve Yeni Zelanda’daki otel
isletmelerinde (Hongkong’da 41 ve Yeni Zelanda’da 148 otel isletmesinde arastirma
yapilmig) yapilan arastirma, pazar yonliiliikk ile isletme performans: arasindaki
iligkiyi incelenmis ve anlaml diizeyde pozitif yonlii zayif bir iliskinin varligi tespit

etmistir.

Bircok pazarlama akademisyeninin ve isletme yOneticisinin, pazar yonliiliigiin
isletme performansinda pozitif etkisi olduguna inandigmni iddia eden Oktem (2001)
Istanbul’daki bes yildizli otellerde yapmis oldugu arastirmada pazar yonliilik ile

isletme performansi arasinda anlamli bir iliski olmadig1 sonucuna varmustir.

Ngai ve Ellis (1997) tarafindan Hongkong’da, bati diinyasinda oldugu gibi,
pazarlama ile isletme performansi arasinda anlamli iliskinin olup olmadig: test
edilmistir. Bu amagla gerceklestirilen arastrmanin verileri tekstil ve giyim
sektoriinde faaliyet gosteren 73 firmadan toplanilmistir. Arastirmanin sonucuna gore
pazar yonliiliik ile isletme performansi arasinda pozitif yonlii anlaml iliski oldugu
belirtilmistir. Yine, Sin ve arkadaslar1 (2000) tarafindan Cin’de faaliyet gdsteren
firmalarda gerceklestirilen aragtirmada pazar yonliiliik ile satig artisi, miisteri dontisti
ve isletme performansi arasinda pozitif ve anlamli bir iligkinin varhigmni ortaya

koymustur.

Akimova (2000)’nin 221 iiretim firmas1 yoneticisiyle goriismesi sonucunda elde
ettigi verilerden ulastig1 sonuca gore; pazar yonlilikteki ilerleme seviyesiyle
rekabetcilikteki 1ilerleme seviyesi arasinda pozitif yonli bir iliski vardir.
Rekabetciligin; rekabet avantaji, uyumluluk ve performans boyutlar1 altinda
incelendigi bu calismada, pazar yonliiliilk seviyesi yiiksek olan firmalarin bu ¢
boyutta da rakiplerine oranla daha ilerde oldugu sonucuna varilmistir. Yani, Pazar
yonliilik ile firma performansi, firma rekabet avantaji ve firmanin pazara

uyumlulugu arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski mevcuttur.

30



Cizmar ve Weber (2000) tarafindan Hirvatistan’daki otel isletmelerinde yapilan bir
calismada, pazarlama etkililigi ile isletme performansi arasindaki iliski arastirlmistir.
Pazarlama etkililiginin; dogru pazarlama bilgisi, pazarlama faaliyetleri ve planlamasi
ve operasyonel etkinlik boyutlariyla incelendigi calismada, pazarlama etkililiginin

isletme performansiyla pozitif yonlii iliskili oldugu sonucuna varilmastir.

Gray ve dig. (2000) tarafindan Yeni Zelanda’da gergeklestirilen bir arastirmada,
konaklama isletmelerinde isletme performansini en ¢ok etkileyen firma
karakteristiginin, pazar yonliilik oldugunu belirtmis ve konaklama isletmeleri
yoneticilerine, firmalarmin performansini artirabilmeleri i¢in daha miisteri odakl
olmalari, daha yenilikgi olmalar1 ve Web temelli pazarlamayr daha fazla

kullanmalarini tavsiye etmistir.

Harrison (2001) tarafindan Amerika’daki konaklama ve {retim endiistrisinde
gerceklestirilen c¢alismada pazar yonliiliiglin  isletme performansma etkisi
arastirilmistir. Pazar yonliiliigiin, rakip yonliilik ve miisteri yonliiliik olarak ayr1 ayr1
incelendigi calismada sadece, miisteri yonliiliigiin, isletme performansina pozitif ve

anlamli etkisinin oldugu saptanmaistir.

McNaughton ve dig. (2002) tarafindan hizmet sektoriinde gergeklestirilen bir
arastirmada pazar yonliiliik ile firma performansi arasinda ara degisken olarak kalite,
tatmin ve sadakati igeren model hazirlamis ve arastirma neticesinde pazar
yonliiliigiin isletme performansi iizerinde direk ve dolayli olmak iizere pozitif etkisi

oldugu belirtilmistir.

Mazaira ve dig. (2003) tarafindan Ispanyol firmasi olan Zara Tekstil’de
gerceklestirilmis olan 6rnek olay calismasinda pazarlama yonliiliik ile pazar yonliiliik
arasindaki farklihiga vurgu yapilmis ve bir isletme kiiltiirii olarak pazar yonliiliigiin,
sirdiirilebilir rekabet avantaji saglayarak isletme performansmi pozitif yonde

etkiledigini ortaya koymustur.

Moore ve Fairhurst (2003) tarafindan yogun rekabet ve {iriin dmriiniin kisa oldugu

giyim sektoriinde 60 perakendeci firmanin pazarlama sorumlulariyla yapilan
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goriisme sonucunda toplanin verilerden elde edilen sonuca gore; imaj farklilastirma,
tutundurma, dis pazar bilgisi, miisteri hizmetleri pazarlama yetenekleri bashigi altinda
degerlendirilmis ve isletme performansina etkisi incelenmistir. Elde edilen verilere
gore; isletme performansi iizerinde imaj farklilastrma ve tutundurma cabalari en
etkili olan pazarlama yetenekleri olarak belirlenmistir. Blesa ve Ripolles (2007)
tarafindan Ispanya’da veya Belgika’da bulunan ve uluslararasi pazarlarda faaliyet
gosteren firmalarda yapilan baska bir ¢alismada, pazarlama yetenegi ile firmanin
uluslararas1 performansi arasindaki iliski incelenmis ve anlamli diizeyde pozitif

yonlii iligki bulunmustur.

Matear ve dig. (2004) tarafindan farkli hizmet sektdrlerinde yapilan arastirmada
pazar yonliiliik, yeni iirlin gelistirme ve marka yatirmmlarinin hizmet firmalarinin
performansina olan etkisi incelenmis ve yeni liriin gelistirme ve marka yatirimlarmin
firma performansina pozitif yonde etkisi olmasina ragmen pazar yonliiliigiin firma
performansina direk pozitif etkisini olmadigini ortaya koymustur. Yine Tanjin’de
kiiciik 6l¢ekli ingaat firmalarinda yapilan bir arastirmada pazarlama stratejileri ile
isletme performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu ortaya konulmustur

(Tang ve dig., 2007).

Sin ve dig. (2005) tarafindan Honkong’daki 63 otel isletmesinden toplanan verilerle
gerceklestirilen calismada pazar yonliiliik ile isletme performansi arasindaki bag
ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Pazar yonliliigiin boyutlar1 olan miisteri yonliiliik,
rakip yonliiliik ve departmanlar arasi koordinasyon ile isetme performansinin
boyutlar1 olan finansal performans ve pazarlama performansi arasinda pozitif yonlii

bir bagin oldugu belirtilmistir.

Shoham (2005) tarafindan yapilan meta-analizde literatiirde pazar yonliliik ile
isletme performansi arasindaki iliskiyi inceleyen ¢ok sayida arastrma oldugu ve
bulunan iligkinin yonii ¢ogunlukla pozitif oldugu belirtilmistir. Shoham, 2005 yilina
kadar olan pazar yonliiliik ve isletme performansi arasindaki iliskiyi ortaya koyma
amaci gliden makaleleri incelemistir. Bu calismanin 0zeti asagidaki tabloda

verilmistir.
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Cahsma Ulke Orneklem Bulgular
Athuahene-Gima (1995) Avustralya 275 firma Yeni iirtin performansi (+); Performans (+)
é;lg%ltls and Gounaris Yunanistan Iki 6rneklem: 161 ve 236 Rakiplere oranla performans (+)
Avlonitis et al. (1992) Yunanistan 381 Karlilik (+)
Honkong ve Yeni ) ) ..
Au and Tse (1995) Zelanda 69 (HK) ve 250 (YZ) Doluluk orani (- HK; + YZ; Anlaml1 degil)
Balakrishnan (1996) ABD 139 firma Tekrar is yaptna ve misteri doniist (+;
anlamli degil)
Becker and Homburg Almanya 234 firma Pazar performansi (+)
(1999)
Bhuian (1997) Suudi Arabistan 92 banka ROA(aktif karliligy); ROE(sermayf karliligy);
calisan basina satis (+; anlamli degil)
Breman and Dalgic (1998) Hollanda 105 ihracatci Rakiplere oranla performans (+)
Cadogan and L . I
Ingiltere 48 Thracatci Stibjektif performans (+)

Diamantopoulos (1999)
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Cadogan, Diamantopoulos
and de Mortanges (1997)

Ingiltere ve Hollanda

198 ve 103, (sirastyla)

Miisteri memnuniyeti ve firma performansi

()

Caruana et al. (1997)

Avustralya

134 kamu sektori
yonetim departmani

Orgiitsel katilim (+)

Caruana et al. (1998)

Avustralya ve Yeni
Zelanda

&4 Uiniversite okulu

Siibjektif performans (+)

Deshpande” and Farley

(1998) ABD ve Avrupa 82 firma Stibjektif performans (+)
Gray, Matear, Boshoff . Marka bilinirligi, Miisteri Memnuniyeti ve
and Matheson (1998) Yeni Zelanda 490 firma ROI(yatirimin geri doniisii) (+)
g%r;g)u rg and Pflesser Almanya 160 firma Stibjektif pazar performansi (+)

. Stibjektif performans, orgiitsel katilim ve
Horng and Chen (1998) Tayvan 76 KOBI takm ruhu (+)
Hulland (1995) ABD ve Kanada 55 firma ROI ve Satis artig1 (+; anlamli degil)
Kohli, Jaworski, and et e 1
Kumar(1993) ABD 230 firma Stibjektif performans (+)
Moorman (1995) ABD 92 firma Yeni {iriin performansi (+; anlamli degil)
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Narver and Slater (1990)  ABD 365 SIB Rakiplere gore aktif karlilig1 (+)

Pelham (1997) ABD 160 kiictik firma Stibjektif performans (+; anlamli degil)
Pelham (1999) ABD 229 kiiciik firma Cok ogeli siibjektif dlgek (+)
fle 91191?;1 and Wilson ABD 78 kiiclik firma Yeni iirlin basarisi; satis artist; karlilik (+)
— . Stibjektif ve objektif performans; orgiitsel
Rose and Shoham (2002)  Israil 124 ihracatg1 Katilm: takim ruhu (1)
(Sla ;lgg)lk and Gronhaug Norveg 28 firma Stibjektif performans (+)
Selnes et al. (1996) ABD ve Iskandinavya 222 ve 70 firma (sirasiyla) Pazgr payl, Orgiltsel katilim; takim ruhu ve
' stibjektif performans (+)
oo Stibjektif ve objektif performans; orgiitsel
Shoham and Rose (2001)  Israil 101 firma Katilm: takim ruhu (1)
Siguaw (1994) ABD 278 firma Orgiitsel katilim (+)

Tablo 2: Pazar Yénliiliikle Ilgili Literatiir Taramas1 (Shoham ve dig., 2005)



Yukaridaki tabloda goriildiigli gibi, pazar yonliiliik ile isletme performansi arasinda
pozitif yonlii iliski oldugu, simdiye kadarki arastirmalarla ortaya konmustur. Pazar
yonliiliigiin isletme performansma direk ve dolayli yoldan etkisi oldugu yine
yukaridaki arastrma sonuglarindan goziikkmektedir. Pazar payi, yatwrimim geri
doniisii, yeni {irlin basarisy, aktif karliligi, satis artisi, sermaye karliligi vb.
performans gostergelerine direk etkisinin yaninda; orgiitsel katilim, takim ruhu,
miisteri memnuniyeti, marka bilinirligi vb. gostergeleri de pozitif yonde etkileyerek
neticede dolayli yoldan performans: etkilemektedir. Ozetleyecek olursak, Pazar
yonliilik, firmanmm hem uzun dénemli performans gostergelerini hem de kisa

donemli performans gostergelerini pozitif yonde etkilemektedir.

Haugland ve dig. (2007) tarafindan hizmet endiistrisinde pazar yonliiliigiin isletme
performansma olan etkisini ortaya koymaya yonelik arastirma, otel isletmelerinde
gerceklestirilmistir. Caligmada, isletme performansi gostergelerinden verimlilik ve
aktif karliligi nesnel yontemle; genel karlilik ise, rakiplere kiyaslama yapilmak
suretiyle 0znel yontemle Olclilmiistiir. Arastirmada elde edilen verilere gore, pazar
yonliiliigiin nesnel yontemle Olgiilen performans gostergelerinden aktif karliligi
iizerinde etkisinin olmadig1 ve verimlilik iizerinde ¢ok az etkisinin oldugu sonucuna
varilmigtir. Bunun yaninda, pazar yonliiliigiin, isletme performansi gostergelerinden
nesnel yontemle Olgiilen genel karlilik tlizerinde giiclii etkisini oldugu sonucuna

varilmistir.

Lonial ve dig. (2008) tarafindan Istanbul’daki hastanelerde gergeklestirilen
arastrmada Pazar Yonlilik ile isletme finansal performanst ve yeni hizmet
gelistirme arasinda pozitif yonli iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Gray ve
Hooley (2002) tarafindan yapilan bir ¢alismada pazar yonliilik ve pazari etkili bir
sekilde inceleyip cevap vermeyi gerektiren inovasyon arasinda pozitif yonlii baglarin

oldugu belirtilmektedir.

Bulut ve dig. (2009) tarafindan Tiirk isletmeleri tizerinde yapilan bir calismada pazar
yonliilikk; miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve departmanlar arasi koordinasyon

olarak boyutlandirilmis ve bu boyutlarin her biri ile isletme finansal performansi ve
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isletme yenilik performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna

varilmistir.

Helgesen ve dig, (2009) tarafindan yapilan bir ¢alismada isletmelerin pazarlama
uygulayicilar1 sahip olduklar1 pazarlama anlayislaria gore siniflara ayrilmis ve farkl
anlayisa sahip olanlarin calistiklar1 isletmenin performansi degerlendirilmis.
Arastrmada pazarlama uygulayicilari pazarlama anlayislar1t agisindan; satis
anlayisina sahip olanlar, modern pazarlama anlayisina sahip olanlar ve hem satig hem
pazarlama anlayisina sahip olanlar olmak iizere ii¢ sinifa ayrilmislar. Arastirmanin
bulgularinda, pazarlamay1 daha genis olarak algilayan modern pazarlama anlayisina
sahip olan gurubun isletme performansmin diger guruplara nispeten daha yiliksek

oldugu belirtilmistir.

Mohamed ve dig. (2009) tarafindan Malezya’da firma yoneticilerinden alinan
bilgilere gore gergeklestirilen arastirmada igletmenin finansal ve finansal olmayan
performansi ile organizasyonel yetenek arasindaki iliski incelenmistir. Arastirma
sonucuna gore; isletmenin finansal olmayan performansi ile isletme yetenegi
boyutlar1 olan pazar yonliiliikk, girisimcilik, inovasyon ve organizasyonel dgrenme
arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu; bununla birlikte, isletme finansal
performanst ile isletme yetenegi boyutlarindan sadece organizasyonel 6grenme

arasinda anlamli ve pozitif bir iligkili oldugu saptanmastir.

Tajeddini (2010) tarafindan Isvicre’de 156 otel isletmesinde gergeklestirilen
calismada miisteri1 yoOnliiliikk, girisimcilik ve yenilik¢iligin isletme performansi

iizerinde pozitif etkisi oldugunu ortaya koyulmustur.

Literatiir incelendiginde, pazar yonliiliigiin isletme performansin etkisi oldugunu
gosteren arastirmalarin, anlamli iliski bulamayan arastirmalara gore ¢ok daha fazla
oldugu goziikkmektedir. Daha fazla pazar yonlii olan firmalar, miisteri istek ve
ihtiyaclarin1 daha iyi analiz edebilmekte, organizasyon ici aktif ve sistemli bilgi
paylasimiyla bu beklentileri daha iyi tatmin edebilmektedir. Beklentileri tam
karsilanmis olan miisterilerin kalite algis1 artmakta ve aligverileri bu isletmeyle

gerceklestirmektedirler. Ayrica, daha fazla Pazar yonlii olan isletmeler, ic
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miisterilerin goriis ve fikirlerine deger verdikleri i¢in is miisteri tatmini artmakta ve
ekip ruhu canlanmaktadir. Memnun ve motivasyonu yliiksek is giiciine sahip olan bu
isletmeler, stirekli miisteri odakli faaliyet gosterdiklerinden dolayr miisteri sadakati
artmaktadir. Tatmin olmus miisterilerin fiyata duyarliliginin azalmasiyla, bu kisiler
kendi ihtiyaglarini karsilayacak olan iiriine daha fazla 6deyebilmektedirler. Yapilan
literatiir taramasinin Ozeti olarak; pazar yonliiliiglin, hem isletmenin siirdiiriilebilir
rekabet giiclinii arttirmakta oldugu hem de igletme performansina pozitif yonde etki

ettigi sOylenebilir.
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IKINCI BOLUM

2. ISLETME PERFORMANSI

2.1. PERFORMANS KAVRAMI VE TANIMI

Isletme performansi kavrami, tamimlanmasi ve Olgiilmesi giic olan ve buna bagh
olarak da arastirmacilar tarafindan farkli bakis agilariyla ele alinan bir kavramdir
(Folan ve dig., 2007; Akbaba ve Erenler, 2008). Bu alanla ilgili literatiir
incelendiginde, kisa donemli veya uzun donemli; finansal veya organizasyonel
olmak iizere performans kavraminin degisik agilardan ele alindig1 goriilmektedir (Sin

ve dig. 2005; Chenhall ve Smith, 2007; Haktanir ve Harris, 2005)

Performans ile ilgili tamimlar incelendiginde oncelikle etkinlik, etkililik, verimlilik,
amaca ulasma derecesi gibi kriterlerin ele alindig1 goriilmektedir. Performans, kimi
arastirmacilar tarafindan “etkinlik ve etkililik” kavramlar1 ile agiklanmig; kimi
arastirmacilar tarafindan kullanicinin bakis agisma bagli farkli olarak anlamlar ifade
ettigi vurgulanmis; kimi arastirmacilar tarafindan ise, hedeflere tam olarak
ulasilmasini saglayan madde ve unsurlarin iyi idare edilmesi ve yayilim ile ilgili
siiregler olarak tanimlanmistir (Avci, 2005). Rolstadas (1998) performansi daha
genis olarak degerlendirmis ve performans kavramini “etkinlik, etkililik, kalite,
verimlilik, calisma yasaminin kalitesi, yenilik ve karlilik” kavramlariyla aciklamistir.
Gilley ve dig. (Aktaran: Turung, 2006: 142) ise, performans kavramini “mal doniis,
para doniisii, her tiirlii finansal performans, Ar-Ge giderleri, siire¢ yenilikleri, iirlin
yenilikleri, personel gelisimi/degismezligi, personel morali, miisteri iligskileri ve
tedarikei iligkileri” kavramlariyla aciklamistir. Performans kavrami hakkinda daha
once yapilan agiklamalar1 gz Oniinde bulunduran Avci (2005), performansin

onceleri verimlilik, etkinlik ve etkililik gibi kavramlarla yakin anlamda
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kullanildigini; sonralari ise, finansal olmayan boyutlardan olan kalite, ¢alisma yasami

gibi konularm da performans kavrami igerisine dahil edildigi ifade etmistir.

Bolat (2000) tarafindan performans, “genel anlamda amag¢hi ve planlanmis bir
etkinlik sonucunda elde edileni nicel ya da nitel olarak belirleyen bir kavram” olarak
tanimlanmistir. Bir isletmenin performansi, belirli bir zaman dilimi sonucunda, o
isletmeden elde edilen ¢ikt1 ya da calisma sonucudur. Bu sonug, isletme amag ve
hedeflerinin yerine getirilme derecesi olarak algilanmalidir (Bolat, 2000:105). Diger
bir ifadeyle performans, isletme amaglarini gerceklesmesi icin gosterilen tiim
cabalarin degerlendirilmesidir (Akal, 2005:17). Bu tanimlarin, tamamen dénem
sonunda isletme hedeflerinin ne kadarmin gergeklestirildigine odaklandigmni
goriilmektedir. Yani, ge¢mise yoOnelik verilere vurgu yapilmaktadir. Oysa
performans, gegmisi ve simdiyi birlikte ele alarak degerlendirme yapilmalidir (Folan

ve dig., 2007).
2.2. PERFORMANSI OLCUMU KAVRAMI

Performans 6lglimii son on bes yildir akademisyenlerin zihnini mesgul etmesine
ragmen bu alanda ¢ok sayida makale yayimlanmistir (Folan ve Browne, 2005).
Performans 6l¢iim sistemi, siirekli tartisilmakla birlikte az tanimlanan bir kavramdir
(Lauras ve dig., 2010). Performans 6lgiimii, yonetimin temel ilkelerinden birisi
olmakla birlikte, iyi tanimlanmis olan performans gostergelerinin arzulanan degerleri
ile gergeklesen degerleri arasindaki farklar1 ortaya koymak ve yoneticileri, bu
farklarin azaltilmasi veya tamamen ortadan kaldirilmasi1 yoniinde, stratejilere uygun
karar almaya yonlendirmek amaciyla yapilmaktadir (Muchiri ve dig., 2010). Yani
performans Olglimii, planlama ve kontrol etmede yoneticilere yardimci araglardir
(Chenhall ve Smith, 2007). Performans 6l¢iimii, organizasyonel amaclara ne derece
ulasildigini belirlemenin yani sira organizasyonun giiclii ve zayif ydnlerininin ve
gelecekle ilgili hedeflerinin belirlenmesine yardimei olur (Yasin ve Gomes, 2010).
Sonug¢ olarak, performans Olglimiiyle su sorulara yanit verilmeye caligilir:
“Neredeyiz?”, ‘“Nerede olabilirdik ya da ne kadar iyi olabilirdik?” ve “Nerede

olmaliy1z?”. Bu sorularin yanitlarin1 bulmak isletmenin mevcut durumunun
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saptanmasi, planlananla simdiki durumunun kiyaslanmasi ve gelecege iliskin
kararlarin alinmas1 anlamina gelir. Tiim bunlar1 gerceklestirebilmek i¢in yoneticilerin
bazi1 gostergelere ihtiyaci olacaktir. Isletmenin énem verdigi alanlara ydnelik olarak
hazirlanan gostergeler araciligiyla, performans Ol¢iimii yapilarak belirtilen {i¢
sorunun cevabi verilmeye calisilir (Durdudiler, 2006; Kazancoglu, 2008). Ozet
olarak, performans degerlendirmesi ya mevcut bir sistemi kontrol altina almak i¢in

yada bir sistem gelistirmek/iyilestirmek i¢in kullanilir (Lauras ve dig., 2010).

Performans oOlglimi kisi, birim ya da oOrgiitlerin performanslarinin 6nceden
belirlenmis bazi standartlara gére veya benzer digerlerinin performansi baz alinarak
kiyaslama yoluyla yapilan degerlendirme siirecidir (Turung, 2006:120). Bir atletin
yiiksek atlamadaki bireysel becerisi ya da siralamadaki sirasi, bir tiretim birimindeki
iiretim miktar1 ya da gerceklesen tliretim adetlerinin planlanan {iretim adetlerine orani
ornek olarak verilebilir (Tung, 2006). Bu agiklamalardan da anlagilacag1 gibi,
isletme performansini 6lgmede iki yontem kullanilmaktadir. Bu yontemlerden
birincisi, isletmenin performansmi rakiplerine kiyasla degerlendiren 6znel
yaklagimdir. Ikinci yontem ise, isletmelerden mutlak performans gostergelerinin alan
ve degerlendiren nesnel yaklasimdir (Golden, 1992). Bu iki performans o6l¢giim
yonteminin arasinda giiclii bir korelasyon oldugu konusunda literatiirde fikir birligi
vardir (Daves, 1999; Ngai ve Ellis, 1997; Blesa ve Ripolles; 2007). Bununla birlikte,
nesnel yaklasgimin kullanilmasi, isletmelerin kendileri ile ilgili finansal bilgileri

vermek istemeleri nedeniyle zor olmaktadir (Sin ve dig. 2005; Daves, 1999).

Performans Olgilimiinii daha biitiinlesik hale getirmeye yonelik ¢aligmalar 1980’11
yillarin ortalarma kadar dayanmaktadir. O tarihten bu yana daha biitiinlesik, daha
iligkili, daha stratejik, daha dengeli ve daha gelisme odakli performans Olgiim
sisteminin gerekliligiyle bircok makale yaymlanmistir (Yilmaz ve Bititgi, 2006).
Performans Olcimiinde farkli sayida gostergeler kullanilmaktadir. Blesa ve
Ripolles’a gore (2007) performans dlgiimiinde fazla gosterge kullanmak, az gosterge
kullanmaya nispeten daha giivenilir sonuglara ulasilmasina yardime1 oldugu ifade

edilmistir.
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Performans 6l¢limii 6nceleri tamamen kisa donemdeki durumunu yansitan finansal
gostergeler aracilifiyla yapilmistir. Sadece finansal gostergelerin isletmenin uzun
donemdeki performans1 hakkinda bilgi vermedigi elestirisinden yola c¢ikan
arastrmacilar, isletmenin uzun donemdeki performans durumunu yansitir

gostergeleri performans 6l¢iimiine dahil etmislerdir (Haktanir ve Harris, 2005).

Performans oOlcliim sistemlerinin tasarimi i¢in farkli kriterler ve farkli Ol¢iim
sistemleri 6nerilmistir. Son yillarda, bircok arastirmaci, finansal dlgiitler ile finansal
olmayan Olciitleri birlikte ele alan performans Ol¢iim sistemlerinin gelistirilmesi
iizerinde odaklanmislardir. Dengeli Olgiim Karti, Performans Prizmasi, Performans
Olgiim Matrisi ve Smart Piramidi, Skandia Klavuzu modeli, Maddi Olmayan
Varliklarm Izlenmesi Modeli, Kuantum Performans Ol¢iim Modeli (Demir ve
Taskin, 2008) gibi gelistirilen performans Olglim sistemleri bunlara 6rnek olarak

gosterilebilir.

Southern (1999), isletme performanst gostergelerini de temelde iki sinifa
ayirmaktadir. Bunlar; daha ¢ok hissedarlar tarafindan O6nemsenen finansal
performans gostergeleri ve isletmenin uzun donemli basarisinin en 6nemli bilesenleri
olan kaynaklarm etkin ve etkili yonetimini i¢cine alan organizasyonel performanstir.
Isletmelerde performans ve boyutlar1 ile ilgili son yillardaki ¢alismalar
incelendiginde ele alman performans boyutlar: i¢inde finansal olmayan boyutlarin 6n

plana ¢ikmaya basladig1 goriilmektedir (Avci, 2005).

Kaplan ve Norton’un (1992), isletmelerin rekabet¢i ortamda yalnizca finansal
performanst degerlendirerek siirdiirtilebilir basar1 saglayamayacaklarima iliskin
varsayimdan yola ¢ikarak (Kiling ve dig., 2008) isletmelerin finansal performans
gostergeleri yaninda finansal olmayan performans gostergelerini de kapsayan
Dengeli Olgiim Kartr'm1 (Blance Scorecard) gelistirdiler. Dengeli Olgiim Karti,
isletmelerde  kararlarmm  alinmasi, hedeflerin  belirlenmesi ve  sonuglarin
degerlendirilmesine yoOnelik olarak dort farkli boyuttan isletme performansini
dlemektedir (Uygur, 2009). Dengeli Olgiim Karty, isletmelerin, 1) Miisterilerimiz bizi
nasil gordiigiine (miisteri boyutu), 2) Hangi konularda miikemmel olmas1 gerektigine

(operasyonel boyut), 3) Iyilesmeye ve defer yaratmaya devam edebilirligine
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(6grenme ve gelisme boyutu), 4) Hissedarlarimiza nasil goziiktiigiine (finansal

boyut) dair temel sorulara cevap vermesini saglar (Kaplan ve Norton, 1992).

Dengeli Olgiim Kart1 (Balanced Scorecard) kavramimda yer alan “dengeli
(Balanced)” kelimesi boyutlar i¢indeki finansal ve finansal olmayan dl¢iitlere dengeli
bir agirlik verildigi anlammi tasimaktadir. Uygur (2009) Dengeli Olgiim Kartr'nu,
“isletmelerin sahip olduklar1 ge¢mis verilere dayanan finansal degerlerle birlikte
gelecege yonelik olarak miisteri memnuniyeti cercevesinde, miisteri odakliligi;
miisteriler ve hissedarlarin beklentileri ¢ergevesinde, isletme i¢i faaliyetlerin
gelistirilmesi ve milkkemmellestirilmesi; degisime ayak uydurabilmek amaciyla insan,
sistem, isletme i¢i yontemler ¢ergevesinde, 6grenme ve gelisme gibi fiziksel olmayan
degerleri esas alan, belirli gostergelerle bu boyutlar1 6lgen, boyutlar arasindaki
dengenin ve entegrasyonun saglanmasi i¢in stratejik bildirim saglayan, veriden
stratejiye ulasmay1 ve stratejiyi uygulanir kilmayr amaglayan dinamik bir 6lgiim

sistemi ve / veya yonetim sistemi” olarak tanimlamastir.

Golden (1992) is birimleri stratejileri ile is birimlerinin performans: arasindaki bagi
ortaya c¢ikarmayl amacladigi ¢alismasinda hastane isletmelerini on bes is birimine
bolmiis ve is birimlerinin performansim karlilik ve pazar payini1 gostergeleriyle
Olmistiir. Karlilik, is birimi yOneticisine kiyaslama yapilmaksizin sorularak
ogrenilmis ve pazar payi ise; rakiplerle kiyaslama yapilmak suretiyle sorularak

ogrenilmistir.

Agdelen ve Erkurt (2003) tarafindan tiretim sektoriinde gergeklestirilen arastirmada,
insan kaynaklar1 yonetiminin firma finansal performansina olan etkisi arastirilmis ve
arastirmada firma finansal performansi alt boyutlar1 olarak isgiicii verimliligi, karlilik

orani ve yatirimin geri doniis oran1 kullanilmistir.

Helgesen ve dig. (2008) sadece finansal gostergelere odaklanmis olan performans
Olgtimleri mevcut durumu tam gosterme acisindan yetersiz oldugu ve bunun yerine
finansal performans (sadece finansal gostergelere odaklanmis), isletme performansi

(pazar payl, iriin gelistirme veya iiretim etkinli§i gibi ekonomik olmayan
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gostergeler) ve organizasyonel etkinligin birlesiminden olusan firma performansi

Ol¢tim yonteminin gerekliligine vurgu yapmaktadir.

Literatiirde, sadece finansal performansin isletme performansini 6lgmede yetersiz
olduguna dair fikir birligi vardir. Firma finansal performansinin yaninda firmanin
gelecegiyle 1lgili bilgi veren finansal olmayan performans gostergeleri de
kullanilmalidir. Buna ek olarak, dnceden belirlenmis bir standardi baz alarak veya
benzer digerlerinin performansini baz almak yoluyla gerceklestirilebilen performans
Olciimiinde ne kadar fazla gosterge kullanilirsa mevcut durumu gostermede ve

gelecege 151k tutmada, o kadar saglikli sonuclara ulasilacaktir.
2.3. OTEL ISLETMELERINDE PERFORMANS OLCUMU

Yeni pazarlar ve artan rekabet ortamui gercegi, hizmet isletmelerini operasyonel ve
organizasyonel performanslarint takip etmeye, izlemeye ve gelistirmeye
zorlamaktadir (Gomes ve dig., 2007). Uretim isletmelerinde, performans ve
rekabetcilik tiretim araclarinin emniyetine, ulasilabilirligine ve verimliligine bagli
iken (Muchiri ve dig., 2010), konaklama isletmelerinde bunlarin yaninda i¢

miisterilerin durumuna baghdir (Bowen, 1997; Ingram, 1997).

Konaklama isletmelerinde performansi 6lgmek i¢in kullanilabilecek birgok gosterge
vardrr (Kim ve Kim, 2005; Oktem, 2001). Konaklama isletmelerinin emek-yogun
isletmeler olmasi, performans boyutu olarak “is giicii” boyutunun ele alinmasini;
insan faktorliniin ele alinmasindan dolayr “miisteri odaklilik ve hizmet kalitesi”
boyutunun ele alimmasimni; sektoriin dinamik olmasi ve kendini stirekli gelistirme
zorunlulugundan  dolayr  “yenilik”  boyutunun ele almmasmi  zorunlu

kilmaktadir(Avci, 2005).

Literatiir incelendiginde konaklama isletmelerinin performansi d6lgiilmesinde
arastrmacilarin biliylik ¢ogunlugunun 6znel yaklasimlar kullandigi goriilmektedir
(Ngai ve Ellis, 1997; Daves, 1999). Bazi ¢alismalarda, ayn1 bolgede bulunan ve ayni
siniftaki otel isletmeleriyle (Oktem, 2001; Akbaba ve Erenler, 2008); bazi

calismalarda, ayni endiistride faaliyet gdsteren rakipleriyle (Sin ve dig, 2005); verilen
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onermeler karsisinda yoneticinin beklentileriyle veya endiistri ortalamalar: ile
karsilastirma  yapilarak (Alleyne ve dig., 2006) isletme performanslari

degerlendirilmistir.

Geleneksel performans Ol¢iim yOntemlerinin  otel isletmelerinin  biitiiniinii
kapsamaktan yoksun oldugunu ve daha c¢ok finansal gostergelere odaklandigini
vurgulayan Philips (1999) otel isletmelerinde daha saglikli performans Ol¢liimii
yapilabilmesi i¢in “Cok Boyutlu Otel Performans Modeli” gelistirmistir. Dengeli
Olgiim Kartr'nda yer alan gdstergeleri esas alan bu model performans 6lgiim
sisteminden ¢ok, performans olusumunu gosteren bir sistemdir. Bu modelde isletme
performans1 Dengeli Ol¢iim Karti’nda benzer sekilde; finansal boyut, miisteri
boyutu, ¢alisma yasam kalitesi boyutu ve organizasyonel ve 6grenme boyutu olmak

iizere dort boyutta incelenmektedir.

Cizmar ve Weber (2000) tarafindan pazarlama etkililigi ile isletme performansi
arasindaki iliskiyi ortaya koymaya yonelik Hirvatistan’da yapilan bir arastirmada,
otel isletmelerinin performansimi 6lgmek icin otellerin yillik ortalama doluluk

oranlar1 ve her kullanilabilir yatak i¢in yillik ortalama gelir sorulmustur.

Otel isletmelerinin performans dl¢iimiinde 6znel yontemlerin giivenilir oldugunu ve
birgok arastirmaci tarafindan kullanildigini savunan Oktem (2001), Istanbul’daki bes
yildizl1 otellerde pazar yonliiliigiin isletme performansina etkisini 6l¢cmeye yonelik
yapmis oldugu ¢alismasinda isletme performansini otel doluluk oraniyla dlgmiistiir.
Bununla birlikte, yalniz basina otel doluluk oraninin otel performansini tam olarak
gosteremeyecegi diisiincesiyle kontrol degiskeni olarak ortalama oda fiyatlarini1 da

sormustur.

Atkinson ve Brown (2001) tarafindan Ingiltere’deki otel isletmelerinin performans
Olgme sistemlerini belirlemeye yonelik yapmis olduklari arastirmanin neticesinde,
otel isletmelerinin performans Ol¢limiinde; yatirimin geri doniis orani, maliyet
kontrolii ve karlilik gibi finansal dlgiitler lizerine yogunlastiklarini ve bunun yaninda,

finanssal olmayan Olgiitlere de 6nem verdikleri belirtilmistir. Bu otel isletmeleri,
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finansal olmayan gostergeler olarak 6zellikle hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti

iizerinde durduklar1 goriilmiistiir.

Evans (2005) tarafindan gergeklestirilen bir arasgtirmada Kuzeydogu Ingiltere’deki
otel isletmelerinin biiyiik ¢ogunlugunun performans ol¢iimiinde Dengeli Olgiim

Karti’nin dort boyutunu da kullandiklarini ortaya koymustur.

Avcl (2005) tarafindan Akdeniz bolgesindeki birinci smif tatil koylerinde ve bes
yildizl1 otellerde gerceklestirdigi ¢aligmada, bu isletmelerde diizenli performans
Olgtimii yapilip yapilmadigint ve performans Olglimii gOstergelerini ortaya
koymustur. Arastirma bulgularina gore; konaklama isletmelerinin finansal
performans Olciimiine 1iliskin gostergeler1 kullandigi, ancak finansal olmayan
performans boyutlarina iliskin ciddi Olglimler yapmadiklar1 tespit edilmistir.
Isletmelerin finansal performans gostergelerinden; karhligm (4,79) ve doluluk
oraninin (4,82) hemen hemen tiim isletmeler tarafindan kullandig1 ve bunun yaninda,
yatrimin geri  doniisiiniin  (1,79) 1ise, yeterince kullanilmadigi goriilmiistiir.
Arastirmada, Finansal olmayan performans boyutlarindan ise; miisteri
memnuniyetinin (4,44) hemen hemen tiim isletmeler tarafindan; miisteri sadakatinin
(tekrar gelen veya tavsiye lizerine gelen miisteri), (3,64) ve yeniligin (3,10)
isletmelerin yarisindan fazlasi tarafindan ve g¢alisma yasam kalitesi ve isgiicli
boyutunun (2,59), verimliligin (2,13) ve toplumsal boyutun (2,61) isletmelerin

yarisindan az1 tarafindan kullanildig1 belirtilmistir.

Sin ve dig. (2005), otel isletmelerinde pazar yonliiliigiin isletme performansina olan
etkisini ortaya koymaya yonelik Hong Kong’da gerceklestirdigi arastirmada,
otellerin isletme performansini finansal performans ve pazarlama performansi olarak
Olgmiistiir. Finansal performansin alt boyutlar1 olarak, yatirimin geri doniis orani,
satigin geri doniis orani, satis artis1 ve pazar payi; pazarlama performansimin alt
boyutlar1 olarak, miisteri memnuniyeti, miisteri gliveni ve miisteri doniisi

(tekrarlanan satinalmalar) gostergeleri kullanilmustir.

Kim ve Kim (2005) konaklama isletmelerinde finansal performansi 6lgmek i¢in

kullanilabilecek sermaye karliligi, satislarin karliligi, aktiflerin karlilig1 gibi bir¢cok
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farkli gosterge olduguna vurgu yaptigi ¢alismasinda otel isletmelerinin performansini
Olemek i¢in sadece her bir oda i¢in satis oranini1 kullanmistir. Kim ve Kim (2005)
miisteri odakli marka degerinin otel isletmelerinin performansina olan direk etkisini
ortaya koyabilmek i¢cin oda, yiyecek&icecek, banket ve diger temel iiriinlerin ve
hizmetlerin satislarindan elde edilen gelirlerin oda sayisina boliinmesiyle ortaya

cikan oranlar1 kiyaslanarak otel performans: yorumlanmistir.

Cho ve dig. (2006) tarafindan Amerika’da gerceklestirilen ¢alismada konaklama
isletmelerinde insan kaynaklari yonetiminin isletme performansma olan etkisi
incelenmistir. Turizm endiistrisinde isletme performansmin 6lgiilmesinde, mevcut
durumu daha iyi gorebilmek i¢in, ¢ok sayida ve ¢ok cesitte Olgek kullanmanin
gerekliligini  vurgulayan Cho ve arkadaslar1 219 Orneklem sayisiyla
gerceklestirdikleri arastirmada, konaklama isletmelerinin performansini 6lgmek igin;
satis gelirlerinden saglanan artislar, isletmenin pazar degeri, isgorenlerin isletmeye
duyduklar1 gliven, 1s tatmini, Orgiitsel baghlik ve verimlilik gostergeleri

kullanilmastir.

Alleyne ve dig. (2006) tarafindan Barbados adasindaki otel isletmelerinde
gerceklestirilen calismada insan kaynaklar1 yonetiminin igletme performansina olan
etkisi Ol¢iilmiistiir. Toplamda 75 otel isletmesinden 46’sinin ankete cevap vermesiyle
gerceklestirilen  aragtirmada  deneklerden kendi  performanslarmi  endiistri
ortalamasina gore kiyaslayarak degerlendirmeleri istemistir. Isletme performansini
Olgmek i¢in; igglicti verimliligi, hizmet kalitesi, finansal performans, pazar payi, satis

artis1 ve yenilik gostergeleri kullanilmistir.

Kiling ve dig. (2008) tarafindan Alanya’daki dort ve bes yildizli otellerde yapilan
arastirmada Dengeli Olgiim Kart'min (Blanced Scorecard) bu bolgedeki otel
isletmelerinde uygulanabilirligini ve yOneticilerin performans degerlendirmede en
cok 6nem verdikleri unsurlar1 belirlemeyi amaclamistir. Arastirma verilerinden elde
edilen sonuca gore, Dengeli Olgiim Karti’nin bdlgede faaliyet gdsteren dort ve bes
yildizli otel isletmelerinde uygulanabilir oldugu sonucuna varilmig ve yoneticilerin
performans degerlendirme siirecinde en ¢ok onem verdikleri konularm; karlilik

(4,41), gelir artis1 (4,40), verimlilik artis1 (4,40) ve miisteri memnuniyeti (4,40)
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oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda, ¢alisanlarm memnuniyeti (4,34), miisteri
sadakati (4,28), yeni iirlin ve hizmet gelistirme (4,19) ve ¢alisanlarin egitimi (4,16)

de yoneticiler i¢cin 6nemli performans gostergeleri arasinda yer aldigi belirtilmistir.

Akbaba ve Erenler (2008), otel isletmeleri yoneticilerinin liderlik yonelimleri ile
isletme performansi arasindaki iliskiyi ortay koymaya yonelik Tiirkiye’deki bes
yildizl1 otellerde yapmis oldugu arastirmada isletme performansmi; finansal
performans, pazarlama performansi, liretim performansi, kalite performansi ve fiyat
performanst olmak iizere bes boyut altinda incelemistir. Finansal performansin alt
boyutlar1 olarak, sermaye karliligi, net kar, satis karliligi, ortalama doluluk orani,
satis geliri ve satiglardan saglanan biiyiime; pazarlama performansi alt boyutlar1
olarak, miisteri memnuniyeti diizeyi, miisterilerde uyandirdig: giiven, ¢alisanlarin is
memnuniyeti diizeyi ve miisteri sikdyet sayilari; iiretim performansi alt boyutlar1
olarak, iiretim girdilerinde saglanan verimlilik diizeyi (¢ikty/girdi) ve borglarini
odeyebilme giicii; kalite performansi alt boyutlar1 olarak, mal ve hizmetlerin kalitesi
ve basarili yeni iirlinler gelistirme diizeyi; fiyat performansi alt boyutu olarak da

ortalama oda {icreti Ol¢tilmiistiir.

Literatiir incelendiginde, otel isletmelerinde performans ol¢iimiinde kullanilan
boyutlarin finansal performans boyutu, miisteri boyutu, yenilik boyutu ve ¢alisma
yasam kalitesi boyutu oldugu goriilmektedir. Tirkiye’de Akdeniz ve Alanya
bolgelerinde otel isletmesi yoneticileri isletme performansini hangi gostergelerle
Olctliklerini ortaya koymaya yonelik olan ¢alismalarda da ¢ogunlukla bu boyutlarin

performans 6lgiimiinde kullanildig1 goriilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. SATIS/PAZARLAMA ANLAYISLARININ ISLETME
PERFORMANSINA ILGISI

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Tekamiil kaidesine bagli olan her olgu gibi, pazarlama da zaman i¢inde degisim ve
gelisim  gostermistir.  Sadece “miibadele” olarak degerlendirilen pazarlama
anlayisinin ge¢cmisi insanlik tarihine kadar dayanmaktadir. Pazarlama, paranin
olmadigr donemlerde bile pazar ve panayirlarda miibadele seklinde icra
edilmekteydi. Bununla birlikte, kuramsal ve bilimsel anlamda pazarlamanin yiiz
yillik ge¢cmisi vardir. Bu yiiz yillik siire¢ icinde degisen ve gelisen piyasa sartlarina
gore pazarlama kavrami da degisim ve gelisim gostermistir. Pazardaki arz-talep
dengesinin talep yonlii kaymasi ve tiiketicilerin bilinglenmesiyle, pazarlama; “Uretim
Anlayis1” olarak bilinen ilkel pazarlama anlayisindan, pazarlamanin vardigi son
nokta olarak kabul edilen “Iliskisel Pazarlama Anlayisi”na dogru evrim gegirmistir.
Bu evrim siireci igerisinde “Satis Anlayisi”ndan “Modern Pazarlama Anlayisi”na

gecis pazarlama alaninda devrim niteligi gostermektedir.

Pazarlama anlayisinin  gelisimi, biitlin ~ sektorler i¢in es zamanli olarak
gergceklesmedigi gibi, ayni sektdrde faaliyet gosteren biitiin igletmeler i¢in de es
zamanl olarak ger¢eklesmemistir. Sektorlerin gelisim siirecinin hangi evresinde
bulunduguna gore bir pazarlama asamasindan digerine gecis farklilik gdsterdigi gibi,

isletmenin kendi gelisim asamasina gore de farklilik gosterebilmektedir.

Hizmet endiistrisi igerisinde yer alan otel isletmeleri icin de pazarlamanin gelisimi
farklilik gostermistir. Otel isletmeleri banka, sigorta ve perakendecilik gibi diger

hizmet isletmelerine gore yonetim disiplini olarak pazarlamaya daha gec adapte

49



olmuslardir (Sin ve dig. 2005). Otel isletmelerinin, pazarlama kavramini kabul
etmede ve uygulamada yavas oldugu goézlemlenmistir (Cizmer ve Weber, 2000).
Diinya genelinde, otel isletmelerinin pazarlama anlayiginin gelisimi irdelendiginde,
otel isletmeleri, 1960’11 yillara kadar iiretim ve {iriin yonlii pazarlama anlayisina;
akabinde 1970’lerin basma kadar satis yonlii pazarlama anlayisina; 1980’11 yillarda
modern pazarlama anlayisina ve 1990’1 yillarda sosyal pazarlama anlayisma gegis
yaptiklar1 goriilmektedir (Cakici, 1996). Bu gelisim stireci Tiirkiye’de farklilik
gostermektedir. Ulkemizde, otel isletmelerinin, 1990’larm basma kadar iiretim ve
iirlin yonlii pazarlama anlayisimin ve sonrasinda ise, satig yonlii pazarlama anlayisinin
hakim oldugu goriilmektedir (Cakici, 1995). Birgok otel isletmesi hala satig anlayisi
ile modern pazarlama anlayisini karistirmaktadir. Modern pazarlama anlayigmni yeni
benimseyenler olmakla beraber, bugin Tirkiye’de faaliyet gdosteren otel
isletmelerinin biiyiik cogunlugunun satis yonlii pazarlama anlayigina sahip olduklar1

goriilmektedir (Hacioglu, 2000:11; Cakici, 1996).

Zamanla degisim ve gelisim gosteren pazarlamanin, isletme performansina pozitif
etkisi oldugunun ortaya ¢ikmasi, pazarlamanin, firma yoneticileri i¢in gider kalemi
olarak degil, yatrim kalemi olarak degerlendirilmesi sonucunu vermistir.
Gilinlimiizde, modern pazarlama anlayisini ve hatta onu kapsayan sosyal pazarlama
anlayismi ifade ettigi vurgulanan ‘“Pazar Yonliilik” kavraminin (Karamustafa ve
dig., 2010:65) isletme performansina olan etkisini O6lgmeye yonelik yapilan
calismalarda, pazar yonliiliiglin isletme performansina dogrudan ve dolayli olmak
lizere pozitif yonlii etkisinin varligi tespit edilmistir. Ozellikle, emek yogun
isletmeler olan otel isletmelerinde pazar yonliiliik daha fazla 6nem arz etmektedir

(McNaughton ve dig., 2002).

Istanbul’da faaliyet gdsteren dort ve bes yildizli otellerde gergeklestirilen bu
calismada, otel isletmelerinin sahip olduklar1 satis anlayisinin veya modern
pazarlama anlayisimin isletme performansma ilgisi ortaya koyulmaya calisildi. Bu
amagla, otel isletmelerinin pazarlama yodneticilerine (eger pazarlama departmani
yoksa satis birimi yOneticisine) hitap eden anketimizde, birinci bolimde satig

anlayisini ve modern pazarlama anlayisini ortaya c¢ikaracak ifadelere yer verilerek
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katilim diizeyleri soruldu. Anketin ikinci bdliimiinde, otel isletmesinin
performansinin, sektor ortalamasiyla kiyaslanmasini isteyen sorular soruldu. Anketin
iclincii boliimiinde ise otelin isletmecilik anlayisi, miinferit gelen miisterilerin
toplam miisterilerin ne kadarini olusturdugu, pazarlama veya satig aktivitelerini icra
eden birimlerin durumu, otelin yildiz ve oda sayilar1 ve ankete cevap veren kisinin

demografik 6zellikleri soruldu.

Arastirma anakiitlesinin ulasilabilir biiytiikliikkte olmasi nedeniyle ayrica bir 6rneklem
belirleme yonteminin kullanilmadigi bu c¢alismada, nicel arastrma yOntemi

kullanilmis ve veriler online anket teknigiyle toplanmaistir.

Arastirma sonucunda elde edinilecek bulgularla, otel isletmelerinde satis anlayisinin
m1 yoksa modern pazarlama anlayismmin mi isletme performansmi daha olumlu
etkilediginin belirlenecegi diisiiniilmektedir. Arastirma bulgularinin, otel isletmesi
yoneticilerine, performanslarint artrmalar1 icin daha etkin olan pazarlama
uygulamalarmi belirlemede yol gdsterecegi diisiiniilmektedir. Ayrica, daha Once
firma diizeyinde bdyle bir calisma yapilmamis olmasi nedeniyle bu alandaki boslugu

giderecegi diisiiniilmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Bu arastirmanin amaci, isletmelerin sahip oldugu pazarlama anlayislarindan satig
anlayis1 ve modern pazarlama anlayismin isletme performansina olan ilgisini ortaya
koymaktir. Bunun yaninda, Istanbul’da faaliyet gosteren dort ve bes yildizl otellerin
sahip oldugu pazarlama anlayislarin1 belirlemek; yildiz, oda ve miinferit gelen
miisteri sayisina gore bu anlayislarin anlaml sekilde farklilik gosterip gostermedigini
ortaya koymak ve isletmenin satis ve/veya pazarlama departmanlarmin mevcut
durumunu ortaya koymak bu arastirmanin alt amaglaridir. Bunlara ek olarak, otel
isletmelerindeki pazarlama sorumlularinin demografik 6zelliklerine gére pazarlama
anlayislarmin  farklilasip farklilasmadigmi belirlemek bu arastrmanin  alt
amagclarindandir. Belirtilen bu amaclari yanisira, bu ¢alismanin, ileride bu alanda

calisma yapacak olanlarin yolunu, bir nebze de olsa, aydinlatacag: diisiiniilmektedir.
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Arastirmanin anakiitlesini, Istanbul’da faaliyet gdsteren dort veya bes yildizli olan ve
turizm isletme belgesine sahip olan otel isletmeleri olusturmaktadir. Turizm isletme
belgesine sahip olmayan otellerin bir bir tespit edilip arastirmaya dahil edilmesi zor
olmasit nedeniyle arastirmaya dahil edilmemistir. Bir, iki ve ¢ yildizli otel
isletmeleri, dort ve bes yildizli otel isletmeleinden hem pazarlama uygulamalar:
acisindan hem de igletme performansi agisindan ¢ok farklilik géstermeleri nedeniyle
calismaya dahil edilmemistir. Bazi otel isletmelerinin pazarlama yoneticilerinin
ankete cevap verme konusunda isteksiz davranmalari nedeniyle istenilen sayida
anket doniisii olmamakla birlikte mevcut doniis sayis1 analizler uygulanabilecek

diizeydedir.
3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.3.1. ARASTIRMANIN MODELI

Yukarida belirtilen amaclara ulasmak i¢in gerceklestirilen bu arastirma, Istanbul’da
faaliyet goOsteren dort ve bes yildizli otellerin, Satis ve/veya Pazarlama birimi
sorumlular1 ile gerceklestirilmistir. Arastirmada, isletmenin pazarlama anlayisini ve
performansini tespit etmeye yOnelik Onermelere yer verilmistir. Ayrica, otel
isletmelerinin pazarlama anlayisini ve performansmi etkileyebilecegi diisiiniilen
isletmecilik anlayisi, satis ve/veya pazarlama biriminin durumu, miinferit gelen
miisteri orani, isletme sahiplik durumu, otelin yildiz sayisi ve otelin oda sayisi

sorulmustur.
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PAZARLAMA ANLAYISI ISLETME
PERFORMANSI

Modern Pazarlama

Anlayis1 [ Finansal Performans

Satis Anlayisi Pazarlama Performansi

T

Satis ve/veya Pazarlama Biriminin Durumu
Miinferit Gelen Miisteri Orani

Isletmecilik Anlayisi

Isletme Sahiplik Durumu

Otel Y1ldiz Sayis1

Otel Oda Sayis1

Pazarlama Birimi Yoneticisinin Demografik
Ozellikleri

Sekil 5: Arastirmanin Modeli

3.3.2. ARASTIRMANIN DEGISKENLERI

Bu boliimde, arastrma modelinde yer alan degiskenler, alt bagliklari ile birlikte

verilmistir.

e Sosyo-demografik ozellikler ile ilgili degiskenler:

o Cinsiyet
o Yas

o Ogrenim diizeyi
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o Sektor tecrubesi

o Isletme ile ilgili degiskenler:

o lsletmecilik anlayist

o Satis ve/veya Pazarlama biriminin durumu
o Otelin yildiz sayis1

o Otelin oda sayist

o Otelin aitlik durumu (zincir otel isletmesi/bagimsiz otel isletmesi)

o Isletmenin pazarlama anlayisiyla ilgili 5nermeler:

Otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayisini ortaya koymaya yonelik
onermelerden olugmaktadir. Literatlir incelemesi sonucu modern pazarlama
anlayigini ve satig anlayisini birbirinden ayiran 11 temel farklilik tespit edilmistir. Bu
farkliliklar1 ortaya koymak amaciyla 35 Onerme gelistirilmistir. Gelistirilen bu
Olcegin igerik gecerliligini saglamasi i¢in 5 akademisyenin goriisiine bagvurulmustur.
Asagida yer alan bu Onermeler, 5’li likert Olgegi kullanilarak cevaplayicilara
sunulmustur. Likert 6l¢ceginde, Kesinlikle katiliyorum, Katiliyorum, Ne katiliyorum
ne katilmiyorum, Katilmiyorum, Kesinlikle katilmiyorum cevap secenekleriyle

onermeler cevaplayicilara sunulmustur.

1. Miisteri otelimizden ayrildiktan sonra da iliskimizi devam ettiririz.

2. Satis1 gergeklestirdikten sonra da pazarlama aktivitelerimiz iliskimiz devam
eder.

3. Otelimizdeki yeniliklerden miisterilerimizi haberdar ederiz.

4. Misterilerimizi 6zel giinlerinde (dogum giinii vb.) hatirlariz.

5. Miigterileri, siirekli miisteri haline doniistiirmek, bir seferde daha ¢ok
kazanmaktan onemlidir.

6. Isletme olarak uzun donemde karliliga odaklanmis durumdayiz.

7. Firmamiz i¢in uzun dénemde karlilik, kisa donemli karlardan daha 6nemlidir.
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8. Miisteri sadakatini artirmaya yonelik harcamalar yapmaktayiz.

9. Pazarlama harcamalarimiz, uzun donemde karliligimiz1 artirmaya yoneliktir.

10. Pazarlama aktivitelerimiz, uzun vadede doluluk oranini artirmaya yoneliktir.

11. Doluluk orani istenilen seviyede olmadiginda fiyat iizerinden rekabet
yapmay1z.

12. Misterilerimize daha iyi hizmet verebilmek i¢in g¢alisanlarimizdan bilgi
toplariz.

13. Isletmemizde, miisteri sikayetleri her zaman dikkate alinir.

14. Zaman zaman miisteri ihtiyag¢larini tespite yonelik calismalar yapariz.

15. Miister ihtiyaclarindaki degisimi her zaman dikkate alir1z.

16. Tiim ¢alisanlarimiz pazarlama yonli diisiinmektedir.

17. Tiim departmanlarimiz miisteri yonlii ¢alismaktadir.

18. Zaman zaman miisteri memnuniyetini 6l¢cmeye yonelik calismalar yapariz.

19. Hizmet standartlari, miisteri beklentilerine gore belirleriz.

20. Is planimizi, pazar arastirmasindan ¢ikan sonuca gore sekillendiririz.

21. Pazarda, hedef olarak sectigimiz belirli bir miisteri kitlemiz vardir.

22. Satmalma giicli olan herkes miisterimiz degildir.

23. Uriinlerimizi/hizmetlerimizi hedef miisteri kitlemize gdre konumlandiririz.

24. Tutundurma ¢abalarimiz, sadece, hedef kitlemizi etkilemeye yoneliktir.

25. Misterilerimizin istek, ihtiyag¢ ve taleplerine gore iirlin/hizmet gelistiririz.

26. Yenilikleri, miisterilerden aldigimiz geri bildirimlere gore yapariz.

27. Tutundurma aktivitelerimizde {rliniin/hizmetin 6zelliklerinden ziyade
iirtinlin/hizmetin miisteriye sagladigi fayday1 vurgulariz.

28. Miisterilerimiz ~ sundugumuz iirliniin/hizmetin ~ Ozelliklerinden  ziyade
iirliniin/hizmetin sagladig1 faydadan dolay1 satm alirlar.

29. Halkla iligkiler faaliyetlerimizle miisterilerle olan iligskilerimizi gelistiririz.

30. Pazarlama aktivitelerimiz sadece reklam ve/veya promosyondan (indirim,
iicretsiz konaklama vb.) ibaret degildir.

31. Pazarlama g¢abalarimiz sadece sicak satis yapmaya yonelik degildir.

32. Pazarlama aktivitelerimizi, doluluk oranindan bagimsiz olarak, stirekli
gerceklestiririz.

33. Istenilen doluluk orani saglansa bile, pazarlama aktivitelerini askiya almayiz.
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34. Pazarlama faaliyetlerimizin birinci adimi miister1 istek ve ihtiyaclarimi
belirlemektir.

35. Pazarlama faaliyetleri, tiriin iiretilmeden ¢ok once baslar.

o Isletme performansim 6lcmeye yonelik 6nermeler:

Otel isletmelerinin performansmni Olgmek i¢in, sektdr ortalamasini baz alarak
gelistirilen onermeler kullanilmistir. Bu boliim, akademisyenlerin, calismalarinda
otel isletmelerinin performansini 6lgmek amaciyla en ¢ok kullandiklar1 degiskenleri
ve sektor temsilcilerinin en ¢ok kullandiklar1 degiskenleri icinde barindiran 10 adet
onermeden olusmaktadir. Bu bolimde yer alan 6nermelerin herbirinde, firmalarin
kendilerini sektor ortalamasina gore kiyaslanmasi istenilmistir. Sektor ortalamasini
belirlemek i¢in uzman goriisiine bagvurulmustur. Bu ¢ercevede Istanbulda faaliyet
gosteren 2 adet bes yildizli ve 4 adet dort yildizli otel isletmesinden toplamda 6 adet
orta kademe yonetici ile goriisiilmiistiir. Onlarin sektor ortalamalar1 hakkindaki
goriigleri alinmig ve bu degerlerin aritmetik ortalamalari alinarak Onermelerde
cevaplayicinin kendi firmasmi bu ortalamaya gore kiyaslanmasi istenilmistir. Bu
amagla; Cok iistiinde, Ustiinde, Ayn1, Altinda ve Cok altinda seceneklerinden olusan

5’11 Likert tipi 6l¢cek kullanilmistir.

[E—

Otel doluluk oran1 %70'dir.

Sermaye karlilig1 %20'dir.

Ciro karlilig1 %50'dir.

Genel karlilik %35'tir.

Miisteri memnuniyeti orani %90'dir.

Miisteri sadakati % 75'dir. (Tekrar satin alan veya tavsiye ilizerine gelen)
Giiveni kazandigimiz miisteri oran1 %80'dir.

Yillik ortalama 3 yeni tirtin/hizmet eklenmektedir.

A S B AR S

Calisanlarimiz i¢in yilda ortalama 6 egitim programi diizenleriz.

10. isgdren memnuniyet oran1 %75'dir.
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10.

11.

3.3.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

. Hj: Otel isletmeleri pazarlama anlayiglar1 bakimindan istatistiksel olarak

anlamli farkli guruplar olusturmaktadir.

H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin performanslari, sahip olduklar:
pazarlama anlayislarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.
H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, otel
isletmelerinin isletmecilik anlayislarma gore, istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir.

H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, pazarlama
birimlerinin organizasyon semasindaki durumuna gore, istatistiksel olarak

anlamli farklilik gostermektedir.

. Hj: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, otel

isletmelerinin sahiplik durumlarina gore, istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir.

H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayiglar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

H;: Dort ve bes yildizli otel igletmelerine gelen miinferit miisterilerin orani ile
otel isletmesinin pazarlama anlayis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir.

H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin oda sayilari ile pazarlama anlayislar:
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligk1 vardir.

H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayislar1 otel
isletmesinin pazarlama yOneticisinin sektor tecriibesine gore, istatistiksel olarak
anlamli farklilik gostermektedir.

H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayiglar1 otel
isletmelerinin pazarlama yoneticilerinin egitim diizeylerine gore, istatistiksel
olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama yoneticilerinin
cinsiyetlerine gore, otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayislar

arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.
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12. H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama yoneticilerinin yaglarina
gore, otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayislar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

3.3.4. ORNEKLEME SURECI

Anakiitle ve 6rneklem tabirlerini kisaca tanimlayacak olursak; anakiitle, arastirma
konusuna dahil olan bireylerin tamammi ve 6rneklem ise, herhangi bir anakiitleden
belirli bir yolla secilmis ve anakiitleyi temsil etme yetenegine sahip daha kiiciik bir
gruptur (Mesci, 2008). Arastirmanin anakiitlesini Istanbul’da faaliyet gdsteren dort
ve bes yildizli ve Turizm Isletme Belgeli otel isletmeleri olusturmaktadir.
Aratrmanin dort ve bes yildizli otellerle sinirlandirilmasimin iki nedeni vardir. Bu
nedenlerden ilki, bu isletmelerin yatak kapasitesi, satis hacmi, c¢alisan sayisinin
coklugu vb. ozellikler agisindan digerlerine gore daha biiyilk ve kendi iclerinde
benzer olmalaridir. ikincisi ise, bu biiyiikliige bagli olarak daha profesyonel yonetim
anlayiglarina sahip olduklarinin varsayilmasidir (Kiling ve dig, 2008). 07.06.2010
tarihinde Istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’nden, istanbul’da faaliyet gosteren
dort ve bes yildizli otellerin iletisim bilgilerini igeren liste temin edilmistir. Bu listeye
gdre, bu tarihte Istanbul’da, 37 adet bes yildizli ve 75 adet dort yildizli olmak iizere
toplam 112 adet Turizm Isletme Belgesi sahibi otel bulunmaktadir. Arastirma
evernin tamami ulasilabilir biiylikliikte olmasi nedeniyle ayrica bir Orneklem

belirleme yontemi kullanilmamustir.

3.3.5. BILGI TOPLAMA YONTEM VE ARACI

Bu calismada nicel arastirma yontemi kullanilmis ve veriler online anket teknigiyle

toplanmistir. Anket, http://www.online-anket.gen.tr web sitesinde hazirlanmis ve

asagida belirtilen kisilere URL’si génderilmistir. 07-11/06/2010 tarihlerinde Istanbul
[1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’nden temin edilen listede bulunan dort ve bes yildizli
konaklama isletmelerinin tamami telefonla aranmis ve miisait olan Satis ve/veya
Pazarlama birimi sorumlular1 ile goriisiilerek anketi cevaplandirmalari rica edilmistir.
Bu kisilerin mail adresleri alinmis ve mail gonderilmistir. Miisait olmayan Satis

ve/veya Pazarlama birimi sorumlularinin ise, isimleri ve kendilerine ait mail adresleri
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ogrenilmistir. Telefonla aranilan 8 Satis ve/veya Pazarlama birimi sorumlusu, anket
doldurmaya vakti olmadig1 gerekcesiyle anketi doldurmak istemedigini bildirmistir.
I1k telefonla arama neticesinde 57 Satis ve/veya Pazarlama birimi sorumlusunun isim
ve mail adresleri temin edilebilmistir. Geriye kalan 55 Satig ve/veya Pazarlama
birimi sorumlusunun ise isimleri temin edilmis ve isimlerine hitaben firma info

adreslerine mail gonderilmistir.

07-11/06/2010 tarihlerinde aranilan her bir Satis ve/veya Pazarlama birimi
sorumlusuna hemen online anket gonderilmistir. Anketler bir bir ve muhatabin
ismine yazilarak (Ornegin; “Merhaba Ismail Bey” seklinde bir hitap ciimlesiyle)
gonderilmistir. Iki haftalik bekleme siiresinin ardindan 19 adet anket doniisii
olmustur. 24/06/2010 tarihinde, ankete cevap vermeyen kisilere hatirlatma maili
gonderilmistir. Tki haftalik bekleme siiresinin sonunda anket doniis say1smin sadece 3
artarak 22’ye ¢cikmistir. 08-09/07/2010 tarihinde, hususi mail adresini veren Satis
ve/veya Pazarlama birimi sorumlulari, calismayla daha yakindan ilgilendikleri
disiincesiyle, tekrar telefonla aranmis ve anketi doldurmalar1 yoniindeki rica
hatirlatilmigtir. Hususi mail adresini vermeyen Satis ve/veya Pazarlama birimi
sorumlular1 i¢in ise, firmalarimin info mail adreslerine hatirlatma maili
gonderilmistir. iki haftalik bekleme siiresi sonunda, toplamda 37 adet anket doniisii
olmustur. 22-23/07/2010 tarihinde, daha 6nce firmanin info mail adresini veren veya
anketi cevaplandirmaya vakti olmadigini sdyleyen Satis ve/veya Pazarlama birimi
sorumlularma telefonla, tekrar, ulasilmis ve anketi cevaplandirmalari, tekrar, rica
edilmistir. 4 Satis ve/veya Pazarlama birimi sorumlusu, anketi zaten
cevaplandirdigini belirtmistir ve daha 6nce vakti olmadigini sdyleyen 8 Satis ve/veya
Pazarlama birimi sorumlusundan 5 tanesi yine, vakti olmadigini séylemistir. Bu
kisilere, telefon goriismesinin akabinde, hemen e-mail gdnderilmistir. Iki hafta sonra,
05/08/2010 tarihinde bu kisilere hatirlatma amagli e-mail gonderilmistir. 20/08/2010
tarithinde veri toplama siireci sonlandirilmistir. Bu tarihe kadar anketi cevaplayan

Satis ve/veya Pazarlama birimi sorumlusu sayis1 65°e ulagmaistir.

Ozet olarak; arastirmada veriler online anket teknigiyle 07/06/2010 ile 20/08/2010

tarihleri arasmdan toplanmustir. istanbul’da bulunan ve Turizm Isletme Belgesine
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sahip olan dort ve bes yildizli 112 adet otel isletmesinin tamami ikiser defa telefonla
aranmistir. 1k arayista hususi e-mail adresini veren Satis ve/veya Pazarlama birimi
sorumlularma toplanda ii¢ defa; firma info adresini veren kisilere ise, toplamda bes
defa e-mail gonderilmistir. Yaklasik iki buguk aylik veri toplama stireci sonunda 65
adet geri donilis saglanmustir. Arastirmanin anakiitlesini olusturan 112 adet otel
isletmesinden, ankete katilmak istemedigini ikinci aramiginda da yineleyen 5 Satis
ve/veya Pazarlama birimi sorumlusu ¢ikartildiginda anket doniis oraninin %60.7

olmustur.

Anket, toplamda 12 sorudan olusmaktadir. 1. soru, otel isletmesinin sahip oldugu
pazarlama anlayisini tespit etmek amaciyla sorulmustur. Yapilan literatiir taramasi
sonucunda, modern pazarlama ve satis anlayiglarim1 birbirinden aywan 11 adet
farklilik tespit edilmistir. Otel isletmelerinin, bu farkliliklarin neresinde oldugunu
anlamak amaciyla 35 adet Onerme gelistirilmistir. Bu Onermeler, uzman goriisii
kapsamimda dort akademisyenin goriisii alinarak gelistirilmistir. Aralikli dlcekte
hazirlanan bu soruda, 17 adet modern pazarlama anlayismi gosterir 6nerme ve 18
adet satis anlayisini gosterir onerme vardir. Likert tipli olan bu soruda; (1) Kesinlikle
katiliyorum, (2) Katiliyorum, (3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4) Katilmiyorum,
(5) Kesinlikle katilmiyorum cevap secenekleriyle Onermeler cevaplayicilara
sunulmustur. 2. soru yine aralikli Olgekte sorulmus liket tipli bir sorudur ve
isletmenin performansini piyasa ortalamasina kiyasla 6lgcmeye yoneliktir. Bu soruda
yer alan Onermeler, daha Once otel isletmelerinin performansini 6lgmek amagli,
literatiirde en ¢ok kullanilan gdstergelerin, Istanbul’daki otel isletmeleri icin
ortalamalarinin 6grenilmesiyle gelistirilmistir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda
en ¢ok kullanilan degiskenler belirlenmistir. Daha sonra 2 adet bes yildizli ve 4 adet
dort yildizli otellerin orta kademe yoneticileri ile goriiserek bu degiskenlerle alakal
piyasa ortalamalar1 hakindaki fikirleri Ogrenilmistir. Daha sonra, bu fikirlerin
aritmetik ortalamalar1 alinmis ve 6nermeler olusmustur. Likert tipli olan bu soruda;
(1) Cok iistiinde, (2) Ustiinde, (3) Ayni, (4) Altinda ve (5) Cok altinda cevap
secenekleriyle onermeler cevaplayicilara sunulmustur. 3., 4., 5., 6. ve 7. sorularda
isletmenin pazarlama anlayisinda etkileyebilecegi diisiiniilen, isletmecilik anlayisi,

satls ve/veya pazarlama birimlerinin durumu, isletmeye gelen miinferit miisterilerin
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orani, isletmenin sahiplik durumu, isletmenin yildiz ve oda sayilar1 sorulmustur. 8.,
9., 10., 11. ve 12. sorularda da cinsiyet, yas, egitim durumu ve sektor tecriibesi

sorulmustur.

3.3.6. VERI VE BILGILERIN ANALIZi

Arastirma siirecinde toplanilmis olan veriler SPSS 18.0 paket programi ile

degerlendirilmeye tabi tutulmustur.

Verilerin analizinde Giivenilirlik Analizi, Faktdér Analizi, Kiimeleme Analizi, Tek

Yonli MANOVA, Tek Yonlii ANOVA, Ki-Kare analizi kullanilmistir.
3.4. ARASTIRMANIN SONUCLARI

3.4.1. CEVAPLAYICILARIN VE OTEL iISLETMELERININ
OZELLIKLERI

3.4.1.1. Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Tablo 3: Cevaplayicilarin Yaslar1 Itibariyle Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-25 5 7,7 7,7
26-35 33 50,8 58,5
36-45 17 26,2 84,6
46-55 10 15,4 100,0
TOPLAM 65 100,0

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin Satis ve/veya Pazarlama birimi sorumlularinin
cok biiyiik bolimii 26-35 yas grubunda yer almaktadir. 18-25 yas grubunda yer alan
Satis ve/veya Pazarlama birimi sorumlulari, cevaplayicilarin toplammmn %7,7’sini
olusturur iken 26-35 yas gurubunda yer alan Satis ve/veya Pazarlama birimi
sorumlulart cevaplayicilarin toplaminin  %350,8’in1  olusturmaktadir. 36-45 yas
gurubunda yer alan cevaplayicilarin %26,2’sini olusturmakta iken 46-55 yas grubunu

olusturan cevaplayicilar ise, cevaplayicilarin toplamimin %15,4’iinii olusturmaktadir.
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Tablo 4: Cevaplayicilarin Cinsiyetleri Itibariyle Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 40 61,5 61,5
Erkek 25 38,5 100,0
TOPLAM 65 100,0

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin Satis ve/veya Pazarlama birimi sorumlularinin

%061,5’ini kadinlar olustururken, %38,5’ini erkekler olusturmaktadir.

Tablo 5: Cevaplayicilarm Egitim Diizeyleri Itibariyle Dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Ortaogretim (lise) 4 6,2 6,2
On lisans 10 15,4 21,5
Lisans 43 66,2 87,7
Lisansiistii 8 12,3 100,0
TOPLAM 65 100,0

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin Satis ve/veya Pazarlama birimi sorumlularinin

%6,2’sini ortadgretim mezunu olan kisiler olusturuken, %15,4’iinii de 6n lisans

mezunlar1 olusturmaktadir. Arastrmaya katilanlarin icince en ¢ok lisans mezunu

bulunmaktadir. Cevaplayicilarin %66,2’sini lisans mezunlar1 olusturuken, %12,3 {inii

lisansiistili seviyesinde egitim almis olan kisiler olusturmaktadir.
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3.4.1.2. Cevaplayicilarin Sektor Tecriibeleri

Tablo 6: Cevaplayicilarin Sektor Tecriibeleri

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1-5 yil arasi 17 26,2 26,2
6-10 y1l arasi 22 33,8 60,0
11-15 y1l aras1 13 20,0 80,0
16-20 y1l aras1 8 12,3 92,3
21 yil ve iizeri 5 7,7 100,0
TOPLAM 65 100,0

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin Satis ve/veya Pazarlama birimi sorumlularinin
%26,2°s1, 1-5 yil aras1 sektor tecriibesine sahip olanlar sinifinda; %33,8’1, 6-10 y1l
sektor tecriibesine sahip olanlar smifinda; %20,0’1, 11-15 y1l arasinda tertiibeye sahip
olanlar sinifinda; %12,3’i, 16-20 y1l arasinda tecriibeye sahip olanlar smifinda ve

%7,7’s1, 21 yil ve lizeri tecriibeye sahip olanlar smifinda yer almaktadir.
3.4.1.3. Otel isletmelerinin Ozellikleri

Tablo 7: Otel isletmelerinin Yildiz Sayisi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
4 yildizh 37 56,9 56,9
5 Yildizh 28 43,1 100,0
TOPLAM 65 100,0

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin %56,9’unu 4 yildizli oteller ve %43,1’ini bes
yildizl1 oteller olusturmaktadir. Anakiitlede, 37 adet 5 yildizli ve 75 adet dort yildizhh
otel isletmesi bulunmaktadir. Bes yildizli otel isletmelerinin doniis oran1 yaklasik

%76 ve dort yildizl otel isletmelerinin doniis orani ise, yaklasik %51 °dir.
Yi
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Tablo 8: Otel isletmelerinin Oda Sayis1

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

51-75 arasi 6 9,2 9,2
76-100 arasi 11 16,9 26,2
101-125 aras1 9 13,8 40,0
126-150 aras1 5 7.7 47,7
151-175 aras1 7 10,8 58,5
176-200 aras1 6 9,2 67,7

201 ve iizeri 21 32,3 100,0
TOPLAM 65 100,0

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin %9,2’si, 51-75 arast odaya sahip olanlar

sinifinda; %16,9°u, 76-100 aras1 odaya sahip olanlar sinifinda; %13,8’1 101-125 aras1

odaya sahip olanlar smifinda; %7,7’°si, 126-150 aras1 odaya sahip olanlar sinifinda;

%10,8’1, 151-175 aras1 odaya sahip olanlar snifinda; %9,2’si, 176-200 aras1 odaya

sahip olanlar smifinda ve 201 ve iizeri odaya sahip olanlar sinifinda yer alamaktadir.

Tablo 9: Otel isletmelerinin Isletmecilik Anlayis

Frekans Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Rakiplerini izle ve benimse 19 29,2 29,2
Tahmin et, planla ve uygula 46 70,8 100,0
TOPLAM 65 100,0

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin %29,2’si, isetmecilik anlayis1 olarak pazarda

takip¢i grubunda iken, %70,8’1, yeni uygulamalar gelistirip pazara onciiliik edenler

grubunda yer almaktadir.
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Tablo 10: Otel Isletmelerinin Satis ve/veya Pazarlama Birimlerinin Durumu

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Sadece satis birimimiz var 16 24,6 24,6
Pazarlama birimimizin 5 7,7 32,3
kontroliinde satis birimimiz
var
Satis birimimizin 30 46,2 78,5
kontroliinde pazarlama
birimimiz var
Birbirinden bagimsiz satis ve 14 21,5 100,0
pazarlama birimlerimiz var
TOPLAM 65 100,0

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin %24,6’sinda, sadece satis birimi; %7,7’sinde,

pazarlama biriminin kontroliinde

satis  birimi;

%46,2’sinde,

satis  biriminin

kontroliinde pazarlama birimi ve %21,5’inde, birbirinden bagimsiz satis ve

pazarlama birimleri mevcuttur.

Tablo 11: Otel Isletmelerine Gelen Miinferit Miisterilerin Orani

Frekans Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

%10 ve asagisi 17 26,2 26,2
%11-20 arasi 10,8 36,9
%21-30 aras1 5 7,7 44,6
%31-40 aras1 10 15,4 60,0
%41-50 arasi 6 9,2 69,2
%51-60 arasi 12 18,5 87,7
%61-70 arasi 4.6 92,3
%71-80 aras1 7,7 100,0
TOPLAM 65 100,0

Arastirmaya katilan otel isletmeleri, gelen miinferit miisteriler agisindan, %26,2’si,

%10 ve asagis1 grubuna; %10,8’1, %11-20 aras1 grubuna; %7,7’si, %21-30 arasi
grubuna; %15,4°1, %31-40 aras1 grubuna; %9,2’s1, %41-50 aras1 grubuna; %18,5°1,

65



%351-60 aras1 grubuna; %4,6’s1, %61-70 aras1 grubuna ve %7,7’si de %71-80 arasi

grubunda yer almaktadir.

Tablo 12: Otel Isletmelerinin Sahiplik Durumu

Frekans Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Bagimsiz Otel Isletmesi 30 46,2 46,2
Zincir Otel Isletmesi 35 53,8 100,0
TOPLAM 65 100,0

Aragtirmaya katilan otel isletmelerinin %46,2’si, bagimsiz otel isletmesi iken,

%53,8’1 zincir otel isletmesi sinifinda yer almaktadir.
3.4.1.4. Otel Isletmelerinin Pazarlama Anlayisi

Tablo 13: Otel Isletmelerinin Pazarlama Anlayisi Onermelerine Verdikleri
Cevaplari Dagilimlar1 (%)

1 2 3 4 5 Ort.

Miisteri otelimizden ayrildiktan sonra da
ilisgkimizi devam ettiririz.

Satis1 gerceklestirdikten sonra da
pazarlama aktivitelerimiz iligkimiz 3,1 20 0 26,2 50,8 4,02
devam eder.

Otelimizdeki yeniliklerden
miisterilerimizi haberdar ederiz.
Miisterilerimizi 6zel giinlerinde (dogum
giini vb.) hatirlariz.

Miisterileri, siirekli miisteri haline
doniistiirmek, bir seferde daha ¢cok 12,3 12,3 1,5 21,5 52,3 3,89
kazanmaktan onemlidir.

Isletme olarak uzun dénemde karliliga
odaklanmis durumdayiz.

Firmamiz i¢in uzun dénemde karlhlik,
kisa donemli karlardan daha 6nemlidir.
Miisteri sadakatini artirmaya yonelik
harcamalar yapmaktayiz.

Pazarlama harcamalarimiz, uzun
donemde karliligimizi artirmaya 23,1 21,5 9,2 323 13,8 292
yoneliktir.

Pazarlama aktivitelerimiz, 1{zun.va.dede 108 169 308 354 62 300
doluluk oranini artirmaya yoneliktir.

Doluluk orani istenilen seviyede 16,9 27,7 21,5 23,1 10,8 2,83

1,5 154 4,6 292 49,2 4,09

L5 7,7 3,1 354 523 4,29

92 246 6,2 246 354 3,52

4,6 123 6,2 446 32,3 3,88
20 77 7,7 33,8 30,8 3,48

0 92 13,8 354 41,5 4,09
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olmadiginda fiyat iizerinden rekabet
yapmay1z.

Miisterilerimize daha iyi hizmet
verebilmek i¢in ¢alisanlarimizdan bilgi
toplariz.

Isletmemizde, miisteri sikayetleri her
zaman dikkate alinir.

Zaman zaman miisteri ihtiyag¢larini
tespite yonelik ¢alismalar yapariz.
Miister ihtiyaclarindaki degisimi her
zaman dikkate aliriz.

Tim c¢alisanlarimiz pazarlama yonli
diistinmektedir.

Tiim departmanlarimiz miisteri yonlii
calismaktadir.

Zaman zaman miisteri memnuniyetini
Olcmeye yonelik calismalar yapariz.
Hizmet standartlarini, miisteri
beklentilerine gore belirleriz.

Is planimiz1, pazar arastirmasindan ¢ikan
sonuca gore sekillendiririz.

Pazarda, hedef olarak sectigimiz belirli
bir miisteri kitlemiz vardir.

Satinalma giicili olan herkes miisterimiz
degildir.

Uriinlerimizi/hizmetlerimizi hedef
miisteri kitlemize gore konumlandiririz.
Tutundurma cabalarimiz, sadece, hedef
kitlemizi etkilemeye yoneliktir.
Miisterilerimizin istek, ihtiyac ve
taleplerine gore tlriin/hizmet gelistiririz.
Yenilikleri, miisterilerden aldigimiz geri
bildirimlere gore yapariz.

Tutundurma aktivitelerimizde
iirtiniin/hizmetin 6zelliklerinden ziyade
irliniin/hizmetin miisteriye sagladigi
fayday1 vurgulariz.

Miisterilerimiz sundugumuz
irtiniin/hizmetin 6zelliklerinden ziyade
irliniin/hizmetin sagladig: faydadan
dolay1 satin alirlar.

Halkla iliskiler faaliyetlerimizle
miisterilerle olan iliskilerimizi
gelistiririz.

Pazarlama aktivitelerimiz sadece reklam
ve/veya promosyondan (indirim, ticretsiz
konaklama vb.) ibaret degildir.

16,9

12,3
6,2

16,9

20

18,5

15,4

24,6

10,8

21,5

1,5

13,8

15,4

1,1

16,9

1,5

9,2

3,1

15,4
23,1
24,6
1,5

18,5
12,3
10,8
30,8
7,7
29,2
6,2

4,6

23,1

21,5

12,3

16,9

10,8

6,2
4,6
7,7
21,5
9,2
3,1
9,2
23,1
9,2
13,8
9,2
23,1
6,2

9,2

16,9

23,1

1,1

9,2

46,2

23,1
44,6
30,8
33,8
33,8
46,2
30,8
32,3
44,6
23,1
49,2
20
46,2

52,3

35,4

30,8

27,7

26,2

41,5

44,6
47,7
33,8
15,4
15,4
49,2
21,5
13,8
20
7,7
23,1
6,2
41,5

32,3

10,8

9,2

44,6

30,8

4,28

3,69
4,37
3,58
3,29
3,06
4,43
3,15
3,11
3,43
2,58
3,66
2,60
4,23

4,09

3,06

2,97

3,89

3,37
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Pazarlama c¢abalarimiz sadece sicak satis
yapmaya yonelik degildir.

Pazarlama aktivitelerimizi, doluluk
oranindan bagimsiz olarak, stirekli 15,4 16,9 27,7 27,7 12,3 3,05
gerceklestiririz.

Istenilen doluluk orani saglansa bile,
pazarlama aktivitelerini askiya almayiz.

23,1 23,1 10,8 36,9 6,2 280

92 18,5 1,5 385 323 3,66

Arastirmaya katilan otel isletmeleri Satis ve/veya Pazarlama sorumlularinin
verdikleri cevaplara gore, modern pazarlama anlayisini ifadede eden 13 Onermede
“Kesinlikle Katilmiyorum” secenegi; 15 Onermede “Katilmiyorum” segenegi; 2
onermede “Ne katiliyorum ne katilmiyorum” secenegi ve 3 dnermede “Katiliryorum”
secenegi en yilksek frekansa sahip iken “Kesinlikle Katiliyorum” segenegi

onermelerin hi¢birinde en yliksek frekansa sahip degildir.
3.4.1.4. Otel isletmelerinin Performansi

Tablo 14: Otel Isletmelerin Performans Onermelerine Verdikleri Cevaplarin
Dagilimi (%)

1 2 3 4 5 Ort.

Otel doluluk oranmi1 %70'dir. 0 46 30,8 47,7 16,9 3,77
Sermaye karlilig1 %20'dir. 0 6,2 40 50 3,1 3,51
Ciro karlilig1 %50'dir. 0 13,8 44,6 36,9 46 3,32
Genel karlilik %35'tir. 0 6,2 43,1 492 1,5 3,46
Miisteri memnuniyeti orani %90'dir. 7,7 18,5 32,3 24,6 169 3,25

Miisteri sadakati % 75'dir. (Tekrar satin
alan veya tavsiye lizerine gelen)

Giliveni kazandigimiz miisteri orant
%80'dir.

Yillik ortalama 3 yeni tiriin/hizmet
eklenmektedir.

Cahsanlarlrplz icin yilda ortalama 6 egitim 20 277 92 277 157 2091
programi diizenleriz.

Isgdéren memnuniyet oran1 %75'dir. 12,3 18,5 13,8 32,3 23,1 3,35

10,8 15,4 20 40 13,8 3,31
7,7 154 21,5 36,9 18,5 3,43

6,2 27,7 262 248 154 3,15

Arastirmaya katilan otel isletmeleri Satis ve/veya Pazarlama sorumlularinin
verdikleri cevaplara gore, otel isletmelerinin performansini 6lgmeye yonelik
onermelerden 7 tanesinde “Altinda” segenegi; 2 tanesinde “Ayni1” secenegi ve 1
tanesinde “Ustiinde” secenegi en yiiksek frekansa sahip iken, “Cok altinda” ve “Cok

iistiinde” secenekleri dnermelerin higbirinde en yiiksek frekansa sahip degildir.

68



3.4.2. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi

3.4.2.1. Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar

Giivenilirlik kavrami, bir test yada ankette yer alan sorularmn birbirleri ile olan
tutarliligint ve kullanilan Glgegin ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini ifade
eder(Kalayc1 ve dig, 2008:403). Yani, giivenilirlik i¢sel tutarliligi 6lgme yontemidir.
Bu yonteme gore, bir olgekteki ifadeler bagimsiz goriinseler dahi, ayni kavrami
Olemelidir. Giivenilirlik, 6l¢melerin tekrarlanmas1 halinde ortaya c¢ikan tutarh
sonuclar olarak da tanimlanabilir(Nakip, 2006:144). Goriildigi tizere giivenilirlik iki
farkli sekilde degerlendirilmektedir. Bunlar; birincisi, uygulanan 06lgegin icsel
tutarliligl, yani parca biitiin arasi tutarlilik; ikincisi, 6lgmenin tekrarlanmasi halinde

ayni neticenin ortaya ¢ikmasi durumudur.

Giivenilirlik analizi, 6lgmede kullanilan testlerin, anktelerin yada 0&lgeklerin
giivenilirliklerini degerlendirmek iizere gelistirilen bir yontemdir. Olgegin
giivenilirligini 6lgmek icin genellikle Cronbach Alpha Giivenilirlik Katsayisi
kullanilir. Eger; a < 40 ise, Olgek gilivenilir degil; 40 < o < 60 ise, dlgegin
giivenilirligi diisiik; 60 < a < 80 ise, Olcek oldukca giivenilir; 80 < a < 100 ise, dlgek
yiiksek derecede giivenilir bir Olcektir(Kalayc1 ve dig, 2008:405 ve Nakip,
2006:146).

Calismada tstte izah edilen durumlar géz 6niinde bulundurularak, otel isletmelerinin
pazarlama anlayisini 6lgmeye yonelik olan 6lgegin ve isletme performansini 6lgmeye
yonelik olan 6lgegin igsel tutarliklar1 Cronbach Alpha Giivenilirlik Testi ile analiz
edilmistir.

Tablo 15: Pazarlama Anlayis1 Olgegine Uygulanilan Giivenilirlik Analizinin
Sonucu

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's | Standartlastirilmis Degiskenler i¢in -,
Alpha Cronbach's Alpha Degisken Sayisi
,968 ,967 35
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Tablo 16: Otel Isletmelerin Pazarlama Anlayislarii Olgmek Uzere Gelistirilen
Olgegin Giivenilirlik Analizi Sonucu

ifade ifade
Cikartildig | Cikartil | Diizeltilmi ifade
. inda diginda s Ifade- | Cikartilda
Ifadeler Ortalamad | Varyans | Toplam ginda
aki daki Korelasyo Alpha
Degisim | Degisim n Katsayisi
Miisteri otelimizden
ayrildiktan sonra da iliskimizi 118,8154 | 846,090 ,771 ,966
devam ettiririz.
Satis1 gerceklestirdikten sonra
da pazarlama aktivitelerimiz 118,8923 | 845,191 ,703 ,967
iligkimiz devam eder.
Otelimizdeki yeniliklerden
miisterilerimizi haberdar 118,6154 | 862,584 ,620 ,967
ederiz.
Miisterilerimizi 6zel
giinlerinde (dogum giinii vb.) 119,3846 | 839,428 ,691 ,967
hatirlariz.
Miisterileri, siirekli miister1
haline doniistiirmek, bir
seferde daha ¢ok kazanmaktan 19,0154 | 829,578 790 966
Onemlidir.
Isletme olarak uzun dénemde
karliliga odaklanmis 119,0308 | 859,780 ,562 ,967
durumdayiz.
Firmamiz i¢in uzun dénemde
karlilik, kisa donemli karlardan | 119,4308 | 827,187 ,801 ,966
daha 6nemlidir.
Miisteri sadakatini artirmaya
yonelik harcamalar 118.,8154 | 854,747 , 762 ,967
yapmaktayiz.
Pazarlama harcamalarimiz,
uzun donemde karliligimizi 119,9846 | 833,172 ,769 ,966
artirmaya yoneliktir.
Pazarlama aktivitelerimiz,
uzun vadede doluluk oranini 119.8154 | 847,809 ,774 ,966
artirmaya yoneliktir.
Doluluk orani istenilen
seviyede olmadiginda fiyat 120,0769 | 849,760 ,638 ,967
iizerinden rekabet yapmayiz.
Miisterilerimize daha iy1
hizmet verebilmek icin 118,6308 | 880,705 408 968

calisanlarimizdan bilgi
toplariz.
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Isletmemizde, miisteri
sikayetleri her zaman dikkate
almir.

119,2154

829,578

757

,966

Zaman zaman miisteri
ihtiyaclarini tespite yonelik
calismalar yapariz.

118,5385

877,909

473

,968

Miister ihtiyaclarindaki
degisimi her zaman dikkate
aliriz.

119,3231

828,722

,835

,966

Tiim ¢alisanlarimiz pazarlama
yonlii diigiinmektedir.

119,6154

850,740

,682

,967

Tiim departmanlarimiz miisteri
yonlii caligmaktadir.

119,8462

844,163

,656

,967

Zaman zaman miisteri
memnuniyetini 6lgmeye
yonelik ¢aligmalar yapariz.

118,4769

883,503

,389

,968

Hizmet standartlarni, miisteri
beklentilerine gore belirleriz.

119,7538

831,188

, 770

,966

Is planimiz1, pazar
arastirmasindan ¢ikan sonuca
gore sekillendiririz.

119,8000

847,944

,634

,967

Pazarda, hedef olarak
sectigimiz belirli bir miisteri
kitlemiz vardir.

119,4769

843,003

,688

,967

Satinalma giicii olan herkes
miisterimiz degildir.

120,3231

862,066

,458

,968

Uriinlerimizi/hizmetlerimizi
hedef miisteri kitlemize gore
konumlandiririz.

119,2462

841,782

, 776

,966

Tutundurma cabalarimiz,
sadece, hedef kitlemizi
etkilemeye yoneliktir.

120,3077

863,498

474

,968

Miisterilerimizin istek, ihtiyag
ve taleplerine gore tiriin/hizmet
gelistiririz.

118,6769

872,753

517

,968

Yenilikleri, miisterilerden
aldigimiz geri bildirimlere gore
yapariz.

118,8154

873,465

,480

,968

Tutundurma aktivitelerimizde
iirtiniin/hizmetin
ozelliklerinden ziyade
iirliniin/hizmetin miisteriye
sagladig1 fayday1 vurgulariz.

119,8462

847,851

,670

,967

Miisterilerimiz sundugumuz
irtiniin/hizmetin
ozelliklerinden ziyade
iiriiniin/hizmetin sagladigi

119,9385

847,621

,687

,967
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faydadan dolay1 satin alirlar.

Halkla iligkiler
faaliyetlerimizle miisterilerle
olan iliskilerimizi gelistiririz.

119,0154

834,234

,826

,966

Pazarlama aktivitelerimiz
sadece reklam ve/veya
promosyondan (indirim,
iicretsiz konaklama vb.) ibaret
degildir.

119,5385

833,159

, 732

,967

Pazarlama ¢abalarimiz sadece
sicak satig yapmaya yonelik
degildir.

120,1077

845,066

,672

,967

Pazarlama aktivitelerimizi,
doluluk oranindan bagimsiz
olarak, siirekli gerceklestiririz.

119,8615

841,277

,766

,966

Istenilen doluluk orani
saglansa bile, pazarlama
aktivitelerini askiya almayiz.

119,2462

832,220

,829

,966

Pazarlama faaliyetlerimizin
birinci adimi miisteri istek ve
ihtiyaclarini belirlemektir.

119,2308

846,399

7127

,967

Pazarlama faaliyetleri, {iriin
iiretilmeden ¢ok Once baglar.

120,1538

853,913

,540

,968

Tablo 17: Otel Isletmelerin Performansini Olgmek Uzere

Giivenilirlik Istatistikleri

Gelistirilen Olgegin

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's Standartlastirilmis Degiskenler i¢in .
Alpha Cronbach's Alpha Degisken Sayist
,892 888
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Tablo 18: Otel Isletmelerin Performansini Olgmek Uzere Gelistirilen Olgegin
Giivenilirlik Analizi Sonucu

ifade .
Cikartildig Ifade Diizeltilmi | ifade
inda Cikartildig | s ifade- | Cikartild
Ortalamad inda Toplam 18inda
) aki Varyansda | Korelasyo | Alpha
Ifadeler Degisim | ki Degisim n Katsayisi

Otel doluluk oranm %70'dir. 29,6923 51,685 ,543 ,888
Sermaye karlilig1 %20'dir. 29,9538 54,513 ,355 ,897
Ciro karlilig1 %50'dir. 30,1385 53,746 ,362 ,897
Genel karlilik %35'tir. 30,0000 54,063 ,422 ,894
Miisteri memnuniyeti orani 30.2154 44.765 784 370
%90'd1r. ’ ’ ’ ’
Miisteri sadakati % 75'dir.
(Tekrar satin alan veya tavsiye | 30,1538 43,851 ,818 ,867
iizerine gelen)
Giiveni kazandigimiz miisteri 30.0308 43.499 366 864
oran1 %80'dir. ’ ’ ’ ’
Yillik ortalama 3 yeni 30,3077 44,748 783 870
iirin/hizmet eklenmektedir.
Calisanlarimiz i¢in yilda
ortalama 6 egitim programi 30,5538 45,376 ;582 ,889
diizenleriz.
Isgoren memﬂuniyet orani 30’1077 42,785 ,782 ,870
%75'dir.

Ustteki tablolarda ikinci siitun, ilgili ifadenin gruptan ¢ikartilmasi halinde, grup
ortalamasinda meydana gelecek degisimi; {igiincii siitun, ilgili ifadenin gruptan
cikartilmasi halinde, toplam varyanstaki degisimi; dordiincii siitun ise, bu tablolarin
en Onemli siitunlar1 olup, ilgili ifadenin gruptan cikartilmasi halinde Alfa’daki

degisimi gostermektedir.

15. ve 17. tablolar, giivenilirlik istatistiklerini gdstermektedir. Bu tablodaki Alfa
degerinin pozitif ve 0.60’mn istiinde olmasi arzulanir(Nakip, 2006:189). Bu
calismada, otel isletmelerinin pazarlama anlayigsim1 6lgmek i¢cin kullanilan Slgegin

Alfa sayis1 0.97 ve otel isletmelerinin performansini 6lgmek i¢in kullanilan 6lgegin
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Alfa sayist1 0.89’dur. Bu sayilar, hem pazarlama anlayismi hem de isletme
performansmi 6lgmek icin kullanilan 6l¢eklerin yiiksek derecede giivenilir oldugu
anlamina gelmektedir. Yani, iki 6l¢eginde igsel tutarhiliklar1 oldukca yiiksektir. Bu
nedenle, her iki 6l¢ekten de herhangi bir ifade ¢ikartilmadan diger analizlere devam

edilmistir.

Olgekten cikartildiginda alfa katsayismi en kii¢iik yapan ifade en énemli olup hig
cikarilmayacak demektir ve bu ifadelere ¢ekirdek ifadeler denilir. Bu ifadeler,
gruptan ¢ikarildiginda varyansi en diisiik ve korelasyonu en yiiksek olan ifadelerdir.
Pazarlama anlayisin1 6lgmeye yonelik olan Olgekte birden fazla cekirdek ifade
varken, performansi Olgmeye yonelik olan dlgekte “Giiveni kazandigimiz miisteri

orani %80'dir.” ifadesi ¢ekirdek ifadedir.

3.4.2.2. Faktor Analizi Sonug¢lar

Faktor analizi, veriler arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet
bir bicimde sunulmasmi saglayan bir¢ok degiskenli istatistiksel analiz
tiiriidiir(Kurtulus, 2004:397). Oziinde, bir smiflandirma yontemi olan faktor analizi,
degiskenler arasi iliskileri inceler(Nakip, 2006:423). faktor analizi, birbiriyle iliskili
cok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler haline

getiren ve yaygin olarak kullanilan istatistik teknigidir(Kalayci1 ve dig, 2008:321).

Faktor analizinde faktorlerin elde edilmesinde bir cok yontem vardir. Bu ¢alismada,
bu yontemlerden en yaygin olarak kullanilan y6tem olan Temel Bilesenler Analizi

(Principle Conponent Analysis) kullanilmistir.

Tablo 19: Otel Isletmelerin Pazarlama Anlayisin1 Olgmek Uzere Gelistirilen
Olgege uygulanan KMO ve Barlet Testi Sonuglar1

KMO and Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu ,865
Bartlett Kiiresellik Testi Approx. Chi-Square 1820,694

df 496
Sig. ,000
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Tablo 20: Pazarlama Anlayis1 Olgeginin Aciklanan Toplam Varyans Tablosu

Aciklanan Toplam Varyans

) Faktor Yiiklerinin Karelerinin

B Baglangis Ozdegerler Toplami

é Toplam | Varyans % | Kiimulatif % | Toplam | Varyans % Kun(}/l:latlf
1 15,799 49,372 49,372 8,793 27,479 27,479
2 2,316 7,237 56,609 5,679 17,748 45,228
3 1,988 6,213 62,822 3,383 10,573 55,801
4 1,670 5,219 68,042 2,893 9,041 64,842
5 1,077 3,366 71,407 2,101 6,565 71,407
6 ,968 3,024 74,432

7 931 2,911 77,342

8 ,786 2,457 79,799

9 ,699 2,184 81,983

10 ,011 1,909 83,892

11 ,603 1,884 85,775

12 ,548 1,711 87,487

13 ,468 1,463 88,950

14 ,424 1,324 90,274

15 377 1,179 91,453

16 ,341 1,066 92,519

17 ,328 1,027 93,546

18 ,286 ,892 94,438

19 ,248 775 95,213
20 ,223 ,696 95,910
21 ,204 ,638 96,548
22 ,183 572 97,120
23 ,158 ,495 97,615
24 ,149 ,466 98,081
25 ,131 ,409 98,490
26 ,119 ,373 98,864
27 ,085 ,267 99,131
28 ,078 ,244 99,375
29 ,066 ,208 99,583
30 ,056 ,176 99,758
31 ,045 ,140 99,899
32 ,032 ,101 100,000

Ayristirma Yontemi: Asal Bilesenler Analizi
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Tablo 21: Otel Isletmelerin Pazarlama Anlayisin1 Olgmek Uzere Gelistirilen
Olgegin Déniistiiriilmiis Faktdr Matrisi Tablosu

Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi

Bilesenler
1 2 3 4 5

Bir seferde daha ¢ok kazanmaktansa, miisterileri, |,844
siirekli miisteriye ¢evirmeye onem veririz.

Miisteri otelimizden ayrildiktan sonra da iliskimizi | ,837
devam ettiririz.

Miisterilerimizi 6zel giinlerinde (dogum giinii vb.) [,788

hatirlariz.

Firmamiz i¢in uzun dénemde karlilik, kisa , 733
donemli karlardan daha 6nemlidir.

Miister ihtiyaclarindaki degisimi her zaman ,733
dikkate aliriz.

Istenilen doluluk orani saglansa bile, pazarlama ,730
aktivitelerini askiya almayiz.

Miisteri sikayetleri her zaman dikkate alinir. , 728
Satis1 gergeklestirdikten sonra da pazarlama ,707

aktivitelerimiz iliskimiz devam eder.

Otelimizdeki yeniliklerden miisterilerimizi ,691
haberdar ederiz.

Halkla iliskiler faaliyetlerimizle miisterilerle olan |,655
iligkilerimizi gelistiririz.

Pazarlama aktivitelerimiz, uzun vadede doluluk ,642
oranini artirmaya yoneliktir.

Tiim departmanlarimiz miisteri yonlii ,573
calismaktadir.

Pazarlama harcamalarimiz, uzun dénemde , 572

karliligimizi artirmaya yoneliktir.
Miisteri sadakatini artirmaya yonelik harcamalar |,551
yapmaktayiz.
Pazarlama aktivitelerimizi, doluluk oranindan , 936
bagimsiz olarak, siirekli ger¢eklestiririz.

Tutundurma aktivitelerimizde iirtinin/hizmetin ,786
ozelliklerinden ziyade {iriiniin/hizmetin miisteriye
sagladig1 fayday1 vurgulariz.

Is planimiz1 pazar arastirmasindan ¢ikan sonuca , 7137
gore sekillendiririz.




Uriinlerimizi/hizmetlerimizi hedef miisteri
kitlemize gore konumlandiririz.

Yenilikleri, miisterilerden aldigimiz geri
bildirimlere gore yapariz.

Hizmet standartlarini, miisteri beklentilerine gore
belirleriz.

Pazarda, hedef olarak sectigimiz belirli bir miisteri
kitlemiz vardir.

Pazarlama aktivitelerimiz sadece reklam ve/veya
promosyondan (indirim, licretsiz konaklama vb.)
ibaret degildir.

Pazarlama faaliyetlerimizin birinci adimi miisteri
istek ve ihtiyaglarini belirlemektir.

Tiim ¢alisanlarimiz pazarlama yonli
diistinmektedir.

Doluluk orani istenilen seviyede olmadiginda fiyat
iizerinden rekabet yapmayiz.

Satinalma giicii olan herkes miisterimiz degildir.

Tutundurma ¢abalarimiz, sadece, hedef kitlemizi
etkilemeye yoneliktir.

Pazarlama faaliyetlerimiz, tirlinler
iiretilmeden/hizmetler sunuma hazir olmadan ¢ok
once baslar.

Zaman zaman miisteri memnuniyetini 6lgcmeye
yonelik ¢calismalar yapariz.

Miisterilerimizin istek, ihtiyag ve taleplerine gore
irtin/hizmet gelistiririz.

Miisterilerimize daha iyi hizmet verebilmek i¢in
calisanlarimizdan bilgi toplariz.

Zaman zaman miisteri ihtiyaclarmi tespite yonelik
calismalar yapariz.

,709

,682

,681

,586

,563

,553

,506

,503

,903
,875

,751

,818

, 734

, 769

,553

Ayristirma Yontemi: Asal Bilesenler Analizi
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Tablo 22: Otel Isletmelerin Performansini1 Olgmek Uzere Gelistirilen Olgege
uygulanan KMO ve Barlet Testi Sonuglar1

KMO and Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu ,825
Bartlett Kiiresellik Testi Approx. Chi-Square 468,357
df 45
Sig. ,000

Tablo 23: Otel Isletmelerin Performansini Olgmek Uzere Gelistirilen Olgegin
Agiklanan Toplam Varyans Tablosu

Aciklanan Toplam Varyans

LE Baslangis Ozdegerler Faktor Yiklerinin Karelerinin Toplami
Q

é Toplam | Varyans % | Kiimulatif % | Toplam | Varyans % | Kiimulatif %
1 5,192 51,915 51,915 4,518 45,175 45,175

2 2,007 20,067 71,982 2,681 26,807 71,982

3 , 729 7,292 79,274

4 ,606 6,063 85,337

5 ,498 4,979 90,315

6 ,305 3,052 93,368

7 ,239 2,393 95,761

8 ,194 1,938 97,699

9 ,146 1,460 99,159

10 ,084 ,841 100,000

Ayristirma Yontemi: Asal Bilesenler Analizi
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Tablo 24: Otel Isletmelerin Performasin1 Olgmek Uzere Gelistirilen Olgegin
Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi Tablosu

Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi
Bilesenler
1 2
Miisteri giiveni ,903
Miisteri memnuniyeti ,894
Isgéren memnuniyeti ,860
Miisteri sadakati ,850
Yillik eklenen yent {irtin/hizmet sayis1 ,816
Isgorenler icin yillik egitim sayist , 766
Genel karlilik ,875
Sermaye karlilig1 ,824
Ciro karlilig ,805
Otel doluluk orani ,609

Ayristirma Yontemi: Asal Bilesenler Analizi

Yukaridaki tablolardan 19. ve 22. Tablolar KMO Testi ve Barlett Testi sonuglarini
vermektedir. KMO testi, 6rneklem biiyiikliigiiniin olciitiidiir. Gézlenen korelasyon
katsayilar1 biiyiikligii ile kism1 korelasyon katsayilarmin biiyiikliigiinii karsilastiran
bir indekstir(Kalayct ve dig, 2008:322). KMO’nun 0,60’1n {izerinde olmasi
arzulanir(Nakip, 2006:469). Bu c¢alismada, otel isletmelerinin pazarlama anlayigini
O0lcmeye yonelik olan 6lgegin KMO degeri, “cok iyi” anlamina gelen 0,86 ve
performanst 6lgmeye yonelik olan 6lgcegin KMO degeri, yine “¢ok iyi” anlamima
gelen 0,82°dir. Ayrica, her iki Olgcek i¢in de Berlett testinde P=0.000<0,05
oldugundan dolay1 korelasyon matrisinin birim matris olmadig1 ve faktor analizinin

uygulanabilir oldugu goriilmiistiir.

Otel isletmelerinin pazarlama anlayislarmi belirlemeye yOnelik olan ifadelere
uygulanilan faktor analizinde 20. tablo olusan faktdr sayismi gostermektedir. Bu
tabloda, 6zdeger istatistigi 1’den biiyiik olan 5 faktor s6z konusudur. Birinci faktor,
toplam varyansm % 27,479’unu agiklamaktadir (en sagdaki siitun). Birinci ve ikinci
faktor, toplam varyansin % 45,228’ini agiklamaktadir. Bes faktor birlikte, toplam

varyansin %71,407’sini agiklamaktadir.
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Ayn1 sekilde, otel isletmelerinin performansini 6lgmeye yonelik gelistirilen
ifadelerde ise, 6zdegeri 1’den biiyiik olan 2 faktor ortaya ¢ikmistir(22. Tablo). Bu iki

faktor, toplam varyansm % 71,982’sini agiklamaktadir.

21. ve 24. tablolar, Doniistliriilmiis Faktor Matrisi tablolaridir. Bu matris faktor
analizinin nihai sonucudur. Bu tabloda, bir degisken mutlak deger olarak hangi faktor
altinda en biiyiik agirhiga sahipse o degisken o faktoriin altina atanmis demektir.
Pazarlama anlayisini1 6lgmeye yonelik Olcekte 1. faktoriin altina, 15 adet ifade; 2.
faktorin altma, 10 adet ifade; 3. faktoriin altina, 3 adet ifade; 4. faktoriin altina 2 adet
ifade ve 5. Faktorlin altma 2 adet ifade atanmistir. Olasan faktorlerden 1.’sine,
“Miisteri Iliskileri ve Karlilk™; 2. sine, “Miisteri Yonliiliik”; 3.’siine, “Hedef Miisteri
Kitlesi”; 4.’siine, “Memnuniyet Ol¢iimii ve Uriin Gelistirme” ve 5.’sine, “Miisteri
Ihtiyaglarmi Belirleme” isimleri verilmistir. Toplam 35 adet ifade bulunan &lgekten,
faktor analizi neticesinde, li¢c adet ifade c¢ikartilmistir. Performans: 6lgmeye yonelik
olan dlcekte ise, 6 adet ifade 1. faktoriin altina ve 4 adet ifade ikinci faktoriin altina
atanmistir. Olusan bu faktorlerden 1.’sine “Pazarlama Performansi” ve 2.’sine

“Finansal Performans” isimleri verilmistir.

3.4.2.3. Demografik Verilere Gore, Otel isletmelerinin Pazarlama

Anlayislan Arasinda Farkhiik Olup Olmadiginin Test Edilmesi

Bu boliimde, ankete cevap veren Satis ve/veya Pazarlama birimi yOneticilerinin
demografik ozelliklerine (Cinsiyet, Yas ve Egitim Durumu) gore, isletmenin sahip
oldugu pazarlama anlayisinda anlamli bir farklilik olup olmadig1 Veryans Analizi ile

test edilecektir.

Varyans Analizi, iki veya daha fazla kiitlenin herhangi bir 6zelligi itibari ile
aralarinda fark olup olmadigini test eder. Mesala, ii¢ ayr1 satis bolgesinde altisar satis
elemaninin ¢alistigini varsayalim. Bu elemanlarin satiglar itibari ile bdlgeler arasi bir
farkin olup olmadigmi varyans analizi ile bulmamiz miimkiindiir. Demek ki, bir
bagimli degisken {iizerinde etkide bulunan bagimsiz degiskenlerin etkilerini

karsilagtirmakta varyans analizinden yararlanilabilir.
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3.4.2.3.1. Cinsiyet

Ankete cevap veren otel isletmelerinin pazarlama birimi yoneticilerinin cinsiyetlerine

gore,

otel igletmelerinin pazarlama anlayislar1 arasinda farklilik olup olmadigimni test

etmek icin hipotez gelistirilmistir. Bunlar;

Hp: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama yoOneticilerinin
cinsiyetlerine gore, otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayislari
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur.

H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama yoOneticilerinin
cinsiyetlerine gore, otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayislar

arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

Bu hipotezi test etmek icin Tek Yonlii MANOVA analizi kullanilmistir. Birden fazla

bagimli degiskene, tek bir bagimsiz degiskenin etki ettigi durumlarda Tek Yonli
MANOVA kullanilir. Tek Yonli MANOVA’da HO hipotezi, bagimli degiskenlerin

hi¢birinde faktordeki gruplara gore bir ortalama farkliliginin olmadigidir. Alternatif

hipotez ise, en az bir bagimli degiskende, faktoriin en az iki grubuna gore bir

ortalama farklilig1 oldugudur. Bu hipotezimizde, pazarlama anlayisini dlgen 5 faktor

bagimli degiskenlerimizi ve cinsiyet bagimsiz degiskenimizi olusturmaktadir.

Tablo 25: Tek Yonli MANOVA Cok Degiskenli Test Tablosu

Cok Degiskenli Test

Etki Deger F Hipotez df | Hata df | Sig.

Pillai's Trace ,983 681,250 5,000 59,000  ,000

% Wilks' Lambda ,017 681,250 5,000 59,000  ,000

g Hotelling's Trace 57,733 681,250 5,000 59,000  ,000

E Roy's Largest 57,733 681,250 5,000 59,000  ,000
Root

Pillai's Trace ,155 2,164 5,000 59,000  ,070

*q; Wilks' Lambda ,845 2,164 5,000 59,000  ,070

g Hotelling's Trace ,183 2,164 5,000 59,000  ,070

O Roy's Largest ,183 2,164 5,000 59,000  ,070
Root
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Bu analizin sonuglarini anlamada en 6nemli kisim “Cinsiyet” satirmin sonunda sig.
degerlerini gosteren sutundur. Standart bir MANOVA uygulamasinda, genellikle
sadece sig. kolonuna bakilir. Bu kolonda da Wilk’s Lamda degeri tercih
edilir(Kalayc1 ve dig, 2008:160). Yukaridaki tabloda sig. degeri 0,05’ten biiylik
oldugu i¢cin HO hipotezi kabul edilir. Yani, Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin
pazarlama yoOneticilerinin cinsiyetlerine gore, otel isletmelerinin sahip olduklari
pazarlama anlayislar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur. Bu sonug

itibari ile HO hipotezi dogrulanmistir.

Tablo 26: Varyans Analizi Tablosu (Bu tablo kisaltilarak sadece sonucu gosteren
kisma yer verilmistir.)

Cinsiyetin Pazarlama Anlayisina Etkisi

Kaynak Bagiml Degisken
Karelerin Ortalama
Toplami df Karesi F Sig.
Cinsiyet Miisteri iliskileri ve 098 1 098 088 768
karlilik
Miisteri yonliiliik 3,270 1 3,270 3,551 ,064
Hedef miisteri kitlesi ,015 1 ,015 ,011 915
Memnuniyet Slglimii |~ 1 203 | 485 | 489
ve lirlin gelistirme
Miisteri ihtiyaglarmi | = ¢, 1 1,362 | 3,452 | 068
belirleme

Cinsiyet bagimsiz degiskeni itibari ile Miisteri Iliskileri ve Karlilik, Miisteri
Yonliiliik, Hedef Miisteri Kitlesi, Memnuniyet Olciimii ve Uriin Gelistirme ve
Miisteri Ihtiyaclarini Belirleme faktdrlerinin farklilik gosterip gdstermedigini gérmek
icin, anlamlilik diizeylerine bakilmalidir. Tablo 25’in sonuglarinda da gorildiagi
gibi, anlamlik seviyesi 0,05’ten biiylik oldugu i¢in pazarlama birimi yOneticilerinin
cinsiyetlerine gore, 5 pazarlama anlayisi faktoriiniin hi¢ biri anlamli farklilik
gostermemektedir. Bu bes faktoriin ortalamasini alip Tek Yonli ANOVA testi ile
kiyaslama yapildiginda da anlamlilik diizeyi (0,260) 0,05’ten biyiik
ctkmaktadir.Yani, faktorler birlestirilip 6l¢ek biitiin olarak teste tabi tutuldugunda da

cinsiyet agisindan 6lgegin farklilik gostermedigi goriilmektedir.
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3.4.2.3.2. Yas

Ankete cevap veren otel isletmelerinin pazarlama birimi yoneticilerinin cinsiyetlerine
gore, otel isletmelerinin pazarlama anlayislar1 arasinda farklilik olup olmadigmi test
etmek i¢in hipotez gelistirilmistir. Arastrmaya katilanlardan, 5 kisi 18-25 yas
arasinda; 33 kisi 26-35 yas arasinda; 17 kisi 36-45 yas arasinda ve 10 kisi 46-55 yas
araliginda yer almaktadwr. Yani, cevaplayicilar yaslari itibari ile 4 farkli grup
olusturmaktadir. Calismanmn bu boliimiinde, farkli yas gruplarmi olusturan 4 farkh
grubun calistiklar igletmelerin pazarlama anlayiglar1 arasinda anlamli farklilik olup

olmadig1 kontrol edilecektir. Bu amacla asagidaki hipotez gelistigrilmistir.

Ho: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama ydneticilerinin yaslarmna
gore, otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayislar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur.

H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama ydneticilerinin yaslarmna
gore, otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayislar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

Bu hipotezi test etmek i¢cin Tek Yonli MANOVA analizi kullanilmistir. Tek Yonli
MANOVA’da HO hipotezi, bagimli degiskenlerin hicbirinde bagimsiz degiskene
gore bir ortalama farkliligmin olmadigidir. Alternatif hipotez ise, en az bir bagimli
degiskende, faktoriin en az iki grubuna gore bir ortalamada anlamli farkliligin
oldugudur. Bu hipotezimizde, pazarlama anlayisini Olgen 5 faktér bagimlhi
degiskenlerimizi ve cevaplayicilarm 4 farkli gruba ayrildigi yas smiflamasi da

bagimsiz degiskenimizi olusturmaktadir.

Cok Degiskenli Test tablosunda Wilk’s Lambda testinin anlamlilik diizeyi (0,389)
0,05’den biiylik ¢ikmistir. Bu durumda, HO hipotezi kabul edilir ve H1 hipotezi
reddedilir. Yani, Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama ydneticilerinin
yaslarmna gore, otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayislar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur.
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Tablo 27: Pazarlama Birimi Y®neticilerinin Yaslarmin, Otel Isletmesinin
Pazarlama Anlayisina Etkisini Olgmeye Yonelik Tek Yonli MANOVA Analizi
Tablosu

Yasin Pazarlama Anlayisina Etkisi

Kaynak Bagiml Degisken Karelerin Ortalama
toplam1 | df | Karesi F Sig.
Yas Miisteri iliskileri ve 3,400 3 1,133 1,029 386
karlilik
Miisteri yonliiliik ,936 3 ,312 ,316 ,814
Hedef miisteri kitlesi 3,749 3 1,250 ,940 ,427
Memnuniyet Slelimiive | 3 | 3 | 214 | 503 | 682
irlin gelistirme
Ml{sterl ithtiyaglarini 736 3 245 587 626
belirleme

Yukaridaki tabloda pazarlama anlayisini 6lgmeye yonelik olusturulan faktorlerin,
isletmelerin pazarlama yoneticilerinin yaslarina gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu bes faktoriin ortalamasini alip Tek Yonli
ANOVA testi ile kiyaslama yapildiginda da anlamlilik diizeyi (0,859) 0,05’ten biiyiik
cikmaktadir.Yani, faktorler birlestirilip 6l¢ek biitiin olarak teste tabi tutuldugunda da
pazarlama yoneticilerinin yaslar1 agisindan, pazarlama anlayismi Olgen Olgegin

farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu sonug itibari ile HO hipotezi dogrulanmstir.

3.4.2.3.3. Egitim Diizeyi

Ankete cevap veren otel isletmelerinin pazarlama birimi yOneticilerinin egitim
diizeylerine gore, otel isletmelerinin pazarlama anlayislar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklilik olup olmadigini test etmek icin hipotez gelistirilmistir.
Arastirmaya katilan otel isletmeleri pazarlama yOneticilerinin 4 tanesi ortadgretim;
10 tanesi Onlisans; 43 tanesi, lisans ve 8 tanesi lisansiistii diizeyinde egitime sahiptir.
Bu 4 farkli egitim diizeyine gore, otel isletmelerinin pazarlama anlayislar1 arasinda
anlamli farklihlk olup olmadigin1 ortaya koymak icin asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

84



Ho: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayiglar1 otel

isletmelerinin pazarlama yoneticilerinin egitim diizeylerine gore, istatistiksel

olarak anlaml farklilik géstermemektedir.

H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayiglar1 otel

isletmelerinin pazarlama yoOneticilerinin egitim diizeylerine gore, istatistiksel

olarak anlaml farklilik géstermektedir.

Bu hipotezi test etmek i¢in Tek Yonli MANOVA kullanilmistir. Analiz ¢iktilarinda
Cok Degiskenli Test Tablosunda, Wilks’ Lambda testinin anlamlilik diizeyi (0,000)

0,05’ten kii¢iik ¢ikmistir. Bu durumda, HO hipotezi reddedilir ve H1 hipotezi kabul

edilir. Yani, dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama ydneticilerinin egitim

diizeylerine gore, otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama anlayislar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli farklilhik vardwr. Fakat, bu tablo bize hangi degisken

acisindan bu gruplar arasindan anlamli farklilik oldugunu gostermez. Bu nedenle

altta verilecek olan tablonun da incelenmesi gerekmektedir.

Tablo 28: Pazarlama Birimi Yoneticilerinin Egitim Diizeylerinin, Otel

Isletmelerin Pazarlama Anlayisina Etkisini Olgmeye Ydnelik MANOVA Analizi

Tablosu

Egitim Diizeyine gore Pazarlama Anlayis1 Faktorleri

belirleme

Kaynak Bagiml Degisken Kareler Ortalama
Toplam1 | df Karesi F Sig.
Eg'ltlm' Miisteri iliskileri ve 27.542 3 9.181 13,004 | .000
Diizeyi karlilik
Miisteri yonliiliik 20,277 3 6,759 | 10,054 | ,000
Hedef miisteri kitlesi 14,138 3 4,713 4,065 | ,011
Memnuniyet Slglimilive |y 71 | 3| 1570 | 4,368 | 008
irlin gelistirme
Miisteri ihtiyaglarini 6.521 3 2.174 6,732 | 001

Yukaridaki tabloda, pazarlama anlayisini 6lgmeye yonelik olusturulan 5 faktoriin

tamaminin,

isletmelerin  pazarlama yoneticilerinin egitim diizeylerine gore,

istatistiksel olarak anlamli farklilik gdsterdigi goriilmektedir.
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Ek 1°de verilen tabloda (Post Hoc Testi tablosu), egitim seviyesine gore farklilik
gosteren pazarlama anlayis1 faktorlerinin, hangi egitim seviyeleri arasinda farklilik
gosterdikleri goriilmektedir. Go6zlem sayisinin esit oldugundan dolayi, coklu
karsilastirma yapilrken LCD testi (Nakip, 2006:410) kullanilmigtir. Buna gore;
“Miisteri Iliskileri ve Karlihk” faktoriine verilen cevaplarm ortalamalar: agisindan,
egitim seviyesi “ortadgretim” olanlar, “Onlisans” olanlar ve “lisans” olanlar arasinda
fark yok iken, bu {li¢ grubun da egitim seviyesi “lisansiistii” olanlar ile aralarinda
istatistiksel olarak anlaml1 farklilik vardir. Bu sonuglara gore, “Miisteri Iliskileri ve
Karlilik” faktorii acisindan otel isletmelerindeki pazarlama yoneticileri, lisansiistii
egitim diizeyine sahip olanlar ile lisans, Onlisans ve ortadgretim seviyesinde egitime

sahip olanlar olmak tizere iki sinifa ayrilabilir.

“Miisteri Yonliiliik” faktorii icin de “Miisteri Iliskileri ve Karlilik” faktorii ile ayni
durum s6z konusu oldugu goriilmektedir. Yani, ortadgretim, Onlisans ve lisans
diizeyinde egitime sahip olanlar arasinda anlamli farklilik yok iken, bu li¢iiniin de,
lisansiistli egitim diizeyine sahip olanlar ile aralarinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik goriilmemektedir. Yine, tabloda agik¢a goriilmektedir ki, lisansiistii egitim
seviyesine sahip pazarlama yoOneticilerinin c¢alistig1 otel isletmeleri, modern
pazarlama anlayismi 6lgen dlgegin “Miisteri Yonliilik™ faktoriindeki ifadelere daha

cok katilmaktadir.

“Hedef Miisteri Kitlesi” faktdrii acisindan, “Miisteri Iliskileri Ve Karlilik” ve
“Miisteri Yonliilik” faktorlerinde oldugu gibi, lisansiistii egitim seviyesine sahip
olanalar ile lisans, Onlisans ve ortadgretim diizeyine sahip olanlar arasinda
istatistiksel anlamli farklilik vardir. Buna ek olarak, lisans egitim seviyesine sahip
olanlar ile ortadgretim egitim seviyesine sahip olanlar arasinda anlamli farklilik
varken, ortadgretim-Onlisans ve lisans-Onlisans aralarinda istatistiksel olarak anlamli

farklilik yoktur.

“Memnuniyet Ol¢iimii ve Uriin Gelistirme” ve “Miisteri Ihtiyaglarin1 Belirleme”
faktorleri acisindan, “Miisteri lliskileri ve Karlihk” ve “Miisteri Yonliilik”

faktorlerinde oldugu gibi, sadece lisansiistii diizeyde egitim seviyesine sahip olanlar

86



ile lisans, Onlisans ve ortadgretim egitim seviyesine sahip olanlar arasinda anlamli
farklilik varwr. Lisans, Onlisans ve ortadgretim egitim seviyelerinin aralarinda

istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur.

Tablo 29: Otel isletmelerinin Pazarlama Birimi Y6neticilerinin Egitim
Diizeylerine Gore, Pazarlama Anlayisin1 Olgen Onermelere Verdikleri
Cevaplarin Ortalamalar1

Egitim Diizeyi
% 95 Giiven
: iy : Std Araligi
Bagiml Degisken Egitim Diizeyi | Ortalama Ha té .

Alt Ust
Sinir | Sinar
Ortadgretim 4,433 ,420 3,593 | 5,273
Miisteri iliskileri Ve Onlisans 4,033 ,266 | 3,502 | 4,565
Karlilik Lisans 3,763 | ,128 {3,507 | 4,019
Lisansiistii 1,950 297 | 1,356 | 2,544
Ortadgretim 4,250 ,410 3,430 5,070
e Onlisans 3,850 ,259 3,332 | 4,368

Miisteri Y onliiliik .
Lisans 3,426 ,125 3,176 | 3,676
Lisansiistii 2,013 ,290 | 1,433 2,592
Ortadgretim 3,917 , 538 2,840 | 4,993
. ... Onlisans 2,900 ,341 12,219 3,581

Hedef Miisteri Kitlesi .
Lisans 2,643 , 164 (2,315 2,972
Lisansiistii 1,708 , 381 | ,947 | 2,470
Ortadgretim 4,875 , 300 [ 4,276 5,474
Memnuniyet Olgiimii Onlisans 4,450 ,L190 (4,071 4,829
Ve Urlin Gelistirme  Lisans 4,372 ,091 (4,189 | 4,555
Lisansiisti 3,688 212 13,2641 4,111
Ortadgretim 4,625 ,284 14,057 5,193
Miisteri 1htiyaglar1n1 Onlisans 4,300 ,180 3,941 | 4,659
Belirleme Lisans 4,453 ,087 4,280 4,627
Lisansiistii 3,500 ,201 13,098 | 3,902

Ustteki tablo da degerlendirildiginde, sonug olarak, “lisansiistii” diizeyde egitime
sahip olan pazarlama yoOneticilerinin ¢alistig1 oteller, “ortadgretim” veya “Onlisans”

ya da “lisans” diizeyinde egitime sahip olan pazarlama yoOneticilerinin calistigi

otellere gore modern pazarlama anlayisinin daha iyi uygulandigi goriilmektedir.
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Bunun yaninda, otel isletmelerinin pazarlama yoneticilerinin egitim seviyeleri ile

dogru orantili olarak modern pazarlama anlayiginin uygulandig: sdylenilebilir.

Pazarlama anlayisini 6lgmeye yonelik olan 5 faktoriin ortalamasimi alip Tek Yonli
ANOVA testi ile kiyaslama yapildiginda da anlamlilik diizeyi (0,000) 0,05’ten kiigiik
cikmaktadir. Yani, faktorler birlestirilip 6l¢ek biitiin olarak teste tabi tutuldugunda da
pazarlama yOneticilerinin egitim seviyeleri agisindan, pazarlama anlayisin1 6lgek
istatistiksel olarak anlaml farklilik gosterdigi goriilmektedir. Yapilan Tek Yonli
ANOVA sonucuna gore, modern pazarlama anlayisin1 en iyi uygulayan otel
isletmeleri, pazarlama yoneticileri lisansiistii egitim seviyesine sahip olanlar (2,571);
ikinci sirada, lisans egitim seviyesine sahip olanlar (3,731); {icilincli sirada, 6nlisans
egitim seviyesine sahip olanlar (3,906) ve son sirada da, ortadgretim egitim
seviyesine sahip olanlardir (4,420). Bu sonuca gore, otel isletmelerinin pazarlama
yoneticilerinin egitim seviyesi arttikca, modern pazarlama anlayigina uyum seviyesi

artmaktadir.

3.4.2.4. Pazarlama Yoneticilerinin Sektor Tecriibelerine Gore, Otel
Isletmelerinin Pazarlama Anlayislar1 Arasinda Farkhlik Olup

Olmadiginin Test Edilmesi

Bu boliimde, ankete cevap veren Satis ve/veya Pazarlama birimi yOneticilerinin
sektor tecriibelerine gore, isletmenin sahip oldugu pazarlama anlayisinda anlamli bir
farklilik olup olmadig: test edilecektir. Bu amacla gelistirilen hipotez asagidaki
gibidir.

Ho: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayislar1 otel
isletmesinin pazarlama yoneticisinin sektor tecriibesine gore, istatistiksel olarak
anlamli farklilik gostermemektedir.

H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayislar1 otel
isletmesinin pazarlama yOneticisinin sektor tecriibesine gore, istatistiksel olarak

anlamli farklilik gostermektedir.
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Hipotezi test etmek i¢in Tek Yonlii MANOVA testi kullanilmistir. Cevaplayicilar, 17
tanesi, 1-5 yil; 22 tanesi, 6-10 yil, 13 tanesi, 11-15 yil; 8 tanesi, 16-20 yil ve 5 tanesi,

21 yil ve iizeri sektor tecriibesine sahip olmak {izere 5 farkl grup olusturmaktadirlar.

Otel isletmelerinin pazarlama anlayislarmin, otel isletmelerinin pazarlama
yoneticilerinin sektdr tecriibelerine gore farklilik gosterip gostermedigini anlamak
icin Cok Degiskenli Test tablosu ¢iktilarimdan Wilk’s Lambda degerinin anlamlilik
diizeyine bakilmalidir. Anlamlilik degeri (0,433), 0,05’ten biiylik oldugu i¢in HO
hipotezi kabul edilir. Yani, otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, pazarlama

yoneticilerinin sektor tecriibelerine gére anlaml farklilik gostermemektedir.

Tablo 30: Otel isletmelerinin Pazarlama Birimi Y6neticilerinin Sektor
Tecriibelerinin, Pazarlama Anlayisina Etkisini Olgmeye Yonelik MANOVA
Analizi Tablosu

Sektor Tecriibesine Gore Pazarlama Anlayis1 Faktorleri

Kaynak Bagimli Degisken Kareler Ortalama
Toplami df Karesi F Sig.

Sektor  Misteri iliskileri ve

8,309 4 2,077 2,001 | ,106
karlilik
Miisteri yonliiliik 4,369 4 1,092 1,151 | ,341
Hedef miisteri kitlesi 4,001 4 1,000 , 742 | ,567
Memnuniyet Slelimii | 5 55 ) 4 830 | 2,136 | ,087
ve lirlin gelistirme
Miisteri ihtiyaglarini 2.109 4 527 1312 | 276

belirleme

Yukaridaki tablo, bir iist tablodan elde ettgimiz sonucu daha teferruath olarak
faktorler boyutunda gostermektedir. Bu tablo, otel isletmelerin pazarlama anlayisini
O0lcmeye yonelik gelistirilen Olcekte olusan faktorlerin higbirinin, pazarlama
yoneticilerinin sektor tecriibelerine gore anlamli farklilik gostermedigini ortaya
koymaktadir. Pazarlama anlayisini 6lgen bes faktoriin ortalamasini alip Tek Yonli
ANOVA testi ile kiyaslama yapildiginda da anlamlilik diizeyi (0,156) 0,05’ten biiyiik
cikmaktadir.Yani, faktorler birlestirilip 6l¢ek biitiin olarak teste tabi tutuldugunda da
pazarlama yoneticilerinin sektor tecriibeleri acgisindan, pazarlama anlayisini 6lgen

Olgegin farklilik géstermedigi goriilmektedir.
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3.4.2.5. Otel isletmelerinin Baz1 Ozelliklerine Gore, Pazarlama

Anlayisinda farkhihik Olup Olmadiginin Test Edilmesi

Bu boéliimde, ankete cevap veren otel isletmelerinin isletmecilik anlayiglarme gore,
pazarlama birimlerinin yapismma gore, isletmenin sahiplik durumuna gore ve
isletmenin yildiz sayisma gore, isletmenin sahip oldugu pazarlama anlayisinda
anlamli bir farklilik olup olmadig1 Tek Yonlii MANOVA analizi ile test edilecektir.
Bunun yaninda, isletmeye gelen miinferit miisteri orani ve igletmenin oda sayisi ile
isletme pazarlama anlayis1 arasinda anlamli bir iligki olup olmadigi ki-kare analizi ile

test edilecektir.

3.4.2.5.1. Isletmecilik Anlayist

Bu boliimde, otel isletmelerinin isletmecilik anlayislarina gore, pazarlama anlayislari
arasinda anlaml farklilik olup olmadigi test edilecektir. Otel isletmeleri, isletmecilik
anlayislar1 bakimindan “rakiplerini izle ve benimse” ve “tahmin et, planla ve uygula”
anlayigina sahip olanlar olmak iizere iki smifa ayrilmistir. Arastirmaya katilan otel
isletmelerinden 19 tanesi “rakiplerini izle ve benimse” anlayisina sahip iken, 46
tanesi “tahmin et, planla ve uygula” anlayisma sahiptir. Bu amagla gelistirilen

hipotez asagidaki gibidir.

Ho: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, otel
isletmelerinin isletmecilik anlayislarma gore, istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir.

H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, otel
isletmelerinin isletmecilik anlayislarma gore, istatistiksel olarak anlamli

farklilik gostermektedir.

Bu hipotezi test etmek i¢cin Tek Yonli MANOVA analizi kullanilmistir. Analiz
ciktilarindan Cok Degiskenli Test tablosunda, Wilks’ Lambda degerinin anlamlilik
diizeyi (0,000) 0,05’ten kiiclik ¢ikmistir. Dolayisiyla HO hipotezi reddedilir ve H1
hipotezi kabul edilir. Yani, otel isletmelerinin isletmecilik anlayiglarina gore,

pazarlama anlayiglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir. Bu
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farkliligin hangi pazarlama anlayis1 faktorlerinde ortaya ciktigimi anlamak igin

asagidaki tabloyu inceleyelim.

Tablo 31: Otel isletmelerinin isletmecilik Anlayisnin, Pazarlama Anlayisina
Etkisini Olgmeye Y6nelik MANOVA Analizi Tablosu

Isletmecilik Anlayisina Gore Pazarlama Anlayisi Faktorleri

Kaynak  Bagmml Degisken
Kareler Ortalama
Toplami | df Karesi F Sig.
= Misteri iligkileri ve ,000
z  karhlik 41,992 | 1 41,992 | 92,453
E Miisteri yonliilik 26,809 | 1 26,809 | 48,993 | ,000
o Hedef miisteri kitlesi 10,025 1 10,025 8,439 ,005
':'?3' Memnuniyet 6l¢iimii ,003
= ve lirtin gelistirme 3,423 1 3,423 9,290
2 Miisteri ihtiyaglarini ,000
= belirleme 5,550 1 5,550 16,919

Yukaridaki tabloda goriildugu gibi, pazarlama anlayisini 6lgmeye yonelik olan
faktorlerin tamamy, isletmecilik anlayisina gore farklilik gostermektedir. Yukaridaki

tabloda goriildiigl gibi, biitiin faktorlerin anlamlilik diizeyi 0,05 ten kiigiiktiir.

Tablo 32: Otel isletmelerinin Isletmecilik Anlayisilarina Gore, Pazarlama
Anlayisini Olgen Onermelere Verdikleri Cevaplarin Ortalamalar:

Isletmecilik anlayisi
% 95 Giiven
Bagimli Degisk isletmecilik anl Ottalama | Std: |—2r30E!

agimli Degisken sletmecilik anlayisi rtalama | o 0 Al | Ust

Smir | Sinir
Misteri iliskileri  Rakiplerini izle ve benimse | 2,372 | ,155 | 2,063 | 2,681
ve karlilik Tahmin et, planla ve uygula| 4,139 | ,099 | 3,941 | 4,338
Miisteri yonliilik  Rakiplerini izle ve benimse | 2,368 | ,170 | 2,029 | 2,708

Tahmin et, planla ve uygula| 3,780 | ,109 | 3,562 | 3,998

Hedef misteri Rakiplerini izle ve benimse | 2,035 | ,250 | 1,535 | 2,535
kitlesi Tahmin et, planla ve uygula| 2,899 | ,161 | 2,577 | 3,220
Memnuniyet Rakiplerini izle ve benimse | 3,974 | ,139 | 3,695 | 4,252
Olclimii ve iirtin 44 47 4
gelistirme Tahmin et, planla ve uygula 478 1,090 | 4,299 | 4,657
Misteri Rakiplerini izle ve benimse | 3,868 | ,131 | 3,606 | 4,131
ihtiyaclarmi
belirleme Tahmin et, planla ve uygula 4,511 1,084 | 4,342 | 4,680
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Ustteki tablodan goriildiigii iizere, isletmecilik anlayis1 “rakiplerini izle ve benimse”
olan otel isletmelerinin pazarlama anlayisi, beklenilenin aksine olarak, modern
pazarlama anlayisina daha yakin ¢ikmistir. Yenilik¢i olan otel isletmelerinin, modern
pazarlama anlayisindan daha ¢ok satis anlayisina yakin bir pazarlama anlayisina

sahip olduklar1 goriilmektedir.

Pazarlama anlayisin1 6lgen bes faktoriin ortalamasini alip Tek Yonli ANOVA testi
ile kiyaslama yapildiginda da anlamlilik diizeyi (0,000) 0,05’ten kii¢lik ¢cikmaktadir.
Yani, faktorler birlestirilip Olgcek biitiin olarak teste tabi tutuldugunda da otel
isletmesinin isletmecilik anlayisina gore, pazarlama anlayisini 6lgen 6lgegin farklilik
gosterdigi goriilmektedir. “Rakiplerini izle ve benimse” isletmecilik anlayigina sahip
olanlarin modern pazarlama ifadelerine katilim diizeyi (2,923), “Tahmin et, planla ve

uygula” igletmecilik anlayisina sahip olanlara gore (3,961) daha yiiksektir.

3.4.2.5.2. Pazarlama Biriminin Yapisi

Bu boliimde, otel isletmelerinin organizasyon semasinda pazarlama birimine nasil
yer verdiklerine gore, otel isletmelerinin sahip oldugu pazarlama anlayislar1 arsinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik olup olmadigi test edilecektir. Bu amagla

asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Ho: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, pazarlama
birimlerinin organizasyon semasmdaki durumuna gore, istatistiksel olarak
anlamli farklilik gostermemektedir.

H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, pazarlama
birimlerinin organizasyon semasindaki durumuna gore, istatistiksel olarak

anlamli farklilik gostermektedir.

Arastirmaya katilan otellerden 16 tanesinde, sadece satis birimi; 5 tanesinde,
pazarlama biriminin kontroliinde satis birimi; 30 tanesinde, satis biriminin
kontroliinde pazarlama birimi ve 14 tanesinde ise, birbirinden bagimsiz satis birimi
ve pazarlama birimi vardir. Bu dort grubun pazarlama anlayislar1 arasinda anlamli

farklilik olup olmadigini test etmek i¢cin Tek Yonli MANOV A analizi kullanilmistir.
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Analiz ¢iktilarindan Cok Degiskenli Test tablosunda, Wilks’ Lambda degerinin
anlamlilik diizeyi (0,000) 0,05’ten kiictliktiir. Bu durumda, HO hipotezi reddedilir ve
H1 hipotezi kabul edilir. Yani, pazarlama biriminin organizasyon yapisindaki yerine
gore, otel isletmelerinin pazarlama anlayislar1 arasinda anlamli farklilik vardir.
Pazarlama anlayigini 6lgen faktorlerden hangilerine gore anlamli farklilik oldugunu

gormek i¢in agsagidaki tabloya bakmak gerekmektedir.

Tablo 33: Otel isletmelerinin Pazarlama Birimi Yapisinin, Pazarlama Anlayisina
Etkisini Olgmeye Y6nelik MANOVA Analizi Tablosu

Pazarlama Birimi Yapisina Gore Pazarlama Anlayis1 Faktorleri

Kaynak Bagiml Degisken
Kareler Ortalama
Toplam1 | df Karesi F Sig.
Miisteri iliskileri ve
o= 38,532 3 12,844 | 24,427 ,000
£ karlilik
é _ Miisteri yonliiliik 25,789 3 8,596 14,774 ,000
g a Hedef miisteri kitlesi 15,700 3 5,233 4,616 ,006
£ > Memnuniyet Olgtimdd |5 651 13| 1900 | 3,178 | 030
g ve lirtin gelistirme
“ . .. .
& Musteriihtiyaclarni | 00 | 5 625 | 1565 | 207
belirleme

Yukaridaki tabloda, “Miisteri Ihtiyaglarin1 Belirleme” faktdrii haric biitiin faktorlerin
anlamhilik diizeyleri 0,05 ten kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu da, otel isletmelerinin
pazarlama birimlerinin yapisina gore, pazarlama anlayismi olgcen 6lgegin 4 faktori

acisindan farklilik gosterdigi anlamina gelmektedir.

Coklu karsilagtirma tablosuna gore (bu tablo EK 2 olarak verilmistir.) “Miisteri
Iliskileri ve Karlilik”, “Miisteri Yonliilik” ve “Hedef Miisteri Kitlesi” faktorleri
acisindan degerlendirildiginde; “birbirinden bagimsiz satis birimi ve pazarlama
birimi” olan otel isletmeleri ile diger {ic grubun arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik varken, ti¢ grubu olusturan “pazarlama biriminin kontroliinde satig birimi”,
“satis biriminin kontroliinde pazarlama birimi” ve “sadece satig birimi” olan otel
isletmelerinin kendi aralarinda pazarlama anlayislar1 bakimindan istatistiksel olarak

anlamli farklilik vardir.
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“Memnuniyet Olciimii ve Uriin Gelistirme” faktdr acisindan ise, “birbirinden
bagimsiz satig birimi ve pazarlama birimi” olan otel isletmeleri ile “pazarlama
biriminin kontroliinde satis birimi” olan otel isletmelerinin pazarlama anlayislari
arasinda anlamli bir farklilik yok iken, “birbirinden bagimsiz satig birimi ve
pazarlama birimi” olan otel isletmeleri ile “sadece satis birimi” olan otel isletmeleri
ve “satis biriminin kontroliinde pazarlama birimi” olan otel isletmeleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkhilik vardir. “Memnuniyet Olgiimii ve Uriin
Gelistirme” faktorii acisindan diger gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli

farklilik yoktur.

“Miisteri Ihtiyaclarini Belirleme” faktorii agisindan ise, sadece “birbirinden bagimsiz
satlg birimi ve pazarlama birimi” olan otel isletmeleri ile “sadece satig birimi” olan
otel igletmelerinin pazarlama anlayislar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
oldugu goriilmektedir. Diger gruplara arasinda “Miisteri Ihtiyaglarini Belirleme”

faktorii acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur.

Tablo 34: Otel isletmelerinin Pazarlama Birimi Yapisina Gore, Pazarlama
Anlayismi Olgen Onermelere Verdikleri Cevaplarin Ortalamalari

Satis ve/veya Pazarlama Departmam

% 95 Gliven

Aralig1
Bagimli Degisken  Satis ve Pazarlama Departmani Ortal | Std. g

ama | Hata Al Al
Sinir | Sinir
Sadece satig birimimiz var 4,167 | ,181 | 3,804 |4,529

Satis biriminin kontroliinde

pazarlama birimimiz var 3,989 ,132 13,724 | 4,254

Miisteri Iliskileri T
Ve Karlilik Pazarlama birimimizin
o kontroliinde sats birimimiz var 3,760 | 324 | 3,112 | 4,408

Birbirinden bagimsiz satis ve

pazarlama birimlerimiz var 2,167,194 | 1,779 2,554

Sadece satig birimimiz var 3,800 ,191 [ 3,419 (4,181

Satis biriminin kontroliinde

Misteri Y6nliilitk pazarlama birimimiz var 3,683,139 13,405 | 3,962

Pazarlama birimimizin

kontroliinde satig birimimiz var 3,420,341 12,738 | 4,102
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Birbirinden bagimsiz satis ve

pazarlama birimlerimiz var 2,179,204 | 1,771 2,586

Sadece satig birimimiz var 2,813 ,266 |2,280 | 3,345

Satis biriminin kontroliinde

pazarlama birimimiz var 2,933,194 | 2,545 3,322

Hedef Milgteri Pazarlama birimimizin

Kitlesi kontroliinde satis birimimiz var 3,000 476 | 2,048 | 3,952

Birbirinden bagimsiz satis ve

pazarlama birimlerimiz var 1,714,285 | 1,145 2,283

Sadece satig birimimiz var 4,594 | ,154 |4,287|4,901

Satis biriminin kontroliinde

pazarlama birimimiz var 4,400 | ,112 | 4,176 4,624

Memnuniyet

Olciimii Ve Uriin Pazarlama birimimizin

Gelistirme kontroliinde satig birimimiz var 4,200,275 | 3,650 14,750
Birbirinden bagimsiz satis ve
pazarlama birimlerimiz var 3,929,164 | 3,600 | 4,257
Sadece satig birimimiz var 4531 ,158 |4,2154,847
Satis biriminin kontroliinde

Miisteri pazarlama birimimiz var 4,350,115 | 4,119 14,581

Ihtiyaglarini Pazarlama birimimizin

Belirleme kontroliinde satig birimimiz var 4,300 ,283 | 3,735 14,865

Birbirinden bagimsiz satis ve

pazarlama birimlerimiz var 4,036 | ,169 | 3,698 4,373

Ustteki tablo, farkli pazarlama birimi yapisina sahip olan isletmelerin, pazarlama
anlayisin1 Olgen faktorler agisindan ortalamalarit verilmistir. Bu tabloya gore,
“Miisteri Iliskileri Ve Karlihk”, “Miisteri Yonliiliik”, “Memnuniyet Ol¢iimii Ve Uriin
Gelistirme” ve “Miisteri Ihtiyaclari Belirleme” faktdrleri agisindan modern
pazarlama anlayisini en iyi uygulayanlar “birbirinden bagimsiz satis ve pazarlama
birimleri” olan otel isletmeleridir. Ikinci sirada, “pazarlama biriminin kontroliinde
satis birimi” olan otel isletmeleri; iiglincli sirada, “satis biriminin kontroliinde
pazarlama birimi” olan otel isletmeleri ve dordiincii sirada, “sadece satig birimi” olan
otel isletmeleridir. Bu siralama sadece “Hedef Miisteri Kitlesi” faktori i¢in degisiklik
gostermektedir. “Hedef Miisteri Kitlesi” faktorii agisindan birinci sirada, “birbirinden
bagimsiz satis ve pazarlama birimleri” olan otel isletmeleri; ikinci sirada, “sadece

satis birimi” olan otel isletmeleri; iiglincli sirada, “satis biriminin kontroliinde
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pazarlama birimi” olan otel isletmeleri ve dordiincii sirada ise, “pazarlama biriminin

kontroliinde satig birimi” olan otel isletmeleri yer almaktadir.

Tablodan ¢ikan sonuca gore, modern pazarlama anlayisin1 en iyi uygulayanlar,
organizasyon yapisinda birbirinden bagimsiz satis birimi ve pazarlama birimi
bulunduran otel isletmeleridir. Modern pazarlama anlayisini en iyi uygulayanlar
listesinin ikinci sirasina, organizasyon semasinda pazarlama birimine baglh satis
birimi bulunduran otel isletmeleri yer almaktadir. Ugiincii ve dérdiincii sirada ise,
strasyla, satig biriminin kontroliinde pazarlama birimi bulunduranlar ve sadece satis

birimi bulunduranlar yer almaktadir.

Pazarlama anlayisin1 6lgen bes faktoriin ortalamasini alip Tek Yonli ANOVA testi
ile kiyaslama yapildiginda da anlamlilik diizeyi (0,000) 0,05’ten kii¢lik ¢ikmaktadir.
Yani, faktorler birlestirilip Olgcek biitiin olarak teste tabi tutuldugunda da otel
isletmesinin pazarlama departmaninin yapismna gore, pazarlama anlayisini Glgen
Olgegin farklilik gosterdigi goriilmektedir. Birbirinden bagimsiz satig birimine ve
pazarlama birimine sahip olan otel isletmeleri, modern pazarlama anlayigimi en st
seviyede uygulamakta(2,423); pazarlama biriminin kontroliinde satig birimine sahip
olan otel isletmeleri ikinci sirada(3,750); satis biriminin kontroliinde pazarlama
birimine sahip olanlar ti¢lincii sirada(3,957) ve sadece satig birimine sahip olan otel
isletmeleri modern pazarlama anlayisini uygulama agisindan son sirada(4,093) yer

almaktadir.

3.4.2.5.3. Otel Isletmesinin Sahiplik Durumu

Bu boliimde, arastirmaya katilan otel isletmelerinin sahiplik durumlarma gore,
pazarlama anlayislar1 arasindan anlamli bir farklilik olup olmadig: test edilecektir.

Bu durum test edilmek i¢in asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Ho: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, otel
isletmelerinin sahiplik durumlarina gore, istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermektedir.
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H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, otel
isletmelerinin sahiplik durumlarina gore, istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermektedir.

Arastirmaya katilan otel isletmelerinden 30 tanesi “bagimsiz otel isletmesi” sinifinda
yer alirken, 35 tanesi “zincir otel igletmesi” sinifinda yer almaktadir. Bu iki grup
arasinda, pazarlama anlayislar1 bakimindan fark olup olmadigini test etmek i¢cin Tek

Yonlhi MANOVA analizi kullanilacaktir.

Analiz ¢iktilarindan Cok Degiskenli Test tablosunda, Wilks’ Lambda degerinin
anlamlilik diizeyinin (0,006) 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir. Bu durumda HO
hipotezireddedilir ve H1 hipotezi kabul edilir. Yani, Dort ve bes yildizli otel
isletmelerinin sahiplik durumlaina gore, pazarlama anlayislarinda istatistiksel olarak

anlamli farklilik vardir.

Tablo 35: Otel isletmelerinin Sahiplik Durumunun, Pazarlama Anlayisina
Etkisini Olgmeye Y6nelik MANOVA Anbalizi Tablosu

Sahiplik Durumuna Goére Pazarlama Anlayisi1 Faktorleri

Kaynak Bagimli Degisken
Kareler Ortalama
Toplami df Karesi F Sig.
Miisteri iliskileri ve 4,519 1 4,519 4,307 ,042
E karlilik
g Miisteri yonliiliik 5,390 1 5,390 6,075 ,016
& Hedef miisteri kitlesi 576 | 576 431 | 514
-ﬁ Memnuniyet 6l¢tiimi 1,821 1 1,821 4,622 ,035
-E ve lirlin gelistirme
& Miisteri ihtiyaglarini 5,815 1 5,815 17,959 | ,000
belirleme

Yukaridaki tabloda, “Hedef Miisteri Kitlesi” faktorii hari¢ pazarlama anlayisini
Olecmeye yonelik olan diger dort faktoriin anlamlilik diizeyleri 0.05’ten kiigiiktiir. Bu,
otel isletmelerinin sahiplik durumu bakimindan, pazarlama anlayis1 Olgen
faktorlerden dort tanesinin istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi anlamina

gelmektedir. Yalniz, bu tablo hangi siifta yer alan otel isletmelerinin pazarlama
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anlayisin1 daha iyi uyguladigini yansitmamaktadir. Bunu 6grenmek i¢in asagidaki

tabloyu da incelememiz gerekmektedir.

Tablo 37: Otel isletmelerinin Sahiplik Durumuna Gore, Pazarlama Anlayigini
Olgen Onermelere Verdikleri Cevaplarm Ortalamalar:

Sahiplik Durumu
Bagiml Degisken Sahiplik Durumu % 95 Giiven
Ortala | Std. Araligi
ma | Hata | Al | Ust
Sinir | Smur
Miisteri iliskileri Ve Bagimsiz Otel Isletmesi 3,338 | ,187 12,964 3,711
Karlilik Zincir Otel isletmesi 3,867 | ,173 |3,521| 4,213
Miisteri Y onliiliik Bagimsiz Otel Isletmesi 3,057 | ,172 2,713 3,400
Zincir Otel Isletmesi 3,634 | ,159 |3,316]| 3,952
Hedef Miisteri Kitlesi  Bagimsiz Otel Isletmesi 2,544 | 211 | 2,122 2,966
Zincir Otel sletmesi 2,733 | ,196 | 2,343 3,124
Memnuniyet Olgiimii ~ Bagimsiz Otel Isletmesi 4,150 | ,115 | 3,921 4,379
Ve Uriin Gelistirme ~ Zincir Otel isletmesi 4,486 | ,106 |4,274| 4,698
Miisteri Ihtiyaglarmi ~ Bagimsiz Otel Isletmesi | 4,000 | ,104 |3,792| 4,208
Belirleme Zincir Otel sletmesi 4,600 | ,096 | 4,408 | 4,792

Yukaridaki tabloda otel isletmelerinin sahiplik durumuna gore olusturduklar:
gruplarin  pazarlama anlayisin1 6lgmeye yonelik olan faktér ortalamalarina
baktigimizda, “bagimsiz otel isletmesi” sinifinda yer alan otel isletmelerinin, “zincir
otel isletmesi” sinifinda yer alan otel isletmelerine gére modern pazarlama anlayisini

daha 1y1 uyguladiklar1 goriilmektedir.

Pazarlama anlayisini 6lgmeye yonelik olan 5 faktdriin ortalamasimi alip Tek Yonli
ANOVA testi ile kiyaslama yapildiginda da anlamlilik diizeyi (0,507) 0,05’ten biiyiik
cikmaktadir. Yani, faktorler birlestirilip ol¢ek biitlin olarak teste tabi tutuldugunda
otel igletmelerinin sahiplik durumu agisindan, pazarlama anlayis1 istatistiksel olarak
anlamli farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bagimsiz otel isletmeleri (3,417),
zincir otel isletmelerine (3,864) gore, modern pazarlama anlayisini daha 1yi

uygulamaktadir.
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3.4.2.5.4. Otel Isletmesinin Yildiz Sayilar

Bu boliimde, arastirmaya katilan otel isletmelerinin yildiz sayilarina gore, pazarlama
anlayislar1 arasindan anlamli bir farklilik olup olmadig: test edilecektir. Bu durum

test edilmek i¢in asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Ho: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayiglar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur.
H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayiglar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

Arastirmaya katilan otel isletmelerinden 28 tanesi 5 yildizli ve 37 tanesi dort
yildizhidir. Bu iki grup arasinda, pazarlama anlayiglar1 bakimindan fark olup

olmadigini test etmek i¢cin Tek Yonlii Manova analizi kullanilacaktir.

Analiz ¢iktilarindan Cok Degiskenli Test tablosunda, Wilks’ Lambda degerinin
anlamlilik diizeyinin (0,000) 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir. Bu durumda HO
hipotezi reddedilir ve H1 hipotezi kabul edilir. Yani, otel isletmelerinin yildiz
sayisina gore, pazarlama anlayislar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik

vardir.

Tablo 38: Otel isletmelerinin Y1ldiz Sayisinin, Pazarlama Anlayisina Etkisini
Olgmeye Yonelik MANOVA Anbalizi Tablosu

Yildiz Sayisina Gore Pazarlama Anlayisi Faktorleri

Kaynak  Bagimli Degisken
Kareler Ortalam
Toplami df | aKaresi F Sig.
Miisteri iliskileri Ve 21,322 1| 21,322 27,256| ,000
_ Karlilik
a Miisteri Y onliiliik 8,449 1 8,449| 10,075 ,002
@ Hedef Miisteri Kitlesi 8,405 1 8,405| 6,926| ,011
.E Memnuniyet Ol¢iimii Ve 1,722 1 1,722 4,353| ,041
= Uriin Gelistirme
Miisteri [htiyaglarmi 1,245 1 1,245| 3,140| ,081
Belirleme
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Yukaridaki tabloda, “Miisteri ihtiyaglarmm Belirleme” faktdrii hari¢ pazarlama
anlayisimi 6lgmeye yonelik olan diger dort faktoriin anlamhilik diizeyleri 0.05°ten
kiigtiktiir. Bu, otel igletmelerinin yildiz sayis1 bakimindan, pazarlama anlayis1 6lgen
faktorlerden dort tanesinin istatistiksel olarak anlamli farklilik gésterdigi anlamina
gelmektedir. Yalniz, bu tablo ka¢ yildizli otel isletmelerinin modern pazarlama
anlayisini daha iyi uyguladigini yansitmamaktadir. Bunu 6grenmek icin asagidaki

tabloyu da incelememiz gerekmektedir.

Tablo 39: Otel isletmelerinin Y1ldiz Sayisia Gore, Pazarlama Anlayisini Olgen
Onermelere Verdikleri Cevaplarm Ortalamalar:

Yildiz sayisi
% 95 Giiven
y .. Std. Araligi

Bagiml Degisken Yildiz sayis1 | Ortalama Hata Al Ost
Sinir Sinir
Miisteri iliskileri Ve 4 yildizlh 3,124 ,145 | 2,834 | 3,415
Karlilik 5 Yildizli 4281 | ,167 | 3,947 | 4,615
Miisteri Yonliilik 4 yildizl 3,054 | ,151 | 2,753 | 3,355
5 Yildizlh 3,782 | ,173 | 3,436 | 4,128
Hedef Miisteri Kitlesi 4 yildizl 2,333 181 | 1,971 2,695
5 Yildizhh 3,060 | ,208 | 2,643 | 3,476
Memnuniyet Ol¢iimii Ve 4 yildizli 4,189 | ,103 | 3,983 | 4,396
Uriin Gelistirme 5 Yildizli 4,518 | ,119 | 4,280 | 4,755
Miisteri Ihtiyaglarmi 4 yildizlh 4,203 ,L104 | 3,996 | 4,410
Belirleme 5 Yildizh 4,482 | ,119 | 4244 | 4720

Yukaridaki tabloda, otel isletmelerinin yildiz sayisina gore olusturduklar1 gruplarin,
pazarlama anlayisimni Olcmeye yonelik olan faktdr ortalamalarma baktigimizda, 4
yildizli otel isletmelerinin, 5 yildizli otel isletmelerine goére daha yiiksek oldugunu
gormekteyiz. Bu durum, 4 yildizli otel isletmelerinin 5 yildizli otel isletmelerine gore

modern pazarlama anlayigini daha 1y1 uyguladiklar: anlamina gelmektedir.

Pazarlama anlayisimi 6lgcmeye yonelik olan 5 faktoriin ortalamasmi almip Tek Yonli
ANOVA testi ile kiyaslama yapildiginda da anlamlilik diizeyi (0,000) 0,05’ten kiigiik

ctkmaktadir. Yani, pazarlama anlayisin1 6lgen faktorler birlestirilip Olgek biitiin

100



olarak teste tabi tutuldugunda da otel isletmelerinin yildiz sayis1 agisindan, pazarlama
anlayis1 istatistiksel olarak anlamli farklilik gdsterdigi goriilmektedir. 4 yildizli otel
isletmelerinin (3,380), 5 yildizli otel isletmelerine (4,024) gore modern pazarlama

anlayisini daha 1yi uygulamaktadir.

3.4.2.5.5. Otel Isletmelerine Gelen Miinferit Miisteri Oram

Bu boliimde, otel isletmelerine gelen miinferit miisteri orani ile isletmenin pazarlama
anlayis1 arasindaki ilgi incelenecektir. Daha 6nce Cakici (1996) tarafindan yapilan
arastrma  sonuclarinda otel isletmelerinin modern pazarlama anlayisina
gecememelerinin nedenlerinden birisi olarak, dagitim kanalina olan yiiksek
bagimlilik sayilmistir. Bundan sdyle bir ¢ikarim yapilabilir; dagitim kanalina fazla
bagimli olmayan otel isletmeleri, modern pazarlama anlayismm1 daha 1yi
uygulayabilir. Bu durumu test etmek i¢in, otel isletmelerine gelen miinferit miisteri
orani ile otel isletmelerinin pazarlama anlayisi arasinda anlamli bir iligkinin olup

olmadigi test edilecektir. Bu amagcla gelistirilen hipotez asagida verilmistir.

Ho: Dort ve bes yildizli otel igletmelerine gelen miinferit miisterilerin orani ile
otel isletmesinin pazarlama anlayis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
ilisk1 yoktur.

H;: Dort ve bes yildizli otel igletmelerine gelen miinferit miisterilerin orani ile
otel isletmesinin pazarlama anlayis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iligki vardir.

Bu hipotezi test etmek i¢in Ki-kare Bagimsizlik Testi kullanilmistir. Ki-kare
bagimsizlik testi, iki veya daha fazla degisken grubu arasinda iliski bulunup
bulunmadigini incelemek i¢in kullanilir (Kalayci, 2008:90). Pazarlama anlayisini
Olemeye yonelik olan faktorler bir bir miinferit miisteri orani ile ki-kare analizine tabi

tutulmus ve asagidaki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 40: Miinferit Miisteri Oraninin, Otel Isletmelerin Pazarlama Anlayisiyla

ilgisi
Ki-kare Testi
Asymp.
Sig. (2-
Deger df sided)
Pearson Chi-Square 214,322 | 210 ,404
. Likelihood Rati
Miisteri {liskileri Ve Li . ZO Li o 170,542\ 210 J78
Karlilik fnear-by-Linear 10,242 1 001
Association
N of Valid Cases 65
Pearson Chi-Square 211,707 189 ,123
Likelihood Ratio 157,791 189 ,952
Miisteri Y onliiliik L1near'-by-L1near 11,611 1 001
Association
N of Valid Cases 65
Pearson Chi-Square 90,562 84 ,293
Likelihood Ratio 94,669 84 ,200
Hedef Misteri Kitlesi | Li -bv-Li
edef Muster1 Kitles1 Llnear' by Linear 9,743 1 002
Association
N of Valid Cases 65
Pearson Chi-Square 24,632 35 ,904
. .. . . |Likelihood Ratio 27,738 35 ,804
Memnuniyet Ol¢iimii Li by-Li
Ve Uriin Gelistirme | ~¢ar-0y-Lnear 1,391 1 238
Association
N of Valid Cases 65
Pearson Chi-Square 34,552 35 ,490
e Likelihood Ratio 40,447 35 ,242
Miisteri Ihtiyaglarini Li by-Li
Belirleme fnear-by-Linear 3,759 1 053
Association
N of Valid Cases 65

Yukaridaki tablo, otel isletmesinin pazarlama anlayismmi G6lgmeye yOnelik olan
faktorler ile miinferit miisteri orani arasindaki ilgiyi ortaya koymaya yonelik
gerceklestirlen ki-kare analizi sonuglarini gostermektedir. Analiz sonuglaria gore,
Ol¢tilmek istenen herbir ilgi i¢cin anlamlilik diizeyi 0,05’ten biiyiiktiir. Bu, herbir ilgi
icin hesaplanilan ki-kare degerinin, tablo degerinden kiiciik oldugu anlamina

gelmektedir. Bu durumda da HO hipotezi kabul edilir ve H1 hipotezi reddedilir. Yani,
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Dort ve bes yildizli otel isletmelerine gelen miisterilerin miinferin miinferitlerin orani
ile otel isletmesinin pazarlama anlayis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

yoktur.

Otel isletmelerinin pazarlama anlayisini 6lgen 5 faktoriin ortalamasi alinip tek faktor
olarak birlestirilmistir. Daha sonra bu tek faktoriin, otel isletmesine gelen miinferit
miisteri orani ile arasinda bir iligki olup olmadigi ki-kare bagimsizlik testi ile test
edilmistir. Analiz sonucuna gore, anlamlilik diizeyi (0,507) 0,05’ten biiyiiktiir. Bu da,
otel isletmelerine gelen miinferit miisteri orani ile pazarlama anlayis1 arasinda
anlamli bir iliki olmadig1 anlamina gelmektedir. Bu sonuca gore, otel isletmelerinin
modern pazarlama anlayisii uygulamamalarinda dagitim kanalina bagimliligm etkisi

olmadig1 goriilmektedir.

3.4.2.5.6. Otel Isletmelerinin Oda Sayis

Bu bolimde, otel isletmelerinin oda sayis1 ile isletmenin pazarlama anlayist

arasindaki ilgi incelenecektir. Bu amagla gelistirilen hipotez asagida verilmistir.

Ho: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin oda sayilari ile pazarlama anlayislar:
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur.
H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin oda sayilari ile pazarlama anlayislari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Bu hipotezi test etmek icin Ki-kare Bagimsizlik Testi kullanilmistir. Pazarlama
anlayisini 6lgmeye yonelik olan faktorler bir bir otel oda sayist ile ki-kare analizine

tabi tutulmus ve asagidaki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 41: Otellerin Oda Sayisinin, Otel Isletmelerin Pazarlama Anlayisiyla ilgisi

Ki-kare Testi

Asymp.
Sig. (2-
Deger df | sided)

Pearson Chi-Square 168,953 180 ,712

Miisteri {liskileri Ve | Likelihood Ratio 139,429 180 | ,989

Karlilik Linear-by-Linear Association 16,371 1 ,000
N of Valid Cases 65

Pearson Chi-Square 174,342 162 ,240

o Likelihood Ratio 142,547 162 | ,862

Miisteri Y onlilitk Linear-by-Linear Association 13,051 1 ,000
N of Valid Cases 65

Pearson Chi-Square 68,775 72 ,586

Hedef Miisteri Likelihood Ratio 67,655 72 ,623

Kitlesi Linear-by-Linear Association 3,636 1 ,057
N of Valid Cases 65

Pearson Chi-Square 27,628 30 ,590

Memnuniyet [ jkelihood Ratio 24,399 | 30 | ,754

81:1?;3;;\26 Urtin Linear-by-Linear Association 6,327 1 ,012
N of Valid Cases 65

Pearson Chi-Square 33,178 30 ,315

Miisteri [htiyaglarmi | Likelihood Ratio 34,658 30 ,255

Belirleme Linear-by-Linear Association 5,881 1 ,015
N of Valid Cases 65

Yukaridaki tablo, otel isletmesinin pazarlama anlayisim1 G6lgmeye yOnelik olan

faktorler ile oda sayis1 arasindaki ilgiyi ortaya koymaya yonelik gerceklestirlen ki-

kare analizi sonuglarin1 gostermektedir. Analiz sonuglarma gore, olclilmek istenen

herbir ilgi i¢in anlamlilik diizeyi 0,05’ten biiyiiktiir. Bu durumda, HO hipotezi kabul

edilir. Yani, dort ve bes yildizli otel isletmelerinin oda sayilar1 ile pazarlama

anlayislar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur.

Otel isletmelerinin pazarlama anlayisini 6lgen 5 faktoriin ortalamasi alinip tek faktor

olarak birlestirilmistir. Daha sonra bu tek faktoriin, oda sayis1 ile arasinda bir iligki

olup olmadig: ki-kare bagimsizlik testi ile test edilmistir. Analiz sonucuna gore,
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anlamlilik diizeyi (0,304) 0,05 ten biiyiiktiir. Yani, modern pazarlama anlayisi ile otel
isletmesine gelen miinferit miisteri oram1 arasinda anlamli bir iliski olmadigi

sonucuna varilmistir.

3.4.2.6. Otel Isletmelerinin Pazarlama Anlayislari Bakimindan Farkh

Kiimeler Olusturup Olusturmadigimin Test Edilmesi

Bu boliimde, ankete cevap veren otel isletmelerinin, pazarlama anlayislari
bakimmdan farkli gruplar olusturup olusturmadigi kiimeleme analizi ile test
edilecektir. Kiimeleme analizi, birbirine benzer olan bireylerin veya uyaricilarin
saptanmast ve kiimelerde (veya gruplarda) toplanmasi amacila uygulanan ¢ok
degiskenli analizdir (Kurtulus, 2004:409). Kiimeleme analizi ile test edilecek olan
hipotez asagidaki gibidir.

Hp: Otel isletmeleri pazarlama anlayislar1 bakimindan istatistiksel olarak
anlamli farkli guruplar olugturmamaktadir.
H;: Otel isletmeleri pazarlama anlayislar1 bakimindan istatistiksel olarak

anlamli farkli guruplar olusturmaktadir.

Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayismi 6lgmek i¢in 35
onermeden olusan bir dlgek gelistirilmistir. Bu dlgekte, 17 adet modern pazarlama
anlayigini ve 18 adet satis anlayigini ifade eden dnermeler sorulmustur. Veriler SPSS
paket programma girildikten sonra, satig ifadeleri modern pazarlama ifadesine
cevirilmis ve veriler de ters (transform-recode) ¢evirilmistir. Bu 35 dnermeye faktor
analizi uygulanmis ve “Miisteri Iliskileri Ve Karlihk”, “Miisteri Yonliilik”, “Hedef
Miisteri Kitlesi”, “Memnuniyet Olgiimii Ve Uriin Gelistirme” ve “Miisteri
Ihtiyaclarmi Belirleme” olmak iizere, degiskenler 5 faktore atanmustir. Yukaridaki

hipotezi test etmek i¢in bu faktorler kullanilacaktir.

Hipotezi test etmek icin, Kiimeleme Analizi kullanilmistir. Oncelikle, hiyerarsik
kiimeleme analizi uygulanmis ve 2 kiimenin olustugu goriilmiistiir. Kiime sayisinin
iice c¢ikarilmasi halinde 3. kiimede tek bir eleman yer alacak olmasindan dolay1 2

kiime olusumu uygun goriilmiistiir. Hiyerarsik olmayan kiimeleme analizine kiime
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sayist 2 olarak girilmis ve analiz yapilmistir. Sonuglar asagidaki tablolarda

verilmistir.
Tablo 42: Son Kiime Merkezleri Tablosu
Son Kiime Merkezleri
Kiime
1 2
Miisteri Iliskileri Ve Karlilik 1,93 | 4,18
Miisteri Yonliilik 2,01 3,81
Hedef Miisteri Kitlesi 1,65 2,97
Memnuniyet Olgiimii Ve Uriin Gelistirme 3,78 | 4,51
Miisteri Ihtiyaglarmni Belirleme 3,84 4,48

Bu tablo, 5 degiskenin (faktoriin) 2 kiimedeki ortalamalarini verir. “Miisteri Iliskileri
Ve Karlilik” degiskeninin 1. kiimedeki ortalamasi 1,93 (katiliyorum) iken, 2.
kiimedeki ortalamasi 4,18 (katilmiyorum); “Miisteri Yonlilik” degiskeninin 1.
kiimedeki ortalamast 2,01 (katiliyorum) iken, 2. kiimedeki ortalamas: 3,81
(katilmiyorum); “Hedef Miisteri Kitlesi” degiskeninin 1. kiimedeki ortalamasi 1,65
iken, 2. kiimedeki ortalamasi 2,97; “Memnuniyet Ol¢iimii Ve Uriin Gelistirme”
degiskeninin 1. kiimedeki ortalamasi 3,78 iken, 2. kiimedeki ortalamasi 4,51 ve
“Miisteri Ihtiyaclarin1 Belirleme” degiskeninin 1. kiimedeki ortalamasi 3,84 iken, 2.
kiimedeki ortalamasi 4,48°dir. Bu ortalamalar dikkate alindiginda, birimci kiime,
modern pazarlama anlayisini uygulamaya daha yakin olanlar veya uygulayanlardan
olustugu ve ikinci kiimenin ise satis anlayigina sahip olan otel isletmeleri oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle birinci kiimeye “modern pazarlama anlayisr” kiimesi;

ikinci kiimeye “satig anlayis1” kiimesi isimleri verilmistir.
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Tablo 43: ANOV A Analizi Tablosu

ANOVA
Kiime Hata
Ortalama Ortalama

Karesi df | Karesi df F Sig.
Miisteri iliskileri Ve 61,163 1 ,150 63 | 408,022 | ,000
Karlilik
Miisteri Yonliilik 39,340 1 ,348 63 | 112,953 | ,000
Hedef Miisteri Kitlesi 21,238 1 1,010 63 21,030 | ,000
Memnuniyet Ol¢iimii Ve 6,409 1 ,321 63 19,960 | ,000
Uriin Gelistirme
Miisteri Ihtiyaglarmi 4,876 1 ,339 63 14,397 | ,000
Belirleme

Kiimeleme i¢indeki ANOV A sonuglari, degiskenlerin kiimeler itibariyle farkliliginin
ogrenilmesi amactyla kullanilmalidir. Burda beklenilen, degiskenlerin kiimeler itibari
ile farklilik gostermesidir. Ciinkii, kiimeleme analizi farki kendisi olusturmustur.
Yukaridaki tabloda, herbir degiskenin anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiigliktiir. Yani,

kiimeler itibariyle degiskenlar arasinda anlamli farklilik oldugu goriiliir.

Tablo 44: Her Kiimeye Isabet Eden Gézlem Sayist Tablosu

Herbir Kiimeye Diisen Gozlem Sayisi

Kiime 1 16,000
2 49,000

Gegerli 65,000

Eksik ,000

Yukaridaki tablo, her kiimeye isabet eden gozlem sayisini vermektedir. 1. kiime olan
modern pazarlama anlayigina sahip olan otel isletmeleri kiimesi 16 elemana sahip
iken, 2. Kiime olan satis anlayisina sahip olan otel isletmeleri kiimesi 49 elemana
sahiptir. Su sonug¢ gostermektedir ki, dort ve bes yildizli otel isletmeleri agirlikli

olarak satis anlayisina sahiptir.
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3.4.2.7. Otel isletmelerinin Performanslarinin, Otel isletmelerinin Sahip
Olduklan Pazarlama Anlayisina Gore Farkhilik Gosterip

Gostermediginin Test Edilmesi

Bu boliimde, ankete cevap veren otel isletmelerinin pazarlama anlayislarina gore
olusturduklar1 gruplarm, isletme performanslari agisindan aralarinda istatistiksel
olarak anlamli farklilik olup olmadig: test edilecektir. Arastrmaya katilan otel
isletmeleri, modern pazarlama anlayisina sahip olanlar ve satig anlayigina sahip

olanlar olmak tizere iki sinifa ayrilmistir.

Otel isletmelerinin performansini 6lgmek icin gelistirilen dlgege uygulanan faktor
analizi sonucunda 2 faktor olusmus ve bu faktorler “finansal performans” ve
“pazarlama performansi” olarak isimlendirilmistir. Otel isletmelerinin pazarlama
anlayislarina gore olusturduklarit kiimelerin performanslarin1 kiyaslamaya yonelik

ana hipotez asagida verilmistir.

Ho: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin performanslari, sahip olduklar:
pazarlama anlayislarma gore istatistiksel olarak anlamli  farklilik
gostermemektedir.

H;: Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin performanslari, sahip olduklar:

pazarlama anlayislarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.

Bu hipotez olusturulurken, asil beklenti, modern pazarlama anlayisia sahip olan otel
isletmelerinin performans gostergelerinin satis anlayisma sahip olanlara goére daha
yliksek olmasi yoniindedir. Hipotezin Tek Yonli MANOVA ile test edilmesi
sonucunda, beklenilen sonucun ortaya ¢ikip ¢ikmadiginin goriilecegi igin, ayrica bir

hipotez yazilmamustir.

Daha oOnce yapilan kiimeleme analizi neticesinde, otel isletmeleri pazarlama
anlayiglar1 bakimindan iki gruba ayrilmistir. Bu gruplardan birincisi, eleman sayisi
16 olan modern pazarlama anlayigmna sahip olanlar grubu ve ikincisi, 49 elemani

bulunan satig anlayis1 grubudur.
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Analiz ¢iktilarmdan Cok Degiskenli Test tablosunda, Wilks’ Lambda degerinin
anlamlilik diizeyinin (0,000) 0,05’ten kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu durumda, HO
hipotezi reddedilir ve H1 hipotezi kabul edilir. Yani, otel isletmelerin performanslari,
sahip olduklar1 pazarlama anlayislarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir. Yalniz, bu tablo sadece farklilik oldugunu gdstermektedir. Hangi
degisken itibari ile farklilik oldugunu veya hangi degiskenin ortalamasmin ne kadar

yiiksek oldugunu géstermemktedir. Bu nedenle, alttaki tablolar da incelenmelidir.

Tablo 45: Otel isletmelerinin Pazarlama Anlayisimnin, Isletme Performansina
Etkisini Olgmeye Y6nelik MANOVA Analizi Tablosu

Pazarlama Anlayisina Gore Isletme Performansi
Kaynak Bagimh Degisken

Kareler Ortalam
Toplamn | df | a Karesi F Sig.

Pazarlama Pazarlama Performansi 45,397 1 45,397 |98,688 | ,000
Anlayist  Finansal Performans 3,773 1 3,773 | 13,912 | ,000

Yukaridaki tabloda, isletme performansi ol¢eginin boyutlarindan hem finansal
performansin hem de pazarlama performansmin otel isletmelerinin pazarlama
anlayisma gore anlamh farklilik gosterdigi anlasilmaktadir. Clinki, iki faktoriinde

anlamlilik diizeyi (0,000) 0.05’ten kiigiiktir.
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Tablo 46: Otel isletmelerinin Pazarlama Anlayislarina Gore, isletme
Performansini Olgen Géstergelere Verdikleri Cevaplarin Ortalamalar:

Pazarlama Anlayisinin isletme Performansina Etkisi
% 95 Giiven

Bagimh Otel isletmelerinin Pazarlama | Ortala | Std. Arahgi
Degisken Anlayisi ma | Hata| Alt Ust
Smir | Simr

Pazarlama  Modern Pazarlama Anlayisina

Performans1 Sahip Isletmeler L7710 | ,170 | 1,432 | 2,110

Satis Anlayisina Sahip Isletmeler
¥ Aneyly bl 3,711 | 097 | 3.517 | 3.905

Finansal Modern Pazarlama Anlayisina

Performans Sahip Isletmeler 3,094 1,130 | 2,834 | 3,354

Satis Anlayisina Sahip Isletmeler
; v P 3,653 | ,074 | 3,504 | 3,802

Yukaridaki tablo, otel isletmelrinin pazarlama anlayislar1 bakimindan olusturduklar1
gruplarin, isletme performanslarinin ortalamasini vermektedir. Isletme performansini
dlgmeye yonelik ankette yer alan sorumuzda (1) Cok iistiinde, (2) Ustiinde, (3) Ayn,
(4) Altinda ve (5) Cok altinda segeneklerini temsil etmekte idi. Modern pazarlama
anlayisma sahip olan otel isletmelerinin pazarlama performansi ortalamas: sektor
ortalamasinin dstiinde (1,771) yer alirken, satis anlayisma sahip olan otel
isletmelerinin pazarlama performansi sektor ortalamasinin altinda (3,711) yer
almaktadir. Yani, modern pazarlama anlayisina sahip olan otel isletmelerinin

pazarlama performansi satis anlayisina sahip olanlara gore ¢ok daha yiiksektir.

Modern pazarlama anlayisina sahip olan otel isletmelerinin finansal performansi,
sektor ortalamasi ile ayni (3.094) iken, satis anlayisina sahip olan otel isletmelerinin
finansal performans: sektor ortalamasmin altinda (3,653) yer almaktadir. Yani,
modern pazarlama anlayigia sahip olan otel isletmelrinin finansal performansi, satis

anlayisina sahip olan otel isletmelerine nispeten daha yiiksektir.

Yukarida agiklamildigi gibi, modern pazarlama anlayisina sahip olan otel
isletmelrinin isletme performansi, satis anlayisina sahip olan otel isletmelerine

nispeten daha yiiksek c¢ikmistir. Varyans analizlerinde, ortalamanmn arasindaki
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farklilik, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi oldugu anlamina
gelmektedir. Bu durum g6z Oniine alinarak sonuglar degerlendirildiginde, modern
pazarlama anlayisinin isletmenin hem pazarlama performansi lizerinde hem finansal

performansi iizerinde pozitif etkisi oldugu sdylenilebilir.

Isletme performansini dlgmeye yonelik olan iki faktoriin ortalamasi alnip tek foktore
indirgenmistir. Daha sonra, pazarlama anlayis1 bakimidan olusan iki farkli kiimenin,
tek ve yeni performans faktorii agisindan ortalamalar1 Tek Yonlit ANOVA testi ile
karsilagtirilmistir. Asagidaki tablo, Tek Yonli ANOVA testinin temel varsayimi olan

varyanslarin homojenligi testini gostermektedir.

Tablo 47: Homojenlik Testi Sonuglari

Varyansin Homojenlik Testi
Performans
Levene Statistic dfl df2 Sig.
,008 1 63 ,928

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi, homojenlik testinin anlamlilik diizeyi 0,05’ten
biiyiik oldugu i¢in (0,928) varyanslarin homojen oldugu sdylenilir. Neticede, varyans
analizinin temel varsayimi saglandigi i¢in, varyans analizinden elde edecegimiz

sonuclarin saglikli olacagini sdyleyebiririz.

Tablo 48: ANOVA Testi Sonuglar1

ANOVA
Performans
Kareler Ortalama
Toplami df Karesi F Sig.
Gruplar arasi 18,837 1 18,837 | 94,449 ,000
Gruplar i¢i 12,564 63 ,199
Toplam 31,401 64

Analiz sonucuna gore, anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in modern
pazarlama anlayisina sahip olan otel isletmeleri ile satis anlayisina sahip olan otel

isletmelerinin performanslar1 arasindan anlamli farklilik oldugu sonucuna varilir.
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Modern pazarlama analyisina sahip olan 16 iiyeli kiimenin isletme performansi
(2,432, istiinde), satis anlayisma sahip olan 49 {yeli kiimenin performansindan
(3,682, altinda) daha yiiksektir. Satis anlayisina sahip olan otel isletmelerinin
performansi, sektor ortalamasinin altinda yer alirken, modern pazarlam aanlayisina
sahip olan otel isletmelerinin performansit sektor ortalamasmin {stiinde yer

almaktadir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Bu calisma; otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin, isletme performansi
iizerinde etkisinin olup olmadigin1 ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmistir.

Yapilan arastirmada elde edilen sonuclar asagida siralanmaistir.

Oncelikle, galigmanm tezi olan pazarlama anlayisinin isletme performansima etkisi
konusundaki sonuca yer verilecektir. Bununla birlikte, bu sonuca ulagilmadan once,
bu sonucu test edebilmek i¢in arastirmanin anakiitlesini ve ayni zamanda
arastirmanin drneklemini teskil eden Istanbul’da bulunan dért ve bes yildizli otel
isletmelerinin pazarlama anlayislar1 acisindan farkli gruplar teskil edip etmedigi
konusuna deginilmelidir. Yapilan arastrmanin sonucuna gore; Istabul’da bulunan
dort ve bes yildizli otel isletmeleri pazarlama anlayiglar1 bakimindan “Modern
Pazarlama Anlayisi”na sahip olan otel isletmeleri ve “Satis Anlayisi”na sahip otel
isletmeleri olmak tizere iki farkli grup olusturmaktadirlar. Arastirma kapsaminda
ulasilan 65 otel isletmesinden 16 tanesi modern pazarlama anlayisina sahip olan otel
isletmeleri sinifinda yer alirken, 49 tanesi satis anlayisima sahip olan otel isletmeleri
smifinda yer almaktadir. Bu da gostermektedir ki; otel isletmelerinin ¢ogunlugu
pazarlama anlayis1 olarak satig anlayisina sahiptirler. Otel isletmeleri, daha genel
ifadeyle konaklama isletmeleri, dagitim kanalina bagimliliklar1 yiiksek olmasi
nedeniyle, bireysel miisterilerin ihtiyag, istek ve taleplerini dinleyip onlara uygun
iriin/hizmet gelistirmektense daha ¢ok, dagitim kanali iiyelerinin memnuniyetini
artirmaya yonelik calismaktadirlar. Yani, otel isletmelerinde miisteri yonliiliikten
ziyade dagitim kanali yOnliilik s6z konusudur. Hatta, kimi otel isletmeleri,
isletmelerinde konaklayan miisterileri “misafir” olarak; seyahat acentalarini ve tur
operatorlerini ise, “miisteri” olarak ismlendirmekte ve ihtiyag, istek ve talepleri
karsilanmas1 gereken grup olarak seyahat acentalar1 ve tur operatorlerini

gormektedirler.

Farkli pazarlama anlayisina sahip olan gruplarin performanslar1 incelendiginde ise,
modern pazarlama anlayigina sahip olan otel isletmelerinin performansinin, satig

anlayisina sahip olan otel isletmelerinin performansina nispeten daha yiiksek oldugu
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goriilmektedir. Arastirmadan elde edilen verilere faktdr analizi uygulanmis ve
performans gostergeleri “finansal performans” ve “pazarlama performansi” faktorleri
altinda toplanmustir. Otel isletmelerinin pazarlama anlayiglarina gore olusturduklari
gruplarin  performanslar1 faktorler boyutunda incelendiginde sonu¢ daha da
netlesmektedir. Bu c¢ercevede, modern pazarlama anlayisina sahip olan otel
isletmelerinin finansal performansi satis anlayisina sahip olan otel isletmelerinin
finansal performansinin ilizerinde ¢ikarken, yine, modern pazarlama anlayisina sahip
olan otel isletmelerinin pazarlama performansi satis anlayisina sahip olan otel
isletmelerin performansinin oldukga tstiindedir. Bu sonu¢ su anlama gelmektedir:
pazarlama anlayis1 bakimimdan modern pazarlama anlayisina sahip olanlar ile satis
anlayisma sahip olanlar arasinda, finansal performans gdstergeleri arasinda az bir
fark var iken, pazarlama performansi gostergeleri arasinda daha biiyiik fark vardir.
Diger bir ifade ile belirtmek gerekirse, otel isletmeleri pazarlama anlayisini, satis
anlayisindan modern pazarlama anlayisma gecirmemekle, modern pazarlama
anlayisina sahip olan otel isletmelerine gore, yakin zamanda ¢ok fazla zarar
etmemektedirler. Fakat, mesele gelecekteki performans hakkinda fikir veren
pazarlama performanst acisindan ve  siirdiiriilebilir  rekabet acisindan
degerlendirildiginde ise, satis anlayisina sahip olan otel isletmeleri, modern
pazarlama anlayisma sahip olan otel isletmelerine rekabet yarisinda yenimeye
mahkiim kalacaktir. Bu baglamda, siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde etmek isteyen,
diger ifadeyle, rekabet yarisinda varligini devamhi kilmak isteyen otel isletmeleri
satis anlayisindan ¢ikip modern pazarlama anlayismna ge¢melidir. Yani, dagitim

kanal1 yonlii stratejileri birakip, miisteri yonlii stratejiler gelistirmelidir.

Otel isletmelerinin organizasyon yapilarinda, pazarlama birimlerine ve/veya satis
birimlerine nasil yer verdikleri incelenmis ve bu yerlere gore otel isletmelerinin
pazarlama anlayislarinin anlamh bir farklilhik gosterip gostermedigi test edilmistir.
Aragtirmaya katilan otel isletmelerinden 14 tanesinde, birbirinden bagimsiz
pazarlama birimi ve satis birimi; 5 tanesinde, pazarlama biriminin kontroliinde satig
birimi; 30 tanesinde, satis biriminin kontroliinde pazarlama birimi ve 16 tanesinde
ise, sadece satis biriminin mevcut oldugu goriilmiistiir. Arastirmadan elde edilen

sonuca gore, sadece birbirinden bagimsiz satig birimi ve pazarlama birimi olan otel
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isletmelerinin pazarlama anlayis1 diger organizasyon yapilarinin pazarlama
anlayisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Bununla birlikte,
anlamli olmasa da diger organizasyon yapilar1 arasinda farklilik vardir. Arastirma
sonucuna gore, modern pazarlama anlayisinin en 1yl uygulayicilari, birbirinden
bagimsiz satis ve pazarlama birimlerine sahip olan otel isletmeleridir. Ikinci sirada,
pazarlama biriminin kontroliinde satig birimine sahip olan otel isletmeleri; ticlincii
sirada, satig biriminin kontroliinde pazarlama birimi olan otel igletmeleri ve son
sirada ise, sadece satis birimi olan otel isletmeleri yer almaktadir. Bu sonuca gore,
pazarlama anlayisint satis anlayisindan modern pazarlama anlayisina gegirmek
isteyen otel isletmeleri Oncelikli olarak birbirinden bagimsiz satis birimi ve

pazarlama birimi kurmalidir.

Arastirmada otel isletmelerine gelen miinferit miisteri orani ile otel isletmelerinin
pazarlama anlayis1 arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigi test edilmistir.
Arastirma sonuclarma gore, otel isletmelerine gelen miinferit miisteri orani ile otel
isletmesinin pazarlama anlayis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur.
Arastirmaya katilan Istanbul’daki doért ve bes yildizli otel isletmelerinin %70 ine
gelen miinferit miisteri orant %50’nin altindadir. Ayrica, arastrmaya katilan otel
isletmelerinin %26’sina gelen miinferit miisteri oran1 %10’un altinda iken, %80’in
iizerinde miinferit miisteriye sahip olan otel isletmesi yoktur. Iliski analizi anlaml
ctkmamakla birlikte bu sonuglar, arastirmaya katilan otel isletmelerinin dagitim
kanalma bagimliligmin fazla oldugunu gostermektedir. Literatiirde varligi iddia

edilen bu iligkinin ortaya konmasi icin ileride daha kapsamli arastirmalar yapilabilir.

Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin, isletmecilik anlayislarina gore, pazarlama
anlayismin anlaml farklilik gosterip géstermedigi test edilmistir. Beklenilenin aksine
olarak, isletmecilik anlayis1 “rakiplerini izle ve benimse” olan otel isletmeleri,
isletmecilik anlayis1 “tahmin et, planla ve uygula” olan otel isletmelerine gore

modern pazarlama anlayigimi daha iyi uygulamakta oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirmaya katilan dort ve bes yildizli otel isletmelerinin sahiplik durumlarmna gore

pazarlama anlayislarinin anlaml farklilik gdsterip gostermedigi test edilmistir. Elde
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edilen sonuca gore, bagimsiz otel isletmelerinin modern pazarlama anlayisi
ifadelerine katilim diizeyi, zincir otel isletmelerinden daha ytiksektir. Fakat, iki grup

arasinda anlamli bir farklilik s6z konusu degildir.

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin yildiz sayilarina gére pazarlama anlayislarinin
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Yine, beklenilen sonucun
tersine olarak; 4 yildizli otel isletmelerinin, modern pazarlama anlayisini, 5 yildizh
otel isletmelerine gore daha iyi uyguladiklar1 goriilmektedir. Burada gdzardi
edilmemesi gereken husus, gerek dort yildizli otel isletmelerinin gerekse bes yildizl

otel igletmelerinin pazarlama anlayis1 olarak satis anlayisina sahip olduklaridir.

Arastirmaya katilan dort ve bes yildizli otel isletmelerinin oda sayilar1 ile sahip
olduklar1 pazarlama anlayislar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 test
edilmistir. Verilerden elde edilen sonuca gore, otel isletmelerinin oda sayis1 ile

pazarlama anlayislar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki mevcut degildir.

Arastirmaya katilan dort ve bes yildizli otel isletmelerinin, pazarlama anlayislarinin,
pazarlama yoneticilerinin sektor tecriibelerine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Verilerden elde edilen sonuca gore;
otel igletmelerinin pazarlama yoneticilerinin sektor tecriibesinin, otel isletmesinin

pazarlama anlayis1 lizerinde anlamli bir etkisi yoktur.

Arastirmaya katilan dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama anlayiglarinin,
pazarlama birimi yOneticilerinin egitim diizeylerine gore, anlamli farklhilik gdsterip
gostermedigi test edilmistir. Arastirmadan elde edilen verilere gore; pazarlama birimi
yoneticisinin egitim seviyesi yiiksek olan otel isletmeleri, modern pazarlama
anlayisini daha iyi uygulamaktadirlar. Ozellikle, lisansiistii diizeyde egitime sahip
olan pazarlama yoneticilerinin ¢alistig1 otel isletmelerinin pazarlama anlayisi, daha
disik egitim seviyesine sahip olan pazarlama yoOneticilerinin ¢alistigi otel
isletmelerinin sahip oldugu pazarlama anlayisina gore “modern pazarlama
anlayisi’na ¢ok daha yakindir. Arastirmaya katilan otel isletmelerinin pazarlama

yoneticilerinin egitim seviyelerine gore olusturduklar1 gruplardan, sadece lisansiistii
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egitim diizeyine sahip olan pazarlama yoneticilerinin ¢alistig1 otel isletmeleri modern

pazarlama anlayigini uygulamaktadir.

Arastirmaya katilan dort ve bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama yoneticilerinin
cinsiyetlerine ve yaslarina gore, otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin
istatistiksel olarak anlamli bir farkliik gosterip gostermedigi test edilmistir.
Arastirma sonucundan elde edilen verilere gore, otel isletmeleri pazarlama
yoneticilerinin cinsiyetlerinin ve yaslarinin otel igletmelerinin pazarlama anlayisini

etkilemedigi sonucuna varilmastir.

Sonug olarak diyebiliriz ki; otel igletmeleri kisa vadeli performans gostergelerinden
olusan finansal performanslarin1 ve uzun vadeli performans gdstergelerinden olusan
pazarlama performansini artirmak ve rekabet edebilirliklerini yiikseltmek i¢in, yani,
rekabet yariginda geri kalmamak icin pazarlama anlayislarint modern pazarlama
anlayisina cevirmelidirler. Otel isletmeleri, sadece, kendileri i¢in dagitim kanali
niteliginde olan seyahat acentelerini ve tur operatorlerini memnun ederek nihai
miisterileri elde tutma c¢abasi ile mevcut misterileri siirekli miisteri haline
getiremeyecegi gibi, viral pazarlama yoluyla diisiik miisteri memnuniyeti potansiyel
miisterileri de olumsuz yonde etkileyecektir. Bu olumsuz durumun ortaya ¢ikmamasi
icin otel isletmeleri, sadece seyahat acentelerinin ve tur operatorlerinin
memnuniyetini  saglamaya degil, ayni zamanda nihai miisterilerinin de
memnuniyetini saglamaya onem vermelidir. Zaten, modern pazarlama anlayisinin
oziinde de bu vardwr. Otel isletmeleri, rekabet yarisinda ilerleyebilmek ve
performanlarini artirabilmek i¢in, “ne olursa olsun, satayim” anlayisini birakip, “ne

olursa olsun, paydaslarimin tamamini memnun edeyim” anlayisini benimsemelidir.

Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore; modern pazarlama anlayisini, egitim
seviyesi lisansiistii olan pazarlama birimi yoneticilerinin ¢alistig1 otel isletmeleri ile
birbirinden bagimsiz satis birimi ve pazarlama birimi olan otel isletmeleri,
digerlerine nispeten daha iyi uygulamaktadir. Bu sonu¢ goz oniine alinarak, modern

pazarlama anlayisina gecis yapma niyetinde olan otel isletmeleri, birbirinden
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bagimsiz satig birimi ve pazarlama birimi kurmali ve lisansiistii diizeyde egitime

sahip olan pazarlama yoneticileri istihdam etmelidir.

Bu calismada; literatiirde var olan fakat dogrulugu istatistiki verilerle ortaya
konulmamis olan bir iddiayr ve bunun yaninda akademik camiada farkli ve
uygulamada farkli kabul goren bir durum test edilmistir. Konaklama isletmelerinde,
agirlikli olarak, pazarlama anlayislarindan satis anlayisinin hakim oldugu iddias1 bu
calismada Istanbul’daki doért ve bes yildizli otel isletmeleri anakiitlesi ile
ispatlanmistir. Bunun yaninda, uygulayicilari biiylik ¢cogunlugunun diisiindiigiiniin
tersine ve ilgili alanda calisma yapan akademisyenlerin goriisiine uygun olarak
modern pazarlama anlayisini uygulayan otel isletmelerinin performanslarmin daha

yiiksek oldugu ispatlanmastir.

Bu alanda gelecekte yapilacak olan calismalarda, arastirmacilarin daha saglikli
sonuclara ulasabilmesi i¢in, firmalarin uygulamalarini pazarlama yoneticilerine
sormak yerine, uygulamalar1 dogrudan inceleyerek firmanin pazarlama anlayisini
belirlemeleri 6nerilebilir. Ayrica, daha biiyiik anakiitle ve 6rneklemle yapilacak olan

arastirmalarda daha net sonuclara ulasilabilecegi i¢in, bu da onerilebilir.
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EK 1

Otel Isletmesinin Pazarlama Birimi Yéneticisinin Egitim Diizeyinin Otel

Isletmesinin Pazarlama Anlayisina Etkisi

Coklu Karsilastirma Tablosu

LCD
o (D) Egitim  (J) Egitim
@ % Ortalama Std. Sig.
@ Bh Farki (I-J) | Hata
mA
Miisteri Iliskileri Ve~ Ortadgreti  Onlisans ,4000 ,49709 | 424
Karlihk m Lisans ,6705 43922 | 132
Lisansiistii 2,4833 , 51453 | ,000
Onlisans  Ortadgretim -,4000 | ,49709 | ,424
Lisans ,2705 ,29499 | ,363
Lisanststi 2,0833 , 39855 | 1,000
Lisans Ortadgretim -,6705 ,43922 | 132
Onlisans -2705 | ,29499 | ,363
Lisansiistii 1,8128 ,32352 | ,000
Lisansiistii  Ortadgretim -2,4833 | ,51453 | ,000
Onlisans -2,0833 | ,39855 | ,000
Lisans -1,8128 | ,32352 | ,000
Miisteri Yonliilik ~ Ortadgreti  Onlisans ,4000 ,48505 | ,413
m Lisans ,8244 ,42859 | ,059
Lisansiistii 2,2375 , 50208 | ,000
Onlisans  Ortadgretim -,4000 | ,48505 | ,413
Lisans ,4244 , 28785 | ,145
Lisansiistii 1,8375 , 38891 | ,000
Lisans Ortadgretim -,8244 ,42859 | ,059
Onlisans -4244 | 28785 | ,145
Lisansiistii 1,4131 ,31569 | ,000
Lisansiistii  Ortadgretim -2,2375 |,50208 | ,000
Onlisans -1,8375 | .,38891 | ,000
Lisans -1,4131 | ,31569 | ,000
Hedef Miisteri Kitlesi Ortadgreti  Onlisans 1,0167 ,63702 | ,116
m Lisans 1,2733 ,56286 | ,027
Lisansiistii 2,2083 ,65938 | 1,001
Onlisans  Ortadgretim -1,0167 | ,63702 | ,116
Lisans ,2566 ,37803 | ,500
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Memnuniyet Olgiimii
Ve Uriin Gelistirme

Miisteri Ihtiyaglarini

Belirleme

Lisansiistli 1,1917 , 51075 | 1,023
Lisans Ortadgretim -1,2733 | ,56286 | ,027
Onlisans -,2566 | ,37803 | ,500
Lisansiistii 9351 41460 | ,028
Lisansiistii  Ortadgretim -2,2083 ,65938 | ,001
Onlisans -1,1917 | ,51075 | ,023
Lisans -,9351 41460 | 1,028
Ortadgreti  Onlisans 4250 | ,35470 | ,235
m Lisans ,5029 , 31341 | ,114
Lisansiistii 1,1875 , 36715 | 1,002
Onlisans  Ortadgretim -,4250 | ,35470 | ,235
Lisans ,0779 ,21049 | ,713
Lisansiistii , 7625 ,28440 | ,009
Lisans Ortadgretim -,5029 , 31341 | ,114
Onlisans -,0779 | ,21049 | ,713
Lisansiistii ,6846 ,23085 | ,004
Lisansiistii  Ortadgretim -1,1875 | ,36715 | ,002
Onlisans -, 7625 | ,28440 | ,009
Lisans -,6846 ,23085 | ,004
Ortadgreti  Onlisans ,3250 | ,33616 | ,337
m Lisans ,1715 ,29702 | ,566
Lisansiistii 1,1250 ,34795 | 1,002
Onlisans  Ortadgretim -3250  |,33616 | ,337
Lisans -,1535 ,19949 | 445
Lisansiistii ,8000 ,26952 | ,004
Lisans Ortadgretim -, 1715 ,29702 | ,566
Onlisans ,1535 ,19949 | 445
Lisansiistii ,9535 , 21878 | ,000
Lisansiistii  Ortadgretim -1,1250 | ,34795 | ,002
Onlisans -,8000 | ,26952 | ,004
Lisans -,9535 ,21878 | ,000
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Otel Isletmelerinde Organizasyon Yapisinda Pazarlama Biriminin Durumuna Gére Otel Isletmesinin Pazarlama Anlayisi

EK 2

Coklu Karsilastirma Tablosu

LSD
Bagimli Degisken (I) Satis ve (J) Satig ve Pazarlama Departmant 95% Confidence
Pazarlama Mean Interval
Departmani Differen | Std. Lower Upper
ce (I-J) | Error | Sig. Bound Bound
Sadece satis Satis biriminin kontroliinde L1778 | ,22448 | ,431 -,2711 ,6267
birimimiz var pazarlama birimimiz var
Pazarlama birimimizin kontroliinde , 4067 | ,37152 | 278 -,3362 1,1496
satig birimimiz var
é Birbirinden bagimsiz satig ve 2,0000 |,26537| ,000 1,4694 2,5306
= pazarlama birimlerimiz var
% Satig biriminin Sadece satis birimimiz var -, 1778 |,22448 | ,431 -,6267 2711
Z kontrolinde Pazarlama birimimizin kontroliinde | ,2289 |,35027 | ,516 | -4715 ,9293
;‘:’ pazarlama birimimiz - satis birimimiz var
,'?/f» var Birbirinden bagimsiz satig ve 1,8222 |,23470| ,000 1,3529 2,2915
= pazarlama birimlerimiz var
g Pazarlama Sadece satis birimimiz var -,4067 |.,37152 | ,278 -1,1496 ,3362
§ birimimizin Satis biriminin kontroliinde -2289 |,35027 | ,516 | -,9293 4715
kontroliinde satig pazarlama birimimiz var
birimimiz var Birbirinden bagimsiz satis ve 1,5933 |,37779| ,000 | ,8379 2,3488
pazarlama birimlerimiz var
Birbirinden Sadece satis birimimiz var -2,0000 |,26537 | ,000 -2,5306 | -1,4694
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def
st
eri

birimimiz var

pazarlama birimimiz var

bagimsiz satis ve Satis biriminin kontroliinde -1,8222 |,23470 | ,000 -2,2915 | -1,3529
pazarlama pazarlama birimimiz var
birimlerimiz var Pazarlama birimimizin kontroliinde | -1,5933 |,37779 | ,000 | -2,3488 -,8379
satig birimimiz var
Sadece satis Satis biriminin kontroliinde L1167 |,23614 | ,623 -,3555 ,5889
birimimiz var pazarlama birimimiz var
Pazarlama birimimizin kontroliinde , 3800 |,39082 | ,335 -,4015 1,1615
satig birimimiz var
Birbirinden bagimsiz satig ve 1,6214 | ,27915 | ,000 1,0632 2,1796
pazarlama birimlerimiz var
Satig biriminin Sadece satis birimimiz var -, 1167 |,23614 | ,623 -,5889 ,3555
™ kontroliinde Pazarlama birimimizin kontroliinde | ,2633 |,36847 | 478 | -,4735 1,0001
% pazarlama birimimiz - satis birimimiz var
:g var Birbirinden bagimsiz satig ve 1,5048 |,24689 | ,000 1,0111 1,9985
> pazarlama birimlerimiz var
E) Pazarlama Sadece satis birimimiz var -,3800 |,39082 | ,335 -1,1615 ,4015
=1 birimimizin Satis biriminin kontroliinde -2633 |,36847 | ,478 | -1,0001 4735
= kontroliinde satig pazarlama birimimiz var
birimimiz var Birbirinden bagimsiz satis ve 1,2414 |,39741| ,003 | ,4468 2,0361
pazarlama birimlerimiz var
Birbirinden Sadece satis birimimiz var -1,6214 | ,27915 | ,000 -2,1796 -1,0632
bagimsiz satis ve Satis biriminin kontroliinde -1,5048 | ,24689 | ,000 | -1,9985 | -1,0111
pazarlama pazarlama birimimiz var
birimlerimiz var Pazarlama birimimizin kontrolinde | -1,2414 |,39741 | ,003 | -2,0361 | -,4468
satig birimimiz var
Sadece satis Satis biriminin kontroliinde -, 1208 |[,32963 | ,715 -,7800 ,5383




pazarlama birimimiz

satig birimimiz var

Pazarlama birimimizin kontroliinde | -,1875 |,54555| ,732 -1,2784 ,9034
satig birimimiz var
Birbirinden bagimsiz satig ve 1,0982 |.,38968 | ,007 , 3190 1,8774
pazarlama birimlerimiz var
Satig biriminin Sadece satis birimimiz var ,L1208 |,32963 | ,715 -,5383 ,7800
kontroliinde Pazarlama birimimizin kontroliinde | -,0667 |,51435| ,897 | -1,0952 | ,9618
pazarlama birimimiz - satis birimimiz var
var Birbirinden bagimsiz satig ve 1,2190 |,34464 | ,001 ,5299 1,9082
pazarlama birimlerimiz var
Pazarlama Sadece satis birimimiz var L1875 | ,54555 | ,732 -,9034 1,2784
birimimizin Satis biriminin kontroliinde ,0667 |,51435| 897 | -,9618 1,0952
kontroliinde satis pazarlama birimimiz var
birimimiz var Birbirinden bagimsiz satisg ve 1,2857 |,55475| ,024 , 1764 2,3950
pazarlama birimlerimiz var
Birbirinden Sadece satis birimimiz var -1,0982 |,38968 | ,007 -1,8774 -,3190
bagimsiz satis ve Satis biriminin kontroliinde -1,2190 |,34464 | ,001 -1,9082 -,5299
pggarlarpa _ pazarlama birimimiz var
birimlerimiz var Pazarlama birimimizin kontrolinde | -1,2857 |,55475 | ,024 -2,3950 -, 1764
satig birimimiz var
Sadece satis Satis biriminin kontroliinde ,L1938 |,19025 | ,313 -, 1867 , 5742
:g %’ birimimiz var pazarlama birimimiz var
E« = Pazarlama birimimizin kontroliinde , 3938 |,31486 | ,216 -,2359 1,0234
O = satis birimimiz var
% o Birbirinden bagimsiz satig ve ,6652 1,22490 | ,004 ,2155 1,1149
g § pazarlama birimlerimiz var
g ‘E Satig biriminin Sadece satis birimimiz var -,1938 |[,19025| ,313 -,5742 ,1867
ﬁ > kontroliinde Pazarlama birimimizin kontroliinde ,2000 |,29686 | ,503 -,3936 , 7936
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pazarlama birimlerimiz var

var Birbirinden bagimsiz satig ve A714 1 ,19891 | ,021 ,0737 ,8692
pazarlama birimlerimiz var
Pazarlama Sadece satis birimimiz var -,3938 |,31486| ,216 | -1,0234 ,2359
birimimizin Satis biriminin kontroliinde -,2000 |,29686 | ,503 | -,7936 ,3936
kontroliinde satis pazarlama birimimiz var
birimimiz var Birbirinden bagimsiz satis ve 2714 |,32017 | ,400 | -3688 9117
pazarlama birimlerimiz var
Birbirinden Sadece satis birimimiz var -,6652 |,22490 | ,004 -1,1149 -,2155
bagimsiz satig ve Satig biriminin kontroliinde -4714 |,19891 | ,021 -,8692 -,0737
pazarlama pazarlama birimimiz var
birimlerimiz var Pazarlama birimimizin kontrolinde | -2714 |,32017 | ,400 | -9117 | 3688
satig birimimiz var
Sadece satis Satig biriminin kontroliinde ,1813 |,19555| ,358 -,2098 ,5723
birimimiz var pazarlama birimimiz var
® Pazarlama birimimizin kontroliinde , 2313 |,32365 | 478 -,4159 ,8784
g satig birimimiz var
_L; Birbirinden bagimsiz satig ve , 4955 |,23118 | ,036 ,0333 ,9578
g pazarlama birimlerimiz var
= Satig biriminin Sadece satis birimimiz var -, 1813 |,19555| ,358 -,5723 ,2098
g kontroliinde Pazarlama birimimizin kontroliinde | ,0500 |,30514| ,870 | -,5602 ,6602
§ pazarlama birimimiz - satis birimimiz var
b= var Birbirinden bagimsiz satig ve , 3143 1,20446 | ,129 -,0946 , 7231
= pazarlama birimlerimiz var
2 Pazarlama Sadece satis birimimiz var -,2313 |,32365| ,478 -,8784 ,4159
§ birimimizin Satis biriminin kontroliinde -,0500 |,30514| ,870 | -,6602 ,5602
kontroliinde satig pazarlama birimimiz var
birimimiz var Birbirinden bagimsiz satis ve 2643 |,32911| ,425 | -3938 19224




Birbirinden
bagimsiz satis ve
pazarlama
birimlerimiz var

Sadece satis birimimiz var

Satig biriminin kontroliinde
pazarlama birimimiz var
Pazarlama birimimizin kontroliinde
satig birimimiz var

-,4955
-,3143

-,2643

,23118
,20446

,32911

,036
,129

,425

-,9578
-, 7231

-,9224

-,0333
,0946

,3938
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EK 3

ANKET FORMU

Merhaba ......... Bey/Hanim,

Konaklama isletmelerinin sahip olduklar1 Pazarlama Anlayisinin isletme
performansmna olan ilgisini ortaya koymak amaciyla gergeklestirdigim Yiiksek
Lisans Tez anketimin URL’sini altta gonderiyorum. Sadece 7dk’mizi ayirarak
cevaplandirabileceginiz bu anket akademik camiada farkli iddialarin ve pratikte
farkli uygulamalarin oldugu bu alandaki karisiklig1 gidermeye yoneliktir.

Anketimi cevaplandirarak vermis oldugunuz biiyiik destekten dolay1 tesekkiir
ederim, is hayatimizda basarilar dilerim.

Onder Kethiida
Istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Bilim Dali

Pazarlama Anlayisinin isletme Performansina Tlgisi

Degerli Katilime,

Bu anketin amaci, konaklama isletmelerinin sahip olduklar1 Pazarlama
Anlayisini igletme performansina olan ilgisini ortaya koymaktir. Bu amagla
birinci bdliimde, isletmenizin pazarlama anlayisini ortaya koyacak ifadelere; ikinci
boliimde, isletmenizin performansini ortaya koyacak ifadelere ve ii¢lincii béliimde
oteliniz ve siz degerli katilimc1 hakkinda bilgi edinebilecegimiz ifadelere yer
verilmistir.

Sorular
Isletmenizin Pazarlama Anlayisim Olcmeye Yonelik Sorular

Asagidaki ifadelerin oteliniz i¢in ne derece gegerli oldugunu belirtiniz.

Kesinlikle
Katilhyorum
Katillyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

S1: Miisterilerimiz otelimizden ayrildiginda
miisteriyle olan iliskimiz biter.

S2: Satisin gergeklesmesi, bizim i¢in pazarlama
aktivitelerinin bitmesi demektir.
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S3: Otelimizdeki yeniliklerden miisterilerimizi
haberdar ederiz.

S4: Miisterilerimizi 6zel giinlerinde (dogum
glinli vb.) hatirlariz.

S5: Miisterilerimizi siirekli miisteri haline
dontistiirmektense bir seferde daha ¢ok
kazanmaya onem veririz.

S6: Isletme olarak uzun donemde karliliga
odaklanmis durumdayiz.

S7: Firmamiz i¢in kisa donemli karlar, uzun
donemde karliliktan daha 6nemlidir.

S8: Miisteri sadakatini artirmaya yonelik
harcamalar yapmaktayiz.

S9: Pazarlama harcamalarimiz kisa donemde
karimiz1 artirmaya yoneliktir.

S10: Pazarlama aktivitelerimiz, uzun vadede
doluluk oranini artirmaya yoneliktir.

S11: Doluluk orani istenilen seviyede
olmadiginda fiyat indirme yoluna bagvurulur.

S12: Miisterilerimize daha 1yi hizmet

verebilmek i¢in ¢alisanlarimizdan bilgi toplariz.

S13: Isletmemizde miisteri sikAyetleri bazen
dikkate alinmayabilir.

S14: Zaman zaman miisteri ihtiyaglarini tespite
yonelik calismalar yapariz.

S15: Miisteri ihtiyaclarindaki degisiklikleri
bazen goz ardi ederiz.

S16: Tiim calisanlarimiz pazarlama yonlii
diistinmektedir.

S17: Pazarlama aktivitelerimiz sadece
pazarlama birimimiz tarafindan gergeklestirilir.

S18: Zaman zaman miisteri memnuniyetini
Olcmeye yonelik calismalar yapariz.

S19: Miisteri beklentilerinden bagimsiz olarak
hizmet standartlarini firmamiz belirler.
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S20: Is planlarimiz pazar arastirmasindan ¢ikan
sonuclardan ¢ok, teknolojik gelismeleri
yakalamaya yoneliktir.

S21: Pazarda, hedef olarak sec¢tigimiz belirli bir
miisteri kitlemiz vardir.

S22: Satin alma giicii olan herkes
miisterimizdir.

S23: Uriinlerimizi/hizmetlerimizi hedef miisteri
kitlemize gore konumlandiririz.

S24: Tutundurma ¢abalarimiz satin alma giicii
olan herkesi etkilemeye yoneliktir.

S25: Miisterilerimizin istek, ihtiya¢ ve
taleplerine gore tUriin/hizmet gelistiririz.

S26: Yenilikleri, miisterilerden aldigimiz geri
bildirimlere gore yapariz.

S27: Tutundurma aktivitelerimizde
irliniin/hizmetin miisteriye sagladig: faydadan
ziyade tirtintin/hizmetin 6zelliklerini vurgulariz.

S28: Miisterilerimiz sundugumuz
irliniin/hizmetin sagladig: faydadan ziyade
iirliniin/hizmetin 6zelliklerinden dolay1 satin
alirlar.

S29: Halkla iliskiler faaliyetlerimizle
miisterilerle olan iliskilerimizi gelistiririz.

S30: Pazarlama aktivitelerimiz reklam ve/veya
promosyondan (indirim, licretsiz konaklama
vb.) ibarettir.

S31: Tiim pazarlama ¢abalarimiz sicak satis
yapmaya yoneliktir.

S32: Pazarlama aktivitelerimizi, doluluk
oranindan bagimsiz olarak, stirekli
gerceklestiririz.

S33: Istenilen doluluk orani saglaninca
pazarlama aktivitelerini askiya aliriz.

S34: Pazarlama faaliyetlerimizin birinci adimi
miisteri istek ve ihtiyaglarini belirlemektir.

S35: Pazarlama faaliyetlerine, iirlinlerimiz satig
icin hazir oldugunda baslariz.
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Otelinizin Performansim1 Ol¢gmeye Yénelik Sorular

Asagida belirtilen degerlere gore kendi otelinizin durumunu belirtiniz.

Ustiinde
Ustiinde
Aym

ot
o
O
S36: Otel doluluk oran1 %70'dir.

S37: Sermaye karlilig1 %20'dir.

S38: Ciro karlilig1 %50'dir.

S39: Genel karlilik %35'tir.

S40: Miisteri memnuniyeti oranit %90'dir.

S41: Miisteri sadakati % 75'dir. (Tekrar satin
alan veya tavsiye iizerine gelen miisteriler)

S42: Giiveni kazandigimiz miisteri oran
%80'dir.

S43: Yillik ortalama 3 yeni liriin/hizmet
eklenmektedir.

S44: Calisanlarimiz i¢in yilda ortalama 6 egitim
programi diizenleriz.

S45: Isgdren memnuniyet oran1 %75'dir.
Siz ve Oteliniz Hakkinda Bilgiler

S46: Isletmecilik anlayismizi gdsteren ifadeyi belirtiniz.

L Rakiplerin uygulamalarini izler ve gerekirse benimseriz.

L Yeni uygulamalar olusturarak pazara onciiliik yapariz.

Altinda

Cok

Altinda

S47: Satis ve pazarlama birimleriniz hakkinda asagidakilerden hangisi dogrudur?

C:

Ne satis birimimiz ne de pazarlama birimimiz var.

C:

Sadece satig birimimiz var.

C:

Sadece pazarlama birimimiz var.

C:

Pazarlama birimimizin kontroliinde satis birimimiz var.

C:

Satis birimimizin kontroliinde pazarlama birimimiz var.

C:

Birbirinden bagimsiz satis ve pazarlama birimlerimiz var.
S48: Isletmenize gelen miisterilerden yiizde kac1 miinferit miisteridir?
L %10 ve asagisi

L %11-20
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C:

%21-30
%31-40
%41-50
%51-60
%61-70
%71-80
%81-90
%91-100

S49: Isletmeniz i¢in asagidakilerden uygun olani isaretleyiniz.

cCoooon

o4

L Bagimsiz Otel Isletmesi

L Zincir Otel Isletmesi
S50: Otelinizin yildiz say1st;

L 4 vidiz
L 5 vidizn

S51: Otelinizin oda sayis1

C:

50 ve asagisi
51-75 arasi
76-100 aras1
101-125 arasi
126-150 arasi
151-175 arasi
176-200 aras1

CooooDoo

201 ve tizeri

S52: Cinsiyetiniz;

L Kadin

L Erkek
S53: Yasiniz;

L1805
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Coooo

26-35
36-45
46-55
56-65

66 ve lzeri

S54: Egitim durumunuz;

COoooo

S55: Bu isletmede calisma siireniz?

COoooo

S56: Sektordeki tecriibeniz;

CooooDn

[Ikogretim
Ortadgretim(lise)
On lisans

Lisans

Lisanststi

1 yildan az

1-3 y1l aras1
4-6 y1l aras1
7-9 y1l arasi

10 y1l ve iizeri

1 yildan az

1-5 yil arasinda
6-10 y1l arasinda
11-15 yil arasinda
16-20 y1l arasinda

21 w1l ve tizeri
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