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OTEL iSLETMECILIGINDE PAZAR YONLULUK VE
PAZAR YONLULUK- PERFORMANS ILiSKiSI
UZERINE BiR ARASTIRMA VE SONUCLARI

A. Celil CAKICT*
Duygu EREN'

Oz

Pazar yonliiliik, pazarlama anlayisinin uygulanmasi olarak kabul
edilmektedir. Yonetsel agidan ele alindiginda, pazar yonliiliigiin (1) bilginin
toplanmasi, (2) bilginin yaymm ve (3) tepkinin olusturulmasi boyutlart
bulunmaktadir. Tirkiye’de faaliyet gosteren dort ve bes yildizli otel
isletmelerinin pazar yonliiliiklerini, pazar yonliiliikleri ile performanslar
arasindaki iligkiyi tespit etmek iizere, 2002 yilinda bir aragtirma yapilmistir.
Aragtirmada orijinali Kohli ve Jaworski (1990) tarafindan gelistirilen
MARKOR 6lgegini biraz daha gelistiren Matsuno, Mentzer ve Rentz’in
(2000) yeni olgegi  kullamlmigtir.  Tirkce’ye ¢evrilen Olgek, otel
isletmeciligine uyarlanmistir. Arastirma sonunda, yildiz sayis1 (dort ve bes)
ve yoOnetim tiirli (zincir, grup ve bagimsiz) bakimindan otel isletmelerinin
pazar yonliiliklerinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica, pazar
yonliilikk ile performans arasinda istatistiki agidan anlamli pozitif yonde bir
iligki belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Pazar yonliiliik, otel.
Abstract

A Survey Research on Market Orientation and Market Orientation-
Performance Relationship in Hotel Companies

Market orientation is considered as the implementation of marketing
philosophy. From managerial perspective, market orientation has three
dimensions: 1) market intelligence, 2) dissemination of intelligence, and 3)
responsiveness. In order to determine market orientation level of hotel
companies and relationship between market orientation and performance of
hotels, a survey research was conducted at four and five star hotels
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operating in Turkey in 2002. The original MARKOR (market orientation)
scale was suggested by Kohli and Jaworski (1990), but in the survey,
improved version of MARKOR scale developed by Matsuno, Mentzer and
Rentz (2000) was used. The improved version having been translated into
Turkish was adapted to hotel business. At the end of the research, it is found
that market orientation of hotels is statistically different with respect to the
type of management (chain, group and independent) and star of the hotel
(four and five). Furthermore, statistically significant positive relationship
between market orientation and performance of the hotels was determined.

Keywords: Market orientation, hotel.

GIRIS

Gliniimiizde insanlarin ihtiya¢ ve istekleri hizla degismektedir. Bu
degisim, bir yandan pazar boliimlendirmeyi daha 6nemli hale getirirken; diger
taraftan, isletmeler arasindaki rekabeti de siddetlendirmektedir. Hizmet sunan
otel isletmeleri de bu gelisimin disinda degildir. Thtiyag ve isteklerin hizla
degistigi, rekabetin yogunlastigi, dikey ve yatay biitiinlesmelerin sik¢a
rastlandig1 turizm sektoriinde otel isletmelerini etkileyen diger hususlar
ekonomik, sosyal, hukuki, teknolojik, cevresel gibi makro faktorlerden
kaynaklanabilmektedir. Bu hizli degisim, otel isletmeciliginde pazarlama
uygulamalarinin da dinamik olmasini gerektirmektedir.

Pazarlama anlayisi, otel isletmelerine, hedef pazarlarinin ihtiyag ve
isteklerini rakiplerinden daha iyi karsilayarak miisteri tatmini yaratmalarini
saglamaktadir. Ayrica, otel isletmelerinin bagarili olmasi ve orgiitsel amaglarina
ulagsmasinin da anahtar1 oldugunu savunan ve biitiin faaliyetlerine rehberlik
eden bir yonetim felsefesidir. Dolayisiyla, giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda
otel isletmelerinin miigteri tatmini yaratarak, varliklarimi siirdiirebilmeleri,
pazarlama anlayigi ve buna bagl olarak pazar yonlii faaliyet gostermeleri ile
gergeklesebilecektir.

Pazarlama, isletmelerin hedef pazarlarin ihtiyag¢ ve isteklerine uygun mal
ve hizmet ilretmek ve bunlari bir pazarlama karmasi gergevesinde pazara
sunarak miisteri tatminini esas alan bir yonetim felsefesidir. Bu anlayisi
benimseyen isletmeler, hareket noktasi olarak sadece miisteri ihtiyagc ve
isteklerini g6z Oniinde bulundurmakla kalmamakta, isletmenin tiim
boliimlerinde bu yaklasimin yerlesmesini de saglamaya c¢alismaktadirlar
(Yiikselen, 2003: 8).
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Pazarlama anlayisi distan ice dogru bir bakis acis1 gerektirmektedir. Bu
anlayis, iyi tanimlanmig bir pazar ile faaliyetlerine baslayan, miisteri ihtiyac ve
isteklerini tiim pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi yapan; miisterileri
etkileyebilecek biitiin faaliyetlerin esglidiimiinii saglayan, miisteriye yonelik
tutumu biitlinlesmis bir bicimde tiim isletme g¢alisanlarina benimseten ve
bdylece esgiidiimlii ¢aligmalarla miisterileri miimkiin olan en iyi sekilde tatmin
etme yolunda uzun vadede kar saglamayi temel alan bir anlayistir (Kotler, 2000:
20).

Pazarlama, isletme, {irlinler ve rakipler hakkinda bir diisiinme felsefesi
iken, pazar yonliiliik bu felsefenin uygulamaya koyulmasi igin gereken seylerin
yapilmasidir (Wrenn, 1997: 34). Pazar yonlii bir isletme titizlikle pazarim
boliimlendirir, daha fazla yeni {iriin gelistirme faaliyetinde bulunur, pazar bolim
veya boliimlerini hedefler ve bu boliimlerde isletme faaliyetlerinin esgiidiimiinii
saglar, daha detayli pazarlama plan1 gelistirir ve daha fazla pazarlama
arastirmasi yiiriitiir (Liu, 1995: 57).

Pazarlama anlayigindaki temel diisiince miisteri tatmini saglamaktir
(Kotler, Bowen ve Makens, 1999: 4). Pazar yonliiliik ise, miisteri ihtiyag ve
isteklerinin en iyi sekilde karsilanmasini Ongéren bir c¢abadir. Bu agidan
bakildig1 zaman pazar yonliiligiin, pazarlama anlayiginin bir unsuru oldugu
soylenebilir (Karahan ve Varinli, 2002: 4). Yazinda genel olarak, “pazarlama
felsefesinin uygulanmas1” olarak tanimlanmaktadir (Narver ve Slater, 1990: 1;
Kohli ve Jaworski, 1990: 1; Perreault ve McCarthy, 1996: 36).

Pazar yonliiliik ile igletme performansi arasinda, genellikle olumlu bir
iliski oldugu aragtirmalarla tespit edilmistir. Bu nedenle, pazar yonliiliigiin
tartistlmasi, otel isletmeciligi agisindan konunun anlagilmasini saglayacaktir.
Ayrica, rakiplere kiyasla daha iyi bir miisteri tatmini saglayabilmenin ve
stirdiiriilebilir bir rekabet {istiinliigii elde etmenin bir yolu olmasi bakimindan,
konunun tartisilmast 6nemli hale gelmektedir. Bu nedenle, ¢alismada, pazar
yonliliik kavrami agiklandiktan sonra, Tiirkiye’de faaliyet gosteren dort ve bes
yildizl otel isletmelerinin pazar yonliiliiklerine iligskin bulgular sunulmaktadir.

L. PAZAR YONLULUK KAVRAMI

Pazar yonlilliik, yazinda genel olarak, “pazarlama felsefesinin
uygulanmas1” olarak tanimlanmaktadir (Narver ve Slater, 1990: 1; Kohli ve
Jaworski, 1990: 1; McCarty ve Perreault, 1994: 36). Bununla birlikte, pazar
yonliligii farkli bakis agilarindan ele alan yaklagimlar da bulunmaktadir.
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Shapiro (1988: 120-122) pazar yonliiliigi orgiitsel bir karar verme siireci
olarak kavramsallastirmaktadir. Ayrica, pazar yonli bir igletmenin su iig
Ozellige sahip olmasimi vurgulamaktadir: (1) Biitlin 6nemli satin alma
davraniglar1 hakkinda bilgi toplanmali ve bilgi, isbirligi icinde c¢alisan her
boliime yayilmalidir. (2) Stratejik ve taktiksel kararlar, tiim bdlimlerin
isbirliginde alinmalidir. (3) Tiim béliimlerin isbirliginde alinan kararlar, yine
tim bolimlerin  esgiidiimlii  ¢alismalart ile baglilik duygusu iginde
uygulanmalidir.

Narver ve Slater (1990: 21) pazar yonliliigi, misteriler i¢in daha iyi bir
deger yaratilmasi ve bdylece isletmenin daha iyi bir performans saglamasi ve
devam ettirmesi i¢in gerekli davranislart en etkili ve verimli sekilde olusturan
orgiitsel bir kiiltiir olarak tanimlamaktadirlar. Pazar yonliiliikk misteri yonliiliik,
rakip yonliiliik ve fonksiyonlar arasi esgliidim olmak iizere ii¢ davranigsal
unsurdan olusmaktadir.

Deshpande, Farley ve Webster (1993: 27) diger yaklagimlardan farkli
olarak, miisteri odaklilik ile es anlamli bir pazar yonliiliikk tanimi yapmislardir.
Buna gore, miisteri odaklilik, uzun dénemde karl bir igletme gelistirmek i¢in
miisteri ilgilerini oncelikli tutan, ancak isletme sahiplerini, yoneticilerini ve
calisanlarin1 da dikkate alan inanglar dizisidir. Ayrica, misteri odaklilik,
degerleri giiclendiren ve siirdiiren ortak kiiltiirin bir pargasidir. Yazarlar,
igletmelerin ihtiyaglarindan ¢ok, rakiplere odaklandiginda, rakip odakliligin
miisteri odaklilik ile gelisebilecegini sdylemekte ve bu nedenle, rakip odaklilig
pazar yonliilik kavraminin disinda tutmakta, sadece fonksiyonlar arasi
esgiidiimiin  miisteri odakliligin bir pargast olmasi gerektigini kabul
etmektedirler.

Genel olarak yazinda pazar yonliiliik, mevcut ve potansiyel miisterilerin
ihtiyaglar ile ilgili bilgi toplanmasi, bilgiyi gelistirmek amaciyla béliimlerce
paylasilmast ve analiz edilmesi ve isletme genelinde bu bilgilere uygun bir
tepkinin verilmesi (uygun pazarlama karmasinin gelistirilmesi veya mevcut
pazarlama karmasinin gelen bilgilere gore uyarlanmasi) olarak ele alinmaktadir
(Hunt ve Morgan 1995: 1; Ruekert 1992: 228; Kohli ve Jaworski 1990: 1-6).
Tanimlamalarda su {i¢ vurgu 6n plana ¢ikmaktadir: (1) bilginin toplanmasi, (2)
bilginin boliimler arasina yayilmasi ve (3) tepkinin olusturulmasi. En kritik dig
cevre faktoriiniin miisteri oldugunu kabul etmekle beraber, bazi yazarlar,
misteriler yani sira, rakipler hakkinda da bilgi toplanmasini siirece dahil
etmektedirler (Hunt ve Morgan 1995: 1).

Pazar yonliilik tanimlamalarinda dikkat c¢eken sey, bakis acgilarinin
farkliligidir. Bunlar; (1) karar verme bakis agisi, (2) pazar bilgisi bakis acisi, (3)
kiiltiir temelli davranigsal bakis agisi, (4) stratejik bakis acisi ve (5) miisteri
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odakli bakis agisidir (Lafferty ve Hult 2001: 94-95). Ornegin, Shapiro (1988:
119-125), pazar yonliliigii Orgiitsel bir karar verme siireci olarak
kavramsallagtirmis ve karar verme bakis agistyla yaklagmistir. Narver ve Slater
(1990: 20-35), pazar yonlilligi kiiltiir temelli bakis acisiyla ele alirken, Ruekert
(1992: 225-245), stratejik bir bakis acisiyla yaklasmigtir. Desphande, Farley ve
Webster’in (1993: 23-27) pazar yonliilige yaklagimi miisteri odakli olurken,
Kohli ve Jaworski (1990: 1-18) pazar bilgisi acisindan ele almistir.

Lafferty ve Hult (2001: 100) s6z konusu bes yaklasimi sentezleyerek,
pazar yonliiligiin temel ilkelerini olusturan unsurlari ortaya g¢ikarmiglardir.
Bunlar; (1) miisterinin 6nemi, (2) paylasilan bilginin 6nemi, (3) pazarlama
faaliyetleri ve iliskilerin fonksiyonlar arasi esgiidimii ve (4) tepkinin-uygun
pazarlama karmasinin olusturulmasidir.

Calismada pazar yonlillik Kohli ve Jaworski’nin bakis agisiyla, pazar
bilgisi agisindan ele almistir. Pazar yonliiliik, bilginin toplanmasi, bilginin
yayllmast ve tepkinin olusturulmasi (uygun pazarlama karmasinin
olusturulmasi) boyutlar1 ile ele alinarak, ¢alisma kapsaminda otel isletmeleri
tizerinde bir arastirma yapilmigtir.

II. ARASTIRMANIN AMACI, YONTEMI VE SINIRLARI
IL.1. Arastirmanin Amaci

Otel igletmelerinin degisen ¢evre kosullarina uyum saglamasi ve miisteri
memnuniyeti yaratabilmesi pazarlama anlayisini uygulamasi ile olanakli
olabilir. Turizm talebinin digsal olaylara duyarlilifi ve yogun rekabet ortami,
pazarlama anlayis1 ve pazar yonlii uygulamalar1 zorunlu hale getirmektedir. Bu
nedenle, arastirmanin amaci, otel isletmelerinin pazar yonli faaliyet gosterip
gostermediklerini ve ayrica, otellerin performanslar1 ile pazar yonliiliikleri
arasindaki iliski diizeyini tespit etmek seklinde belirlenmistir. Boylece, otellerin
ne diizeyde pazar yonlii olduklar1 ve performanslari degerlendirilerek, pazar
yonliliigiin otel isletmelerinin performansina etkileri de belirlenmis olacaktir.

Pazar yonli otel isletmeleri miisteri iizerine odaklanmakta ve degisen
miisteri ihtiyaglarma daha etkin bir sekilde karsilik verebilmektedirler.
Isletmeler, iiriiniin sadece satisini diisiinmekten ziyade, mevcut ve potansiyel
miisterilerin  ihtiyaglarindan  hareket ederek plan ve programlarini
hazirlamaktadirlar. Pazar yonlii otel isletmeleri sadece miisterilerine ait bilgileri
degil; aym1 zamanda rakiplerinin faaliyetleri ve bu faaliyetlerin miisteri
iizerindeki olas1 etkilerinin denetlenmesi, yasal diizenlemeler, teknoloji ve
cevresel giicler gibi digsal faktorlerin etkisini de dikkate almaktadirlar.
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Dolayisiyla, pazar yonlii faaliyet gosteren otel isletmeleri, hem cevresel
faktorlere daha kolay uyum saglayabilecek, hem de kaliteli hizmet sunarak
miisteri ihtiyaglarina daha etkin bir sekilde karsilik verebilecektir. Bu durum da,
otel igletmelerine miisteri tatmini yoluyla kar elde ederek, uzun vadede varligini
stirdiirebilme olanag1 saglayacaktir.

Otel isletmeleri, yildiz sayisina gore belirli kriterlerle birbirinden
ayrilmaktadir. Bes yildizli oteller, asil islevleri miisterilerin konaklama
ihtiyaglarim1 karsilamak olan, bunun yaninda yeme-igme, eglenme gibi
ihtiyaglar1 i¢in yardimci ve tamamlayict birimleri de biinyelerinde bulunduran;
yerlesme durumu, yapi, tesisat, donatim, dekorasyon ve hizmet standardi olarak
iistiin 6zellikler tasiyan, en az 200 odali tesislerdir. Dort yildizli oteller ise; asil
islevleri miisterilerin konaklama ihtiyaclarini karsilamak olan, bunun yaninda
yeme-igme, eglenme gibi yardimci ve tamamlayict birimleri de biinyelerinde
bulunduran en az 100 odali tesislerdir (Kozak, 1999: 306). Bes yildizl1 otellerin,
dort yildizli otellere gore, daha bilylik kapasiteli olmalari, daha fazla tesise
(restoran, saglik tesisi, havuz, disko vs) sahip olmalar1 nedeniyle caligan
personel sayisinin daha fazla olmasi, departmanlagsmanin bir zorunluluk haline
gelmesi ve departman sayisinin artmasi gibi nedenlerle daha profesyonelce
yonetilmeleri gerektigi ve buna bagli olarak da pazarlama faaliyetlerinin daha
profesyonelce yiiriitiilmesi gerektigi sOylenebilir. Bu nedenle, aragtirmanin
birinci hipotezi asagidaki gibi ifade edilmistir.

H;: Otel isletmelerinin pazar yonliiliigl, otellerin yildiz sayisina gore
farklilik gostermektedir.

Otel  igletmeleri, yOnetim  tiirine  gore kendi  aralarinda
farklilagabilmektedir. Uluslararasi zincir oteller, birden fazla {ilkede ayni isimle
faaliyet gosteren otellerdir ve uluslararasi alanda goriiniis, personel, hizmet
kalitesi vb. 6zellikler agisindan belirli bir standarda ve ayr1 bir imaj ve iine sahip
otellerdir. Ulusal zincir oteller ise, iilke i¢inde ayni isimle faaliyet gosteren otel
isletmeleridir. Uluslararasi zincir otellerde oldugu gibi, ulusal zincir oteller de
iilke i¢inde belirli bir line sahiptir. Grup oteller, farkli isimle faaliyet gosteren,
ancak bir gruba ait olan otellerdir. Zincir oteller ve grup oteller, kendi
yonetiminden ayri, genel bir merkeze bagl olarak yonetilmektedir. Bagimsiz
oteller ise, herhangi bir merkeze bagli olmadan, bagimsiz olarak bir genel
midiir tarafindan yonetilen isletmelerdir. Zincir ve grup oteller, bagimsiz
otellere gore, hem yatirim hem de kapasite acisindan daha biiyliktiir. Ayrica,
Ozellikle zincir otellerin yonetim tarzlari ¢ok daha profesyoneldir. Bu nedenle,
aragtirmanin ikinci hipotezi asagidaki gibi kurulmustur.

H,: Otel isletmelerinin pazar yonliiliigii, zincir, grup veya bagimsiz bir
otel olmalarina gore farklilik géstermektedir.
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Otel igletmelerinin pazar yonlii faaliyet gostermeleri, daha degisik bir
ifade ile, pazarlarina iligkin bilgiyi toplayip, bu bilgiyi biitiin isletme
boliimlerine iletip, esgliidimli bir sekilde misterilerin ihtiyag, istek ve
beklentilerine uygun hizmet sunmalari, performanslarini olumlu ydnde
etkileyebilmektedir. Yapilan bir¢ok aragtirmada da, isletmelerin pazar
yonliliikleri ile performanslar arasinda olumlu bir iliski oldugu bulunmugtur
(Jaworski ve Kohli, 1993: 53-70; Narver ve Slater, 1990: 20-35). Otel
isletmelerinin pazar yonlii faaliyet gostermelerinin bir sonucu olarak,
performanslarinin iyilesmesi beklenmektedir. Bu nedenle, aragtirmanin son
hipotezi asagidaki gibidir.

Hj: Otel isletmelerinin pazar yonliiligii ile performanslar1 arasinda bir
iligki vardir.

IL.2. Arastirmanin Yontemi

I1.2.1. Veri Toplama Yontemi

Isletmelerde pazar yénliiliigiin  belirlenmesi i¢in  bircok  dlgek
geligtirilmistir. Bu konuda Kohli, Jaworski ve Kumar (1993: 467-477)
tarafindan MARKOR, Slater ve Narver (1994: 46-55) tarafindan MKTOR ve
Lado, Maydeu-Olivares ve Rivera (1998: 23-39) tarafindan MOS olgekleri
gelistirilmistir. Matsuno, Mentzer ve Rentz (2000: 527-539), Kohli, Jaworski ve
Kumar (1993: 467-477) tarafindan gelistirilen MARKOR 6l¢egine yeni
onermeler ekleyerek, ileri diizeyde bir pazar yonliiliik o6lgegi gelistirme
girisiminde bulunmuglardir.

MARKOR 6lcegi 32 onermeden olusmaktadir. Kohli ve Jaworski’nin
(1990: 4-6), tanimladig1 pazar yonliiliigiin ti¢ boyutu bulunmaktadir. Bunlar;
pazar bilgisinin toplanmas1 (BT), bilginin tiim bdlimlere yayilmasi (BY) ve
tepkinin-uygun pazarlama karmasi- olusturulmasidir (TO). Matsuno, Mentzer
ve Rentz (2000: 527-539), MARKOR o6lgegine 20 6nerme daha ekleyerek, 52
onermeden olusan yeni bir pazar yonliiliik 6lcegi gelistirmislerdir. Olgekte yer
alan Onermelerin 44 tanesi pazar yOnliiliigli Olcerken, 8 tanesi isletmelerin
performansin1 6lgmektedir. Yeni Olgegin gegerlilik ve giivenilirliginin daha
yiiksek olmas1 (BT=.65, BY=.75, UPK=.81, genel giivenilirlik=.85) nedeniyle,
yeni gelistirilen bu 6lgekteki onermeler otelcilik sektoriine uyarlanmis ve veri
elde etmede kullanilmustir.

Onermeler otel isletmeciligine uyarlandiktan sonra, énermelerin acik ve
anlagilir olup olmadigim tespit etmek amaciyla 6n test yapilmustir. On test igin
hazirlanan anket formu, Nevsehir bolgesi disinda faaliyet gosteren ve dort ve
bes yildizli oteller arasindan tesadiifi olarak segilen 30 otel yoneticisine
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elektronik posta yoluyla gonderilmistir. Nevsehir bolgesinde faaliyet gosteren
13 otel yoneticisi ile yiiz yiize goriisiilerek on test gerceklestirilmistir. On test
sonucunda agik ve anlagilir olmayan Onermeler belirlenerek, bazi sorularin
igerigi degistirilmistir.

Son sekli verilen anket, ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, otel
isletmelerinin pazar yonliliigiini belirlemeye yonelik {i¢c boyut altinda 44
onerme bulunmaktadir. 1.-15. sorular, bilginin toplanmasi ve 16.-27.sorular,
bilginin yayilmasina doniik olup; 28.-44. 6nermeler, tepkinin (uygun pazarlama
karmasinin) olusturulmasina doniiktiir. Bu Onermelerin 6lgegi “kesinlikle
katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizzim”, “katiliyorum” ve Kkesinlikle
katiliyorum” seklindedir.

Anketin ikinci bdoliimiinde, otel yoneticilerinin kendi otellerinin
performanslarini degerlendirmelerine iliskin 8 ifade (anket formunda 45-52.
onermeler) bulunmaktadir. Burada otel yoneticilerinden gecen yil sagladiklar
genel bagari, ortalama doluluk orani, ortalama oda iicreti, net kar, karlilik ve
kredi tahsilat orani gibi hususlarda otellerini degerlendirmeleri istenmistir. S6z
konusu siibjektif performans 6nermelerinin 6lgegi, “cok koti”, “koti”, “orta”,
“iyi” ve “¢ok 1yi” olarak belirlenmistir.

Anketin {igiincii boliimii, otel isletmelerinin 6zelliklerini tespite iliskindir.
Bu sorularla, otel isletmelerinin yildizi, faaliyet siiresi, yonetim sekli, doluluk
orani, oda sayisi, yatak sayist gibi 6zellikleri 6grenilmeye ¢aligilmistir.

I1.2.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de faaliyet gosteren dort ve bes yildizli
otel isletmeleri olusturmaktadir. Hotel Guide 2001 ve 2002 kitaplar ile
www.hotelguide.com.tr adresinde yer alan ve elektronik posta adresleri bulunan
tim dort ve bes yildizli otel isletmeleri arastirma kapsamina dahil edilmistir.
Gelistirilen anket, s6z konusu otellerin genel miidiirlerine elektronik posta ile
2003 yili Mart-Mayis aylarinda gonderilmistir.

Anket formlart toplam 437 otel isletmesine gonderilmistir. Yanit
almmamayan otellere birer hafta arayla iki kez daha gonderilmistir. Boylece, {i¢
dalga sonunda 123 otelden yanit alinabilmis ve geri doniis oranm1 %28 olarak
gerceklesmistir. (Tablo-1)
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Tablo-1: Arastirma Kapsamina Alinan Otel Sayilar1 ve Geri Doniis

Oranlar
Kapsama Alinan Geri Doniis Orami
Yildiz1 Otel Yanit Alinan Otel (%)
Dort 249 67 26
Bes 188 56 29
Toplam 437 123 28

I1.2.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Gelistirilen ilk anketin 6n test calismalar1 yapildiktan sonra, giivenilirlik
ve gegerlilik analizleri yapilmistir. Bu analiz sonucunda, diisiik korelasyon
gosteren, acik ve anlasilir olmayan Onermelerin ifade sekli degistirilmis ve
yapilan nihai uygulamada anketin daha anlagilir oldugu goriilmiistiir. Anket
uygulamasi yapildiktan sonra, pazar yonliiliikk 6l¢eginin yeniden giivenilirlik
analizi yapilmistir. Sonuclar asagidaki gibidir:

Boyut Cronbach Alpha Katsayisi (¢)
Bilginin Toplanmas1 0.7278
Bilginin Yayilmasi 0.8234
Tepkinin Olusturulmasi 0.8207
Pazar Yonliiliik (Genel Giivenilirlik) 0.9087

Veri setine faktor analizi uygulanmamistir. Bunun nedeni, arastirmanin
pazar yonliiliige iliskin bir 6lgek gelistirme amaci tasimamasidir. Mevcut bir
Olcegin uygulamasi yapilmistir. Anketin gegerliligi igin ise her bir alt 6lgegin
toplam puanlarinin  birbiriyle olan korelasyona bakilmigtir. Korelasyon
katsayilarmin pozitif ve .40 ile .60 arasinda olmasi gerekmektedir. Test
sonucunda her bir alt dlgegin birbiriyle pozitif ve yukarida belirtilen aralikta
korelasyon gosterdigi ortaya ¢ikmustir.

Otellerin  performanslarinin ~ degerlendirildigi  6lgegin  giivenilirlik
katsayist 0=0.8032 olarak hesaplanmigtir. Bu sonug, dort ve bes yildizli otel
isletmelerinin pazar yonliilligiinii 6lgmek igin gonderilen anketin yiiksek
derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir.

11.2.4. Verilerin Analizi

Elde edilen veriler, bilgisayar ortaminda tasnif ve analiz edilmistir.
Veriler betimleyici istatistiklerin (frekans, oran, ortalama) yani sira, otel
isletmelerinin pazar yonliilikleri ve performanslar1 arasindaki iligkileri
gorebilmek i¢in Korelasyon Analizinden yararlanilmistir. Otel isletmelerinin
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Olcekte yer alan sorulara verdikleri yanitlar birer puan olarak diigiiniilmis ve
isletmelerin yildiz1 ve yonetim sekli ile toplam puanlar arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadig t-testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ile test
edilmistir.

I1.3. Simirlamalar

Arastirmanin kapsami, pazar yonlilliik ile ilgilidir. Dolayisiyla, alan
aragtirmasinda otellerin pazar yonliilikleri belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu
amagcla, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve elektronik posta adresi bulunan dort ve
bes yildizli otel isletmeleri iizerinde bir arastirma yapilmistir. Aragtirmaya
yalnizca dort ve bes yildizli otel isletmelerinin alinmasinin nedeni, bir, iki ve {i¢
yildizli otellere kiyasla daha profesyonelce yonetildikleri ve pazarlama
anlayisin1 daha iyi uyguladiklar1 varsayimudir.

III. BULGULAR VE DEGERLENDIRME
II1.1. Otel isletmeleri ile Ilgili Bilgiler

Arastirmaya katilan otellere iliskin bilgiler Tablo-2’de yer almaktadir.
Buna gore, aragtirmaya katilan otellerin %55°1 dort ve %45°1 bes yildizhidir.
%751, 6-10 y1l aras1 faaliyet gosteren isletmelerdir.

Tablo-2’ye gore, arastirmaya en fazla katilimin bagimsiz otel
isletmelerinden (%55) oldugu goriilmektedir. Zincir otellerin katilim1 %28’dir.
Aragtirmaya katilan otellerin %70’e yakininin tiim yil agik kaldigi ve %60’ 1mnin
resort otel oldugu anlagilmaktadir. Anketi yanitlayanlarin %37’si genel miidiir,
%7’si genel miidiir yardimcist ve %31°1 satig/pazarlama miidiirii olup; bu ¢
yoneticinin orani  %75°dir. Bu durum, verilerin dogrulugunu destekler
niteliktedir.

Aragtirmaya katilan otellerin %50’si 101 ile 300 arasinda odaya sahip
olup; ortalama oda sayist 222 olarak hesaplanmaktadir. Yatak sayist
bakimindan tesislerin %50°si 201-600 aras1 yataga sahip olup; ortalama yatak
sayist 484 olarak belirlenmektedir. Aragtirmanin yapildigi donemde otellerde
ortalama %70 dolulugun gerceklestigi hesaplanmaktadir. Sehir otellerinin
ortalama doluluk oran1 % 64 ve resort otellerin %75 dir.
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Tablo-2: Otel isletmelerinin Bazi Ozelliklerinin Frekans ve
Yiizde Olarak Ifadesi (n: 123)

Frekans Yiizde (%)
Otel Isletmelerinin Yildizi
Dort 67 55
Bes 56 45
Otel isletmelerinin Faaliyet Siiresi
1-5 14 11
6-10 51 42
11-15 41 33
16-20 16 13
26-30 1 1
Otel Isletmelerinin Yénetim Durumu
Uluslararasi Zincir 34 28
Grup 21 17
Bagimsiz 68 55
Otel isletmelerinin A¢ik Tutuldugu Siire
Biitiin Y1l 85 69
Turizm Sezonunda 38 31
Otel Isletmelerinin Tiirii
Sehir 48 39
Resort (Sayfiye) 75 61
Anketi yamtlayan Yoneticinin Unvam
Genel Miidiir 46 37
Genel Midiir Yardimeisi 9 7
Satig/ Pazarlama Miidiirii 38 31
On Biiro Miidiirii 28 23
Odalar Boliimii Miidiirii 2 2

II1.2. Otellerin Pazar Yonliiliiklerine iliskin Bulgular

Daha 6nce de deginildigi gibi, bu ¢alismada pazar yonliiliikk, Matsuno,
Mentzer ve Rentz (2000: 527-539) tarafindan gelistirilen yeni MARKOR
Olcegindeki ii¢ boyut dikkate alinmistir. Dolayisiyla degerlendirmeler de (1)
bilginin toplanmasi, (2) bilginin yayilmasi1 ve (3) tepkinin (uygun pazarlama
karmasi) olusturulmasi boyutlari ile yapilacaktir.
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Tablo-3: Bilginin Toplanmasina iliskin Verilerin Da

gilimi (n: 123)

BIiLGININ TOPLANMASI

Kesinlikle
Katihyorum

Katilmiyorum

+

Kararsizim

Katihyorum

+

Kesinlikle
Katihlyorum

Ort.!

Std.
Sap.

%2

9%2

f

%2

Misafirlerimizin ~ gelecekte ihtiya¢  duyabilecegi
hizmetleri tespit etmek i¢in onlardan bilgi aliriz.

17

14

100

81

Oteldeki misafirlerle dogrudan temasi olan galisanlar,
misafirlerimize daha iyi nasil hizmet edilebilecegini
6grenmek i¢in mimkiin oldugunca misafirlerle
iletisim kurarlar.

115

93

Pazar arastirmalarmin ¢ogunu otelde konaklayan
misafirler iizerinde yapariz.

52

42

14

11

57

47

Otel olarak misterilerimizin beklenti ve tercih-
lerindeki degisimi tespit etmekte geg kaliyoruz. (T)

121

98

Otelimizde sunulan hizmetin kalitesini
degerlendirmek  i¢in  misafirlerimizle  stirekli
goriisiiriiz.

26

21

95

77

Otelimizde, miisterilerimizin tercihlerini ve satin alma
kararlarini etkileyen seyahat acentasi ve tur operatorii
gibi araci isletmelerle siirekli goriisiiriiz veya onlan
inceleriz.

0

122

99

4,54

0,52

Otelimizde gayriresmi yontemlerle turizm sektorii ile
ilgili bilgi toplariz (6rnegin; rakip isletme yoneticileri
ile yemek yemek, sivil toplum orgiitii baskanlar1 -
TURSAB, TUROB vb.- ile sohbet etmek).

10

111

90

4,15

0,92

Rakip oteller hakkinda, otelin farkli bolimleri
birbirinden bagimsiz olarak ve ayn sekilde bilgi
toplar. (T)

17

14

16

13

90

73

3,66

0,89

Otelimizde turizm sektdriindeki ve turist talebindeki
ana egilimler ile koklii degismeleri tespit etmekte geg
kaliyoruz.

119

97

4,44

0,59

10

Otelimizde, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, teknolojik,
politik, hukuki gibi alanlardaki degisme ve
gelismelerin misteriler {izerindeki olas1 etkilerini
diizenli olarak gozden gegiririz.

113

92

Otelimizde, tilkenin makro ekonomisi ile ilgili verileri
(GSMH, faiz oranlari, biiyiime orani, enflasyon orani,
doviz  kurlar1 gibi) diizenli olarak toplar ve
degerlendiririz

15

12

102

83

3,97

0,90

12

Turizm  sektorii ile ilgili bilgi toplamak ve
degerlendirmek igin Turizm Bakanligi, il Turizm
Miidiirliikleri, TURSAB gibi resmi turizm kurumlart
ile TBMM il Emniyet Miidiirliigii, Valilik ve Belediye
gibi diger kurumlarla siirekli temas halindeyiz.

11

105

85

3,98

0,86

Otelimizi etkileyebilecek genel sosyal egilimlerle
(6rnegin; g¢evre bilinci, yasam tarzi vb.) ilgili bilgi
toplariz ve degerlendiririz.

13

11

21

17

89

72

3,81

0,90

Otelimizde, mal ve hizmet satin aldigimiz
tedarikeilerin islerinin boyutlar1 ve ayrintilarini daha
fazla 6grenebilmek icin onlarla goriisiiriiz.

117

95

4,33

0,71

Otelimizde rakip otellerle ilgili bilgi toplama isi birkag
kisi tarafindan yapilir. (T)

22

18

19

15

82

67

3,68

1,10

ok

RS

Olcek: 1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum,

5= Kesinlikle Katiliyorum

Cevap vermeyenlerin ¢ikarildig: diizletilmis (gegerli) yiizde

(T) Bu 6nermeler olumsuz oldugu i¢in ters kodlanmustir.

Giivenilirlik katsayist o= .7278
Genel ortalama=4,04 ve Std. Sapma= 0,4
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Tablo 3’de pazar bilgisinin toplanmasina yonelik Onermelere iligkin
veriler yer almaktadir. Pazar bilgisinin toplanmasina yonelik Onermelere
katilma diizeyleri ortalamasinin 3,09 ile 4,48 arasinda degistigi goriilmektedir.
Bilginin toplanmasi boyutunda yer alan 6nermelerin genel ortalamasi 4,04 ve
standart sapmasi 0,40°dir. Bu durum, otel yoneticilerinin miisterilerin mevcut ve
gelecekte ortaya cikabilecek ihtiyag ve istekleri, rakipler, iilkenin ekonomik
kosullar1, miisterilerin satin alma kararini etkileyebilen araci kurumlar ve genel
sosyal egilimler, turizm sektorii ile isletmelerini etkileyebilecek makro ve mikro
faktorler ile ilgili bilgileri toplama ve cevresel faktorlerdeki degisme ve
geligmeleri takip etme konusunda giiglii bir egilim iginde olduklarini ortaya
koymaktadir.

Tablo 4’de, otel yoneticilerinin elde edilen pazar bilgisinin yayilmasina
yonelik Onermelere katilma diizeyleri yer almaktadir. Tabloda dikkat ¢eken
husus, gayri resmi sohbetlerde rakipler iizerinde fazla konusulmadigidir. Bu
durum hari¢ birakilirsa, bilginin yayilmasi ile ilgili 6nermelerin ortalamasi, 3,97
ile 4,63 arasinda degigmektedir.

Bilginin yayilmasi boyutunda yer alan dnermelerin genel ortalamasi 4,23
ve standart sapmasi 0,41°dir. Otel isletmeleri pazardaki egilim ve gelismeleri,
miisteri ve devlete kars1 yasal yiikiimliilikleri degerlendirmek i¢in diizenli
toplantilar yapmaktadirlar. Misafirler, miisteriler, rakipler ve diger konulara
iligkin toplanan bilgiler ilgili tim bolimlere iletilmekte ve tim isletme
boliimlerinin gelisme ve degismelerden haberi olmaktadir. Bu durum, otel
yoneticilerinin bilginin periyodik resmi toplantilar yoluyla paylasilmasi, tiim
departmanlara iletilmesi ve esgiidiim konularina 6nem verildigi seklinde
yorumlanabilir.
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Tablo-4: Bilginin Yayillmasina iliskin Verilerin Dagihm

BIiLGININ YAYILMASI

Kesinlikle
Katilmiyorum

+

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum
+
Kesinlikle
Katiliyorum

Std.

1
Ort. Sap.

f

92

%2 f %2

Otelimizdeki ~ gayriresmi  sohbetlerin
konusunu ¢ogu zaman rakiplerimizin
taktik ve stratejileri olusturur.

53

43

23

19 47 37 2,87 1,02

Otelimizde ~ pazardaki egilim ve
gelismeleri degerlendirmek i¢in ayda en
az bir kez tiim departman ydneticilerinin
katildig1 toplantilar yapariz.

Otelin satig-pazarlama
calisanlar;, misafirlerimizin  gelecekte
ihtiyag duyabilecegi hizmetlerle ilgili
olarak, diger departmanlarla  bilgi
aligveriginde bulunurlar.

departmant

Otelimizde misafirlerle ilgili bilgi iceren
dokiimanlar (6rnegin; raporlar, mektuplar
vb.) diizenli olarak tim boliimlere
dagitilir.

4,58 0,60

20

Onemli bir miisterimizde (Orn; bir sirket)
veya pazarimizda (6rn; Alman pazari, Rus
pazart  vb.)) Onemli bir  gelisme
yasandiginda bundan tim otel
departmanlarinin aninda haberi olur.

4,36 0,76

21

Otelimizde, miisteri memnuniyetine
iliskin ~ veriler ~ ve  bilgiler, tim
departmanlara diizenli olarak dagitilir.

4,49 0,76

22

Otelin satig-pazarlama  departman: ile
diger departmanlar arasinda pazardaki
gelisme ve egilimler hakkinda gok az bilgi
aligverisi vardir.(T)

0

4,48 0,52

23

Otelin herhangi bir departmani, rakip
oteller hakkinda bir bilgi edindiginde,
bunu diger departmanlara iletmede yavas
davranir.(T)

4,32 0,58

24

Otelimizde, pazar egilim ve gelismelerini
(bir ilke pazan, misafirler, rakipler,
tedarikgiler) degerlendirmek i¢in diizenli
olarak sik sik toplantilar yapariz.

4,33 0,73

25

Otelimizde, personel, devlet ve
miisterilerimize kars1 yasal
yikiimliliiklerimizle ilgili bilgilerimizi
giincellestirmek igin,  tiim departman
yoneticilerinin katildig1 toplantilar
yapariz.

4,24 0,71

26

Otelimizdeki teknik servis ve bilgi islem
departman1 ¢alisanlart yeni teknolojik
gelisme ve uygulamalari diger
departmanlarin ¢alisanlarna iletmek igin
yeterince zaman ve emek harcarlar.

11

10

27

Miisterilerimiz ve pazarlarimiz ile ilgili
bilgiler, otel i¢inde ilgili departmanlara

hizl gekilde iletilir.

4

3

1

1 118 96 4,47 0,72

—

U

Olgek: 1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum,

5= Kesinlikle Katiliyorum

Cevap vermeyenlerin ¢ikarildig: diizletilmis (gecerli) ylizde

(T) Bu 6nermeler olumsuz oldugu igin ters kodlanmustir.

Giivenilirlik katsayisi1 o= .8234

Genel ortalama=4,23 ve Std. Sapma= 0,41
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Tablo-5: Tepkinin Olusturulmasina iliskin Verilerin Dagilimi
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Kesinlikle
Katilmiyorum
UYGUN PAZARLAMA KARMASININ +

OLUSTURULMASI Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

+

Kesinlikle
Katihyorum

f %*

f

%2

Ort.!

Std.
Sap.

28

Rakip otellerin fiyat degisikliklerine nasil karsilik
verecegimize karar vermek, ¢ok uzun zaman 0 0
almaktadir.(T)

120

98

448

0,55

29

Farkli miisterilerimiz ve pazarlarimizin  farkl
ihtiyag ve istekleri, otelimizde yeni mal ve hizmet
gelistirme ¢abalarmi yonlendirmekte ve tesvik
ctmektedir.

116

94

4,37

0,76

30

Otelimizde, ¢esitli nedenlerle, miisterilerimizin
ihtiyaglarmdaki degismeleri goz ardi etme egilimi 0 0
vardir. (T)

120

97

458

0,54

31

Otelimizde, yeni hizmet gelistirme faaliyetlerini,
miisterilerimizin istek ve beklentilerine uygun
olabilmesini saglamak i¢in diizenli araliklarla
gbzden gegiririz.

115

93

436

0,75

32

Otelimizde bir sonraki yilin biitgesi miisteri ihtiyag
ve beklentilerinden ziyade, bir sonraki yilda
hedeflenen  doluluk oran1 ile uygulanmast
diisiiniilen fiyatlar dikkate alinarak hesaplanir.

14 12

20

16

89

72

3,80

0,93

33

Otelimizde, turizm sektdrii ve pazardaki degisme
ve gelismelere ayak uydurabilmek amaciyla
planlar hazirlamak lizere tim departmanlarin
katildig1 toplantilar yapariz.

12 9

103

83

4,09

0,98

34

Otelde, sundugumuz hizmet gesitleri, kalitesi ve
fiyatlar1  misterilerimizin ~ veya  pazarimizin
ihtiyaglarindan ziyade, yonetim kararlarinda etkin
olan kisi ve gruplara gore belirlenir

118

96

4,50

0,61

35

Otelimizde, mal ve hizmet satin aldigimiz
isletmelerden daha iyi oldugunu distindigiimiiz
yeni isletmelerle anlasma yapmakta yavas hareket
edilmektedir.(T)

113

92

428

0,68

36

Onemli rakiplerimizden biri, miisterilerimizi hedef
alan bir satis kampanyasi baglatirsa, biz de hemen 30 24
kargilik veririz.

10

83

63

3,59

37

Otelimizde, farkli departmanlarm faaliyetle-ri
arasinda ¢ok iyi esgilidiim saglanmaktadir.

111

91

4,32

0,89

38

Otelimizde, misafir sikayetlerine gereken onem
verilmemektedir. (T)

121

98

4,71

0,52

39

Otelde, ¢ok iyi bir pazarlama plan1 hazirlansa bile,
biiyiik olasilikla plan1  zamaninda uygulamayiz. 0 0

™

118

96

449

0,58

40

Rakip oteller fiyatlarimi degistirdiklerinde, biz de

fiyatlarimizi hemen degistiririz. 17 1

98

80

3,86

41

Otelimizde, misafirlerimizin hizmet kalite-sinden
memnun olmadiklarmi1  grendigi-mizde veya 4 4
tespit ettigimizde, hemen diizeltici tedbirler aliriz.

119

97

4,56

42

Otelimizde, misafirlerimiz hizmetlerimizle ilgili
ufak degisiklikler yapmamizi istediginde, ilgili
departmanlar bunu yapmak i¢in yogun c¢aba
gosterirler.

115

94

4,26

43

Eger toplumun bir kesimi (6m; TEMA,
Greenpeace gibi), otelimizin olumsuz ve zararli
faaliyetlerde bulundugunu iddia ederse, elestiriye
hemen yanit veririz.

14 12

23

19

86

70

3,88

44

Otelimizde, yeni hukuki diizenlemelere, rakip

otellerden daha ge¢ uyum saglanmaktadur.(T) 0 0

10

8

113

93

433

—

A

Olgek: 1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum,

5= Kesinlikle Katiliyorum

Cevap vermeyenlerin ¢ikarildig: diizletilmis (gegerli) yiizde
(T) Bu 6nermeler olumsuz oldugu igin ters kodlanmustir.
Giivenilirlik katsayis1 o=.8207

Genel ortalama=4,26 ve Std. Sapma= 0,40
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Pazar yonliiliiglin {iglincii boyutu, tepkinin olusturulmasidir. Bu durum,
uygulamada uygun pazarlama karmasinin olusturulmasi ya da mevcut
pazarlama karmasinin uyarlanmasi seklinde karsimiza ¢ikabildigi gibi; makro
ve mikro ¢evre faktorlerinde ortaya ¢ikan herhangi bir gelismeye tepki
verilmesine iliskin bir karar olarak da ¢ikabilmektedir. Ornegin; rakiplerin fiyat
degisiklikleri karsisinda alinacak karar, rakiplere, dolayisiyla pazarlama
ortamma verilen bir tepkiyi olusturur. Otel yoneticilerinin tepkinin
olusturulmasina yonelik ifadelere katilma diizeyleri Tablo 5’de yer almaktadir.
Tablodan da goriildiigii iizere, yoneticilerin dnermelere katilma diizeylerinin
ortalamasi 3,80 ile 4,71 arasinda degigsmektedir. S6z konusu ifadelerin genel
ortalamasi 4,26 ve standart sapmasi 0,40’dir.

Otel yoneticileri, toplanan ve tiim isletme boliimlerine iliskin bilgiye
yonelik yeni mal ve hizmet tasarlarken miisterilerin mevcut ve gelecekte ortaya
cikabilecek ihtiyag ve isteklerini 6nemsemektedirler. Fiyatlandirmada
miisteriler, rakipler ve makro ekonomik faktorleri dikkate almaktadirlar. Ayrica
planlarini, sunduklar1 hizmet ¢esitlerini ve kalitesini miisteri beklentileri, ihtiyag
ve isteklerini dikkate alarak hazirlamakta ve miisteri tatminine Onem
vermektedirler.

Tablo-6: Otel isletmelerinin Performanslarina iliskin Verilen Dagihm

Cok kotii iyi
+ Orta + Std.
Katii Cokiyi | Ort" | o
f % |f %t %?

45 Otelimizin gegen yil sagladigi genel 5 5 24 20 92 76 393|082
basgari

46 Otelimizin  gegen yil sagladig 3 3 36 29 84 68 377 | o071
ortalama doluluk orani

47 Otelimizin gegen yil  uyguladig 1 ] 37 31 82 69 370 | 0.53
ortalama oda ticreti

48 Otelimizin gegen y1l sagladigi satis 4 3 21 18 05 79 390 | 067
hasilat1

49 Otelimizin gegen yil sagladigi yeni 6 5 30 25 83 70 380 | 0.7
pazarlardaki satis orant

50 | Otelimizin gegen yil sagladigi net kar | 7 6 18 15 93 79 3,79 10,71

51 Oﬁtehrrzlzm gecen yil  sagladigi 7 s 26 23 83 71 368 | 071
karlilig1 (net kar/ sermaye)

52 Otel}mlzm gegen yil sagladigr kredi 0 0 16 14 100 86 409 | 0.60
tahsilat orani

1. Olgek: 1= Cok kdtii, 2= Kotii, 3= Orta, 4= Iyi, 5= Cok iyi

2. Cevap vermeyenlerin ¢ikarildigr diizletilmis (gecerli) yiizde

3. Olgegin giivenilirlik katsayis1 a= .8032

4.  Olgegin genel ortalamasi 4,30 ve standart sapmasi 0,48
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Tablo 6’da otel yoneticilerinin subjektif performans degerlendirmelerine
iligkin veriler yer almaktadir. Otel yoneticilerinin subjektif performans
degerlendirmelerinin ortalamalar1 3,68 ile 4,09 arasinda degismektedir. Bu
durum, otel yoneticilerinin 2002 yilindan genel olarak memnun olduklari
seklinde yorumlanabilir. Ancak, karliliga iliskin ifade en disiik ortalamaya
sahip olup; bu konuda bir sorun olduguna isaret etmektedir. Bu durum, 2001
yili ekonomik krizi sonrasinda igletmelerin karliliginin azalma egilimi ile
aciklanabilir.

Otel isletmelerinin pazar yonliiliiklerinin otellerin yildizlar1 ve yonetim
tarzlarina gore farkli oldugu ve pazar yonliiliikleri ile performanslari arasinda
bir iligki bulundugu test edilmistir. “Otel isletmelerinin pazar yonliliigi yildiz
sayisina gore farklilik gostermektedir” seklindeki ilk hipotezimiz, t-testi ile test
edilmigstir. Tablo 7’ye gore, otel isletmelerinin pazar yonliiliikleri y1ldiz sayisina
gore farklilik gostermektedir (p: 0.053 degerinin yuvarlandiginda 0.05°e
doniisecegi varsayilmistir). Bu farklilik bes yildizli oteller lehinedir. Bir baska
ifade ile bes yildizli oteller dort yildizli otellere gore daha fazla pazar yonliidiir.
Bunun nedeni, bes yildizli otellerde departmanlagsmanin daha iyi ve daha formel
olmasi, profesyonel yonetim anlayisina sahip olmalari, uzman pazarlama
calisanlar1 istihdam etmeleri, bu nedenle de pazarlama faaliyetlerini daha iyi
yerine getirmeleridir.

Pazar yonliiliigiin boyutlar1 dikkate alindiginda, sadece bilginin yayilmasi
konusunda bir farklilik gériilmektedir. Bu durumda, bes yildizli otel isletmeleri,
toplanan bilginin hem resmi toplantilar, hem de raporlar yoluyla isletme
igindeki tiim boliimlere yayilmasina daha 6nem verdikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo-7: Yildiz Sayisina Gére Otel isletmelerinin Pazar Yonliiliiklerine
lliskin t-testi Sonug¢lar:

Bes Yildiz (n=56) Dort Yildiz (n=67)
o Anlamlilik
t- degeri s.d. .
Std. o Std. Diizeyi (p)
Ort. Sapma rt. Sapma
Bilginin Toplanmas1 4,12 0,44 3,98 0,35 -1,917 121 0,063
Bilginin Yayilmasi 4,36 0,47 4,20 0,33 -2,028 121 0,045%*
Tepkinin Olusturulmast 4,32 0,49 421 0,30 - 1,445 121 0,152
Pazar Yonliiliik 4,26 0,42 4,13 0,28 -1,960 121 0,053

1. a=0,005; **: p<0.01, *: p<0.05
2.  Olgek:1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
katilryorum
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“Otel isletmelerinin pazar yonliliigii, zincir, grup veya bagimsiz bir otel
olmalarina gore farklilik gostermektedir” seklindeki ikinci hipotez igcin ANOVA
uygulanmistir. Tablo 8’de goriildiigii lizere, otel isletmelerinin zincir, grup veya
bagimsiz bir otel olmalar1 ile pazar yonliiliikleri arasinda o= 0,05 diizeyinde
anlaml bir fark bulunmustur (F= 5,347, p: 0.006). Buna gore, otellerin pazar
yonliliikleri yonetim tiiriine gore farklilik gostermektedir.

Tablo-8: Zincir, Grup veya Bagimsiz Olmalarma Gore Otel isletmelerinin
Pazar Yonliiliiklerine Iliskin ANOVA Sonuglar:

Zincir (n=34) Grup (n=21) Bagimsiz (n=68) F degeri Anlam
Ort. Std. Ort. Std. Ort. Std. Diizeyi (p)
Sapma Sapma Sapma
Bilginin Toplanmas1 | 4,15 0,36 4,16 0,47 3,97 0,36 31’33)16 0,040%
Bilginin Yayilmast | 4,40 0,34 4,32 0,48 4,20 0,40 2,844 0,062
Tepkinin 6,661 .
Olusturulmasi 443 031 435 037 415 0,43 (B) 0,002
Pazar Yonliiliik 432|020 |428  [039  [410 |035 51’3)47 0,006%*

1.  0=0,005; **: p<0.01, *: p<0.05

2. Olgek: 1= Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Katilmiyorum, 4= Katiliyorum,
5= Kesinlikle katiliyorum

3. A: Zincir Grup, B: Zincir Bagimsiz ve C: Grup- Bagimsiz otel ¢iftleri arasindaki anlamh farki
gostermektedir.

Pazar yonlii olma bakimindan ortaya c¢ikan farkliligin hangi oteller
arasinda oldugunu anlamak i¢in Scheffe karsilagtirma testi uygulanmistir. Bu
farklilik, zincir oteller ile bagimsiz oteller arasinda olup; zincir oteller lehinedir.
Bunun nedenleri arasinda; zincirlerde otellerin bagl oldugu ayr1 bir merkezi
yonetim boliimiiniin olmasi, faaliyetler lizerinde merkezin etkili olmasi, zincir
otellerin gerek biinyelerinde gerekse merkezlerinde daha uzman kisiler istihdam
etmeleri, miisterilerle dogrudan iletisim kurabildikleri rezervasyon aglarina
sahip olmalari, merkezde ayr1 bir satis ve pazarlama bdlimlerinin olmasi
sayilabilir. Zincir otel isletmelerinde yonetim anlayisi, bagimsiz otellere gore
daha profesyoneldir ve pazarlama dahil biitiin faaliyetler uzman kisiler
tarafindan yiiriitilmektedir. Bu nedenlerle; bagimsiz otellere gore, zincir otel
isletmelerinin daha fazla pazar yonlii faaliyet gosterebilmektedirler.

Pazar yonliiliigin boyutlar1 dikkate alindiginda; pazar bilgisinin
toplanmasi ve tepkinin olusturulmasi konularinda da zincir otel isletmeleri ile
bagimsiz otel isletmeleri arasinda da bir fark goriilmektedir. Zincir otel
yoneticileri basta miisterileri olmak tlizere isletmelerini etkileyebilecek rakipler,
araci isletmeler, sivil toplum oOrgiitleri, resmi kurumlar, iilke ekonomisi gibi
konularda bilginin toplanmasina, bu bilginin igletme i¢inde tiim departmanlara
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iletilmesine 6nem vermektedir. Ayrica, pazarlama karmasi olustururken, bilgiyi
dikkate almaktadirlar. Bu durum ayrica, zincir otellerin daha fazla pazar yonlii
faaliyet gosterdigini agiklamaktadir.

“Otel isletmelerinin pazar yonliiliigii ile performanslar1 arasinda iliski
vardir” seklindeki son hipotez, Korelasyon Analizi ile test edilmistir. Tablo-9,
pazar yonliiliigiin boyutlar1 ile otel isletmelerinin performanslar1 arasindaki
korelasyon diizeylerini gostermektedir. Buna gore, otellerin performanslari ile
pazar yonliiliikleri arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski s6z konusudur.
Dolayisiyla, pazar yonli bir otelin performansinin da yiiksek olmasi
beklenebilir.

Tablo 9’dan da goriildiigii lizere, otel isletmelerinin pazar yonli faaliyet
gostermeleri ile performanslart arasinda pozitif bir iligki tespit edilmistir. Daha
acik bir anlatimla otel isletmelerin pazar yonlil faaliyet gostermeleri, diger bir
deyisle, pazar ve gevresine iliskin bilgiyi toplayip, bu bilgiyi biitiin isletme
boliimlerine iletip, esgliidimli bir sekilde misterilerin ihtiyag, istek ve
beklentilerine uygun hizmetler sunmalar1 performanslarint olumlu yoénde
etkilemektedir. Isletmelerin pazar yonlii faaliyet gdstermelerinin bir sonucu
olarak isletme performansinin iyilesmesi beklenmektedir (Jaworski ve Kohli,
1993: 57). Arastirmada elde edilen pazar yonliilik ve isletme performansina
iliskin sonuglar bu sonucu destekler niteliktedir.

Tablo-9: Otel isletmelerinin Pazar Yonliiliikleri ve Performanslari
Arasindaki Korelasyon Testi Sonuclar:

Bilginin Bilginin Tepkinin PAZAR
Toplanmasi yayilmasi | olusturulmas: | YONLULUK
Bilginin Pearson korelasyonu 165%*
Yayilmast Anlamlilik (¢ift yonli) ,000
N 123
Tepkinin Pearson korelasyonu .596** 143%*
Olusturulmast Anlamlilik (¢ift yonli) ,000 ,000
N 123 123
PAZAR Pearson korelasyonu 874%* 921%* .887**
YONLULUK Anlamhlik (cift yonlii) ,000 ,000 ,000
N 123 123 123
PERFORMANS Pearson korelasyonu 219% 257** 341%* .308**
Anlamlilik (¢ift yonli) |,019 ,006 ,000 ,001
N 115 115 115 115

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (¢ok 6nemli bir iligki vardir).
*  Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir (6nemli bir iligki vardir).
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SONUC VE ONERILER

Yapilan arastirma, Tiirkiye’de faaliyet gosteren dort ve bes yildizli otel
isletmelerinin belli bir diizeyde pazar yonlii olarak faaliyet gosterdiklerini
ortaya koymaktadir. Buna gore; otel isletmelerinin miisterileri ve kendilerini
etkileyebilecek bilgiyi toplayarak, cevrelerindeki degisimi takip ettikleri,
miisteri ihtiya¢ ve isteklerini dikkate aldiklari, bilgiyi isletme igindeki tiim
boliimlere ileterek, isletme igindeki esgiidiimii sagladiklar1 ve bunun sonucunda
da miigterilerin ihtiyag, istek ve beklentilerine uygun hizmet sunduklari
sOylenebilir.

Otel isletmelerinin pazar yonliiliklerini belirlemeye yonelik o6lgekte,
pazar yonliiliiglin boyutlar1 olan pazar bilgisinin toplanmasi, bilginin igletme
icine yayilmast ve tepkinin olusturulmasia yonelik ifadeler yer almaktadir.
Otel yoneticileri, miisterilerin mevcut ve gelecekte ortaya ¢ikabilecek ihtiyag ve
isteklerini, rakipleri, iilkeye ait makro ekonomik faktorleri, miisterilerin satin
alma kararini etkileyebilen araci kurumlari, sosyal egilimleri, turizm sektorii ile
kendilerini etkileyebilecek tiim cevresel faktorler ile ilgili bilgileri toplama,
degisme ve gelismeleri takip etme egilimindedirler.

Pazar yonliiliigiin ikinci boyutu olan, bilginin yayilmasi konusunda otel
yoneticileri, pazardaki egilim ve gelismeleri, miisteri ve devlete karsi yasal
yiikiimliilikleri degerlendirmek igin diizenli toplantilar yapmaktadirlar.
Misafirler, miisteriler, rakipler ve benzeri diger konulara iligkin toplanan
bilgiler, ilgili tiim boliimlere iletilmekte ve tiim igletme boliimlerinin gelisme ve
degismelerden haberdar olmasi saglanmaktadir. Bu durumda, otel
yoneticilerinin bilginin periyodik resmi toplantilar yoluyla paylasilmasi, tiim
departmanlara iletilmesi ve esgiidiim konularina 6nem verdigi sdylenebilir.

Pazar yonliiligiin {iglincii boyutu olan tepkinin olusturulmasi konusunda
otel yoneticileri, toplanan ve tiim isletme boliimlerine iletilen bilgiye yonelik
yeni mal ve hizmet tasarlarken misterilerin mevcut ve gelecekte ortaya
cikabilecek ihtiyag ve isteklerini onemsemekte, fiyatlandirmada miisteriler,
rakipler ve makro ekonomik faktorleri dikkate almaktadirlar. Planlarini,
sunduklar1 hizmet ¢esitlerini ve kalitesini miisteri ihtiya¢ ve isteklerini dikkate
alarak hazirlamakta ve miisteri tatminine 6nem vermektedirler. Bu durum, otel
igletmelerinin pazarlama karmasinmi gelistirirken pazarlarini dikkate aldiklarina
isaret etmektedir.

Arastirmada, yonetim tiirline ve yildiz sayisina gore otel isletmelerinin
pazar yonliilikklerinin anlamli bir farklilik gosterdigi ortaya c¢ikmistir. Zincir
oteller, bagimsiz otellere gore; bes yildizli oteller dort yildizli otellere gore daha
fazla pazar yonliidiir. Bunda, s6z konusu otellerde departmanlagmanin daha iyi
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ve formel olmasi, uzman pazarlama calisanlar1 istihdam etmeleri ve daha
profesyonel — yonetim anlayisina  sahip  olduklarimin  etkili  oldugu
diisiiniilmektedir.

Otel isletmelerinin pazar yonliiliikleri ile performanslar1 arasinda pozitif
bir iligki tespit edilmistir. Buna gore; otel igletmelerinin pazar yonlii faaliyet
gostermelerinin, performanslarmi olumlu yonde etkiledigi sdylenebilir. Yapilan
analizlere istinaden, ozellikle dort yildizli ve bagimsiz otellerde pazar yonlii
uygulamalara daha fazla 6dnem verilmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan
gecelemelerin yaklagik %25’inin dort yildizli otellerde gerceklestigi dikkate
aliirsa, Tiirk turizmi agisindan konunun 6nemi anlasilacaktir.

Otellerde pazar yonlii faaliyet gosterme, basariyi, rastlantilar yerine
olagan hale getirebilmenin bir yoludur. Pazar yonli bir otel isletmesi, basta
mevcut ve potansiyel misterileri, araci isletmeler ve rakipler olmak {izere
faaliyetlerini etkileyen tiim mikro ve makro ¢evre faktorlerine iligkin bilgilerin
stirekli olarak toplanmasina 6nem verecektir. Toplanan bilgiler, analiz edilerek
otelin ilgili boliimleri arasinda paylasilacaktir. Bdylece, elde edilen bilgiler
dogrultusunda halihazirda sunulmakta olan hizmetlerde veya mevcut pazarlama
karmasinda bir degisiklik yapilabilecegi gibi, yeni gelistirilecek hizmetlerde ya
da pazarlama karmalarinda elde edilen bilgiler kullanigh hale getirilmis
olacaktir. Bu durum, doluluk oranlarmin yiikselmesi, satig gelirlerinin artmasi
ve karliliklarinin yiikselmesi gibi otellerin performanslarina yansiyabilecektir.

Arastirma, yalnizca dort ve bes yildizli otel isletmelerini kapsamustir.
Arastirma bir, iki ve ili¢ yildizli otel isletmeleri iizerine yapilip kapsami
genisletilebilir. Bununla birlikte; otellerin performanslarini olgen subjektif
Olciiler yerine, gergek performans verilerinin elde edilerek, beser yillik
donemlerle karsilagtirilmasinda fayda vardir. Ayrica, Tirkiye ile benzer
Ozelliklere sahip iilkelerdeki otel isletmelerine uygulanip Kkarsilagtirma
yapilabilir.
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