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ONSOZ

Pazarlama anlayisi, igletmelerin hedef pazar/ pazariarindaki ihtiyag ve
isteklerine uygun mal ve hizmet uretip, s6z konusu mal ve hizmetleri uygun bir pazarlama
karmasi cercevesinde miisterilerine sunarak musteri tatmini yaratmayi esas alan bir
yonetim felsefesidir. Pazarlama anlayisindaki temel diisiince, musteri ihtiyaq_; ve isteklerini
dikkate alarak musteri tatmini saglamaktir. Pazarlama anlayisinin uygulanmasi pazar
yonlilik olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir tanimla pazar yonlilik, musteri tatmini
yaratmak i¢in migteri ihtiya¢ ve isteklerinin en 1y1 gekilde karsilanmasini saglayan

cabalardir,

Pazarlama anlayigini benimseyen ve uygulayan isletmeler pazar yonli olarak
ifade edilmektedir. Otel isletmeleri agisindan da durum aymidir. Pazar yonli bir otel
isletmesi, musteri ihtiya¢ ve isteklerine iligkin bilgi toplayarak hedef pazar/ pazarlarindaki
degisimi takip edebilmekte, sozkonusu degisimi isletmenin tim bolimlerine iletmektedir.
Degigen ihtiyac ve isteklere uygun pazarlama karmasi olusturarak hedef pazar/ pazarlarina
sunmaktadir. Boylece cevresinde meydana gelen degigmelere uyum saglayip, varligini

stirdiirebilmektedir.

Otel igletmelerinin Pazar yonlu faaliyet gostermeleri, ¢evrelerindeki degisime
uyum saglamalart agisindan onemlidir. Cinka, giniimiizde insan ihtiyag, istek ve
beklentileri ile birilikte isletmelerin hukuki, politik, ekonomik, rekabet cevreleri de
degigmektedir. So6z konusu bu degismeler otel isletmelerini pazar yonli olmaya

zorlamaktadir,



i
Bu caligmanin amaci, otel isletmeciliginde pazarlama anlayiginin geligimini

inceleyerek, otel isletmelerinin pazar yonlii olup olmadiklarini belirlemektir.

Calismanin hazirlanmasinda, her tirlt destegi ve anlayisi saglayarak tecriibe ve
bilg: birtkimi ile yol gosterici olan ve galigmanin anlamli bir bitiin haline gelmesini
saglayan degerli danigman hocam saymn Dog. Dr. A. Celil CAKICI’ya en igten

tesekkirlerimi sunarim.

Caligmam siiresince her zaman kiymetli yardimlarnnt gordigim, desteklerini
esirgemeyen bagta saygideger hocam sayin Dog¢. Dr. Salth KUSLUVAN olmak {izere
Nevsehir Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiksekokulu’nun degerli 6gretim elemanlarina

¢ok tesekkir ederim.

Arastirmaya katilarak, anketlerin yanitlanmasinda destek saglayan otel

yoneticilerine yaptiklar katkilardan dolay: tesekkiirlerimi sunuyorum.

Son olarak, hayatim boyunca beni daima tegvik eden ve destek veren aileme

sonsuz tesekkurler ediyorum.
Saygilarimla. ..

Duygu EREN



OTEL ISLETMECILIGINDE PAZARLAMA ANLAYISI VE PAZAR
YONLULUK: TURKIYE’DE FAALIYET GOSTEREN DORT VE BES YILDIZLI
OTELLERDE YAPILAN BiR ARASTIRMA VE SONUCLARI

OZET

Pazarlama anlayi§i, isletmelerin bitin faaliyetlerine rehberlik eden ve
isletmelerin bagarili olmasinda ©nemli olan bir yonetim felsefesidir. Pazarlarini iyi
tanimlama, misterilerin ihtiyag, istek ve beklentilerini belirleme, miigteri tatminini 6n
planda tutarak daha kaliteli mal ve hizmet sunma, miisteriye giiven verme, personelini iyl
motive etme gibi oOzellikler, igletmelerin basarili olmasini saglamaktadir. Bu ozellikler
pazarlama anlayisinin temelini olusturmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin pazarlama
anlayigini uygulamasi, diger bir deyisle, pazar yonlu faaliyet gostermeleri, isletmelerin

basarili olmasinda esas olarak gonilmektedir.

Otel isletmelerinin pazar yonluliguni tespit etmek amaciyla, Turkiye’de
faaliyet gosteren dort ve bes yildizli oteller tizerinde 2003 yili Nisan ve Mayis aylarinda
ankete dayali bir aragtirma yapilmigtir. Arastirma sonucunda, otellerin belli diizeyde pazar
yonli faaliyet gosterdikleri tespit edilmistir. Arastirma, otellerin pazar yonliliginin
yonetim tiriine ve yildiz sayisina gore anlaml bir farklilik gosterdigini ortaya koymustur.
Zincir oteller, bagimsiz otellere gore; bes yildizli oteller, dort yidizli otellere gore daha
fazla pazar yonlidir. Ancak, gehir oteli ve resort otel olma durumlarina gére otel
isletmelerinin pazar yonliligi arasinda anlamlii bir fark bulunamamustir. Aragtirmada, otel
isletmelerinin pazar yonlilagu ile performanslar: arasinda pozitif bir iligki teépit edilmigtir.
Bu sonug, otel isletmelerinin pazar yonlii olmalarinin performanslarini etkiledigini ortaya

koymaktadir.



MARKETING AND MARKET ORIENTATION IN HOTEL BUSINESS:
- A SURVEY CONDUCTED AT FOUR AND FIVE STAR HOTELS OPERATING IN
TURKEY

SUMMARY

Marketing orientation is a philosophy of management which guides all
activities of enterprises and plays a crucial role in the success of enterprises. Well
definition of markets, determination of need, wants and expectations of markets rendering
qﬁaliﬁed service and goods giving precedence to customer satisfaction and  well
motivation of personnel play an important role success of establishments. These attributes
form the basis of marketing concepts. Therefore, the implementation of marketing
orientation, in other words, being market-oriented is considered as fundamental in the

success of enterprises.

In order to determine market-orientation level of hotel enterprises, a survey
was conducted based on a questionnaire in four and five star hotels operating in Turkey in

April and May, 2003.

It is found that hotels have been operating ‘in a market-oriented way.
Additionally, it is determined that market orientation of the hotels is statistically different
depending on the type of management (chain, group and independent) and stars hotels have
(four and five). Market orientation of chain hotels compared to independent hotels, and
five-star hotels to four-star hotels found to be statistically significant. However, no
significant difference between city hotels and resort hotels in terms of market-orientation is
found. A positive relationship is found between market-orientation and performances of
hotels. This result supports the literature and implies that to be more market oriented better

performance.
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GIRIS

Turizm, tlkelerin ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve fiziksel ¢evrelerini etkileyen ve
en hizit gelisen sektorlerin baginda gelmektedir. Gunimizde, insanlar dinlenme ve
eglenme, 15, saglik, din, spor gibi ¢esitli nedenlerle seyahat etmekte ve gittikleri yerlerde
ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamak igin turizm igletmelerinin sunduklari hizmetlerden
yararlanmaktadirlar. Turizm isletmeleri icinde yer alan otel igletmeleri, miisterilerin basta
konaklama ve yeme igme olmak tizere konakladiklar: sire i¢inde ortaya ¢ikan ihtiyaglarini
karsilamaktadir. Otel 1sletmelerinin varligini sirdiirmesi, misteri ihtiyag ve isteklerinin

belirlenerek, bu ihtiyag ve isteklere uygun hizmetlerin sunumuna bagh olabilmektedir.

Guniimutzde insanlarin ihtiyag ve istekleri hizla degigsmektedir. Bu degisim, bir
yandan pazar bolimlendirmeyi daha 6nemli hale getirirken; diger taraftan, isletmelerin
arasindaki rekabeti de siddetlendirmektedir. Hizmet sunan otel isletmeleri de bu gelisimin

disinda degildir.

Ihtiyag ve isteklerin hizla degistigi, rekabetin yogunlastigi, dikey ve yatay
butinlesmelerin sikga rastlandigt turizm sektoriinde otel isletmelerini etkileyen diger
hususlar ekonomik, sosyal, hukuki, teknolojik, ¢evresel gibi makro faktorlerden
kaynaklanabilmektedir. Bu hizli degisim otel isletmecili§inde pazarlama uygulamalarinin

dinamik olmasini gerektirmektedir.

Pazarlama anlayigi, otel isletmelerinin, hedef pazarlarinmn ihtiyag ve isteklerini
rakiplerinden daha 1yl kargilayarak  misteri tatmini vyaratmaktadir. Ayrica, otel

isletmelerinin basartll olmasi ve orgitsel amaglarina ulagmasinin da anahtarn oldugunu
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savunan ve bitin faaliyetlerine rehberlik eden bir yonetim felsefesidir.  Dolayisiyla,
gunimuizin yogun rekabet ortamunda otel isletmelerinin musteri tatmini yaratarak,
varliklarini sirdirebilmeleri, pazarlama anlayist ve buna bagli olarak pazar yonla faaliyet

gostermeleri ile gergeklesebilecektir.

Otel isletmeciliginde pazarlama anlayis: ile bu anlayigin uygﬁlanmasx olarak
kabul edilen pazar yonlalGgin irdelenmesini esas alan ¢alismamiz ¢ bolimden
olusmaktadir. Caligmanin birinci  boliimiinde, otel isletmeciligi, ozellikleri ve
siniflandiriimasindan kisaca bahsedilmektedir. Ayrica, otel igletmeciliginde pazarlama

anlayisinin geligimi incelenmektedir.

Ikinci bolimde, otel isletmeciliginde pazarlama anlayist ve unsurlari
agiklanmaktadir. Ayrica, pazarlama anlayisinin uygulanmasi olan pazar yonlilik kavrami
incelenmekte ve pazar yonlilikle ilgili gelistirilen farkli yaklagimlar ve yapilan

aragtirmalar tizerinde durulmaktadir.

Caligmanin {iciincii ve son bolumiinde, Turkiye’de faaliyet gosteren dort ve bes
yildizl otel isletmelerinin pazar yonluliikleri degerlendirilmektedir. Konuya iliskin yapilan

uygulamaya bagli olarak elde edilen bulgu ve oneriler, sonug boliimiinde yer almaktadir.



BIRINCIi BOLUM

OTEL ISLETMECILIGINDE PAZARLAMA ANLAYISININ GELIisimMi

I.1. OTEL ISLETMECILIGI ILE ILGILI KAVRAM VE
ACIKLAMALAR

Pazarlama anlayis1, biitiin diger isletmelerde oldugu gibi otel isletmelerinin de
biitlin faaliyetlerine rehberlik eden bir diisiinme yolu, bir yonetim felsefesidir. Bu anlayis,
otel] igletmelerinin sadece pazarlama faaliyetlerini degil, biitiin ¢abalarim
etkileyebilmektedir. Konunun otel isletmeciligi acisindan ele alinacak ve tartigilacak
olmasi nedeniyle, otel isletmelerinin tammlanmasi ve 6zelliklerinin agiklanmasinin yararh

olacag diistintilmektedir.
I. 1. 1. Otel Isletmesinin Tanim

Konaklama ve otel isletmeciligi ile ilgili kaynaklar incelendiginde, otel
isletmelerinin tarihsel gelisimleri ile ilgili hususlar yaminda, pek ¢ok tanimmin da yapildig

goriilmektedir. Tarihsel geligimleri ile tanimlardan bazilan asagida verilmistir:

Otel isletmeleri, konaklama isletmeleri iginde en yaygin olarak kullanilan ve
seyahate ¢ikan insanlar agisindan belirli bir 6neme sahip isletmelerdir. Tarihin gok eski
dénemlerinden giintimiize kadar sekil ve igerik bakimindan birgok degisiklik gdstermis
olsa da, seyahate ¢ikan insanlarin bagta konaklama olmak iizere cesitli ihtiyaglarim
karsilayan isletmeler olarak kabul edilmektedir. Daha diizenli bir sekilde; “seyahat eden
insanlarm basta konaklama olmak iizere, yeme-igme, eglenme gibi ihtiyaglarini yerine

getirebilmeye donitk olarak yapilandmlmig, personeli, mimarisi, uygulamalari ve
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miigteriyle olan biitiin iligkileri belli kurallara ve standartlara baglanmig isletmeler” olarak

tamimlanabilir (Kozak ve digerleri, 1998:1-2).

“Otel, asil fonksiyonlar1 misterilerin geceleme ihtiyaglarini karsilamak olan ve
bu hizmetin yaninda yeme-igme, eglence ihtiyaglari i¢in yardimci ve tamamiayict birimleri

de biinyelerinde bulundurabilen igletmelerdir” (Kozak, 1999: 302).

Sener (1997:4), otel isletmelerini, insanlarin degisik nedenlerle yapmis
olduklart yer degistirme olayr sonucu, oncelikle konaklama daha sonra yeme-igme
ihtiyaclarimt ve diger ihtiyaglarini karsilamak amaciyla mal ve hizmet treten, ayni zamanda
rettigini insanlarin psikolojik tatmin duygularina da hitap ederek sunan ticari igletmeler

olarak tanimlamigtir.

“Otel, gecici oturan ve seyahat edenler i¢in tatmin edici bir konaklama ve
yiyecek- icecek saglayan ve ayni zamanda diger yararlananlar i¢in de yiyecek- igecek ve

diger hizmetleri sunan kurumlardir” (Medlik,1997:4).

Gelistirilen bu tanimlarin ortak yanlart olmasina ragmen, bazilarinin farkl
hususlara degindigi gorilmektedir. Yapilan tanimlarda, daha ¢ok otellerin ek bolumler: ile
ilgili olan hizmet konular1 en fazla tartigilan konular olurken, otellerin konaklama ve yeme-
icme ihtiyaglarini kargilayan birimler olduklari genel olarak kabul edilen hususlar oldugu

soylenebilir.



I. 1. 2. Otel isletmelerinin Ozellikleri

Gelen musterilere, konaklama, yeme-igme, eglence vb. hizmetler sunan
ekonomik ve sosyal bir igletme olarak otellerin sanayi ve ticaret isletmelerinden farkls
ozellikleri bulunmaktadir. Turizm sektoriniin  yapisindan da kaynaklanan ‘bu ozellikler
asagida ozetlenmektedir (Gokdeniz, 1995; Kozak ve digerleri, 1998; Medlik, 1997,

Mullins, 1997, Olali ve Korzay, 1993; Sener, 1997):

1. Otel isletmelerinde Uretim faaliyeti, baska bir 1fadeyle hizmet sunumu
guintin farklt zaman dilimlerine yayilmistir. Otel isletmeleri konaklayan musterilerin ihtiyag
ve isteklerini karsilamak i¢in birgok hizmet sunmakta ancak, bu hizmetlerin sunumu
giiniin farkli zamanlarinda olmaktadir. Ornegin; bir oda miisteri odadan ayrildiktan sonra
temizlenmekte, kahvalti sunumu sabah yapilmakta, aksam yemegi ise aksam saatlerinde
sunulmaktadir. Ayrica icki hazirlanmasi gibi hizmetlerin sunum zamant miisterinin talep

ettigi zamana gore degisebilmektedir.

2. Otel igletmelerinde sunulan hizmetler, dayaniksiz bir yapidadir.
Konuklara sunulan hizmetler talebin ortaya ¢ikmasi ile gergeklesmektedir. Diger bir
deyisle, talebi bulunmayan hizmetlerin daha onceden hazirlanarak, talep dogrultusunda
satilmasi s6z konusu degildir. Bu nedenle, otel hizmetlerinin stoklanma, bekletilme gibi
gelecek donemlere aktarima ozellikleri bulunmamaktadir. Ornegin; bir otel odasi
stoklanamayacagi i¢in ayni gin satilmak zorundadir. Satimadigi takdirde, o giin yapilacak

satig1 baska bir giine aktarmak olasi degildir.

3. Otel igletmelerinde hizmet sunumu ve tiiketimi es zamanlhdir. Otellerde

sunulan hizmetlerin higbir sekilde stoklanmasit olanakli degilken, aynt zamanda, sunulan
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hizmetlerin de sunuldugu anda tiiketilmesi gereklidir. Ornegin; bir garsonun sundugu
hizmet es zamanli olarak misterilerce titketilmektedir. Ancak, tretilen bazi yiyecek ve
iceceklerin kismen depolanmasi s6z konusu olup; bu Griinlerin bozulma siireleri dolmadan

titketimi gercekiesmelidir.

4. Otel isletmelerinin bir diger 6zelligi, emek yogun olmalaridir. Bu
1isletmelerde biyiik oranda insan giliciine gereksinim duyulmaktadir. Giinimiizde sanayi
igletmelerinin otomasyona giderek galisan sayisint azaltma ¢abasinda olmalarina karsin;
otel isletmelerinde tamamen otomasyona gitmek olanaksiz goriinmektedir. Islemlerin daha
hizlt ve verimli yaptlabilmesi i¢in rezervasyon ve muhasebe islemlerinde bilgisayarlardan
yararlanilmaktadir. Ancak, musterinin otelde karsilanmasindan ayrilana kadar gecen siire

icinde, pek ¢ok hizmet insanlar tarafindan yerine getirilmektedir.
5. Otel igletmeleri, yilin 365 gint 24 saat hizmet sunmaktadirlar.

6. Otel isletmelerinin faaliyetlerinde, bazi yiyecek ve igeceklerin
hazirlanmasinda, Ozellikle bazi hizmetlerin ¢aliganlar tarafindan yerine getirilmesi
sirasinda personel arasinda yakin igbirligi, yardimlagma ve tam bir uyumun olmasi
gerekmektedir. Otel igletmeleri, bir zincirin halkalari gibi birbiriyle baglantili olan énburo,
kat hizmetleri gibi ¢esitli bolimlerden olugmaktadir. Bu nedenle, otel 1sletmelerinde gerek
hizmet sunmada gerekse diger fonksiyonlar yerine getirilirken, persone! arasinda tam bir

uyum ve igbirligi olmasi gereklidir.

7. Otel isletmelerinde personel ve mugterl arasindaki iliskiler yogun
olmaktadir. Sanayi isletmelerinde personel birkag istisna diginda, musteriler ile yiz yize

gelmezken; otellerde personelin bir kismi, miisteriyle karsi karsiyadir. Ornegin; yemek
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servisi, giris ve ¢ikig iglemleri gibi. Ayrica, personelin musteriyle strekli karsi karsiya
olmasi, personelin moral durumu, ig etigi ve motivasyonu ile miisteri tatmini arasindaki
iligkiyi giindeme getirmektedir. Personelin psikolojik durumu, hizmetin sunuldugu

miisteriye yansimakta ve igletmenin hizmet kalitesini dogrudan etkilemektedir.

8. Sunulan mal ve hizmetlerin es zamanli olarak tretilmesi ve tiiketilmesi,
~otel isletmelerinde amortisman ve personel giderleri vb. sabit giderlerin ¢ok yiiksek
tutarlara ulasmasimna neden olmaktadir. Bu durum, sabit giderlerin kontroliini

gliglestirmektedir (Kozak vd, 1998:9).

9. Otel isletmeleri, ¢evresindeki yenilik ve degisimleri takip etmek
durumundadir. Musteri ihtiyaglari, istekleri ve beklentileri siirekli olarak degismekte ve
otel isletmelerinden yeni hizmetler beklemektedir. Bu nedenle otel isletmeler: kendilerini

siirekli olarak yenilemek, sektérdeki degisikliklere uyum saglamak durumundadir.

10.  Otel isletmelerinde tretilen Uriinin mulkiyet degisimi olmamaktadir.
Sanayi ve ticaret igletmelerinde iriiniin satis1 yapildiktan sonra milkiyet degisimi olmakta,
trtinin miilkiyeti migteriye gegmektedir. Otel isletmelerinde satig sonrast herhangi bir
miilkiyet degisimi olmamakta, musteriler sadece kalig siiresi boyunca sunulan hizmet ve

olanaklardan yararlanmaktadirlar.

11. Otel isletmelerinde tamtim ve satig faaliyetleri soyut bigimde
gerceklestirilmektedir. Misterinin Urtinii daha Onceden gorerek satin almasi veya {iriini
daha onceden kullanan kiside gorme olanag: bulunmamaktadir. Aym zamanda uriiniin
satin almadan once denenmesi de olanakli degildir. Burada miigteri Urtiind kullanan kisinin

deneyimlerinden veya kendisi triinii daha 6nceden kullanmigsa kendi deneyimlerinden
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faydalanabilir. Ayrica, seyahat acentast ve tur operatorii gibi aract igletmeler ile internet
yolu ile otel igletmesi hakkinda bilgi alabilir. Ancak, somut trinlerde oldugu gibi iriine
dokunmasi ve Griini denemesi olanakli olmadig1 igin tanitim ve satis faaliyetleri soyut bir

bigimde ger¢eklestirilir.

Mal ve hizmetler, degerlendirme siirecinde, sunulan farkli 6zelliklerine gore
siniflandirtimaktadir. Buna goére mal ve hizmetler, ozelliklerine gore iic kategoriye
ayrilmaktadir: Deneme, deneyim ve giiven ozellikleri. Deneme ozellikleri, musterilerin
urtni satin almadan 6nce kolayca degerlendirebildikleri dzelliklerdir. Renk, model, fiyat,
uygunluk, gorinis vb. ozellikler, deneme ozellikleri iginde yer almaktadir. Otomobil,
glyst, mucevher gibi urtinlerin deneme Ozellikleri fazladir. Deneyim ozellikleri, sadece
Urtind satin aldiktan sonra veya kullanma siirecinde degerlendirilebilen 6zelliklerdir. Tatil,
yemek gibi uriinlerin deneyim ozellikleri fazladir, ¢linkii bu turtnlerin 6zellikleri satin
alincaya kadar veya kullanincaya kadar bilinemez ve degerlendirilemez. Giiven ozellikleri
ise, mugterilerin Urind satin aldiktan sonra bile degerlendirmesinin zor oldugu
dzelliklerdir. Musterilerin Urtnle ilgili bilgisi ve deneyiminin yetersiz oldugu arinlerin

given ozellikleri fazladir. Otomobil tamiri ve saglik hizmetleri 6rnek verilebilir (Lamb,

Hair ve McDaniel, 1998; Zeithaml ve Bitner, 2003).

Hizmetlerin deneyim ve giiven ozellikleri baskindir. Bu nedenle, hizmetleri
degerlendirmek, somut iriinlere gore daha zordur. Degerlendirmedeki zorluk, misterileri

farkli ipuglar ve sureglere giivenmeye zorlamaktadir.

12.  Otel pazarlamasinda dagitim kanallari tersine islemektedir. Somut

triinlerin dagitimindan farkli olarak, migterinin sunulan otel hizmetlerini satin almak i¢in
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hizmetin sunuldugu mekana gelmesi gerekmektedir. Sanayi isletmelerinde iretilen iiriin,
dagitim kanali ve fiziksel dagitim kararlari ile toptanci ve perakendeci gibi aracilar yoluyla
musteriye ulagmaktadir. Ancak, otel isletmelerinde hizmetin sunuldugu yer belirli bir
mekanda kurulu bulunan herhangi bir otel oldugu i¢in, musteri hizmeti satin almak i¢in
otel isletmesine gelmek durumundadir. Hi¢ kimse kendi evinde iken otel hizmetinden

yararlanamaz. Bu nedenle, otel isletmeciliginde dagitim kanallar tersine islemektedir.

13.  Otel igletmeleri, genellikle, biiyik yatirimlar sonucu olusmaktadir.
Bagka bir anlatimla, otel isletmeleri emek yogun olduklar1 kadar, ayni zamanda sermaye
yogun bir ozellige sahiptirler. Bunun nedeni, otel isletmelerinde sermayenin biyik bir
boliimuniin sabit degerlere baglaniyor olmasidir. Sermayenin buyiik bir boliiminiin sabit
degerlere baglanmasi, isletmede amortisman giderlerini artirmakta, likiditeyi
azaltmaktadir. Bu nedenle, otel isletmeleri biyiik oranda sermayeye ihtiyag

duymaktadirlar.

14.  Otel igletmelerinin, sosyal fayda yaratma potansiyelleri yiksektir. Otel
isletmeleri, pek ¢ok ekonomik faaliyet alaniyla yakin iligki igerisindedir. Bu nedenle, hem
dogrudan hem de dolayh olarak istihdam yaratma potansiyeli vardir. Ayrica basli bagina

kendilerinin de bir sosyal ortam olmalari ile yarattiklari sosyal fayda yiiksek olmaktadir.

15.  Otel isletmeciliginde satiglar, ekonomik, politik ve sosyo-kultiirel
olaylardan oldukga ve g¢ok ¢abuk etkilenmektedir. Diger bir deyisle, talebin 6nceden kesin
olarak belirlenmesi ¢ok giictiir. Bu nedenle, otel isletmeciliginde risk, talebin tahmin

edilememesinden dolayi, cldukga yitksek olmaktadir.
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1.1.3. Otel Isletmelerinin Smiflandiriimas:

Otel isletmeleri, buyuklik, kurulus yeri gibi degisik kriterlere gore
siniflandirilabilmektedir. Bununla birlikte, otellerin  siuiflandirilmasinda  degisik
yaklagimlar soz konusudur. Her iilke, otel isletmelerinin Ozelliklerinden doiay1 ayri bir
siniflamaya gitmis veya siniflamada degisik kriterler kullanmistir. Bu siniflandirmalarda
otel isletmeciligindeki gelismeler ile musterilerin farklilagan ihtiyag, istek ve beklentilerine
yanit verme zorunlulugu etken olmaktadir. (Gokdeniz, 1995; Kozak, 1999; Kozak ve

digerleri, 1998; Powers ve Barrows, 1999; Lane ve Dupré, 1997).

Otel isletmeleri pek c¢ok agidan siniflandiritabilmektedir.  Ancak bu
siniflandirmalarin da birbirini etkiledigi, hatta pek g¢ogunun birbiri ile ortistiga bile
soylenebilir. Soyle ki; otelin yerlesimi, otelin fiyatim, oda dizaynini, buyikligini,
sundugu hizmeti etkileyebilecektir. Ayrica fiyati, kaginilmaz olarak sundugu hizmeti

etkileyecektir. Otel isletmeleri ile ilgili siniflandirma Cizelge I-1'deki sekilde gosterilebilir.

1. Yerlesim (isletmenin Kuruldugu Yer): Bu smiflandirmada otel
isletmeleri, bulunduklari yerlesim yeri, turizme konu olabilecek dogal kaynaklar ile ulagim
yollar1 terminalleri yakininda bulunmalarina gore gruplandiriimaktadir. Ornek olarak; sehir
merkezlerinde kurulan oteller, termal sularin dogal ortamlarda yeryiziine giktiklari
alanlarda kurulan oteller, deniz kenari, havaalani, liman, istasyon ve terminal yakinlarinda

kurulan otelier 6rnek verilebilir.

2. Sunulan Hizmet: Bu siniflandirmada, isletmenin konaklama hizmeti
vaninda sahip oldugu olanak ve faaliyetler ile sundugu hizmetler g6z Oninde

bulundurulmaktadir. Ornegin; isletmenin sahip oldugu yiizme havuzu, saglik kulibi veya
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toplant:1 salonlari; misterilere sundugu kumarhane salonu veya eglence mekanlar1 gibi
eglence unsurlart veya isletmenin sagladigi faks ve internet hizmetleri gibi olanak ve
hizmetler bu siniflandirmada kriter olusturmaktadir. Sadece konaklama hizmeti sunan
oteller ve apart otellerin yam sira, eglence, dinlenme, saglik, spor, kongre hizmetlerine

doniik olarak yapilmig oteller bu siniflandirma icinde degerlendirilmektedir.

3. Miilkiyet Durumu: Bu siniflandirmada otel isletmeleri sahis, sirket, zincir,
kamu, dernek, vakif ve sendika otelleri seklinde siniflandiriimaktadir. Ayrica, miilkiyete

gore oteller, yalnizca kamu ve 6zel sektor otelleri seklinde de siniflandiriimaktadir.

4. Belgelendirme: Belgelendirme kriterlerine gore otel isletmeleri, turizm
isletmesi ve belediye belgeli (yerel yonetim) olarak siniflandirtimaktadir. Turizm
Bakanligi’nca yapilan belgelendirme c¢alismalarina  dayali  otel isletmelerinin
siniflandirilmasinda, uluslararast yildizlama sistemi ve kriterleri kullaniimaktadir. Bu

sisteme gore oteller, bes, dort, G, iki ve bir yildizli oteller olarak siniflandirilmaktadir.

5. Calisma Siirelerine Gore: Bu smiflandirmada kriter, isletmenin biitiin yil
hizmet sunmasi veya bazi mevsimlerde agik olmasidir. Ornegin; sehir merkezinde kurulan
bir otel isletmesi butiin yil boyunca musteri agirlayabilirken; kayak merkezlerinde kurulan
oteller ise, kis aylarinda miisteri ¢ekebilmektedir. Buna gore oteller, bitin yil ve

mevsimlik faaliyet gosteren oteller olmak tizere simiflandiriimaktadir.

6. Biiyiikliik: Bu siniflandirmanin temelini otel isletmelerinin sahip olduklari
oda sayilart olugturmaktadir. Buna gore oteller ¢ok kiigiik, kiigiik, orta ve bilyitk oteller
‘olarak sintflara ayrilmaktadir. 25 veya daha az odaya sahip oteller ¢ok kigiik otel; 26-99
arasinda odaya sahip oteller kigiik otel; 100 ve 299 arasinda odaya sahip oteller orta; 300

ve daha fazla odaya sahip olan oteller ise biiyiik otel isletmesi olarak kabul edilmektedir.
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7. Fiyat: Bu smiflandirmada kriter olarak otelin ortalama oda fiyati baz
alinmaktadir. Bagka bir deyisle; misgterinin otele bir gece igin ddedigi oda iicreti baz
alinmaktadir. Buna gore otel isletmeleri, litkks, butik, vasat, vasat (istii ve ekonomik oteller

olarak siniflandirilmaktadir.

12. OTEL ISLETMECILIGINDE PAZARLAMA ANLAYISININ
GELISIMI
Pazarlama, glinimiizde isletmelerin basarisint saglayan fonksiyonlarin basinda
gelmektedir. Profesyonel yonetilen bazi buytk isletmelerin ortak ézelliklerini belirlemeye
yonelik son yillarda yapilan bazi arastirmalar; isletmelerin misterilerini iyi tanima,
pazarlarini 1yi tanimlama, tiiketici tatminini on planda tutarak miisteriye daha kaliteli mal,
hizmet ve guvenilirlik sunma ve personelini bu yonde motive etme gibi “miisteriye
yakinlik” ve bu gergevede bazi temel pazarlama ilkelerinin uygulanmasina énem verilmesi
oldugunu ortaya koymustur (Mucuk, 1991:1-2). Bu &zellikler pazarlama anlayisi

uygulamasini veya modern anlamda pazarlama yonetiminin temelini olusturmaktadir.

Pazarlama, genis anlamda, insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik
mibadele islemidir. Miibadele, ihtiyag ve istekleri karsilamak amaciyla degerli bir sey alip,
kargiliginda degerli bir sey vermektir. Pazarlama anlaminda mibadele olabilmesi i¢in, her
iki tarafin birbirlerine verebilecekleri degerli bir seylerinin olmasi, bu degisimin tamamen
gonulli olmasi, taraflarin birbirlerinin sundugu degeri kabul etmede ozgiirluge sahip
olmasi ve taraflarin degisimden fayda saglayacaklarina inanmalari gerekmektedir (Baker,

1995; Boyd, Walker ve Larréché, 1998; Kotler, 2000; Mucuk, 1991).
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Pazarlamanin ginimize kadar pek ¢ok tanimi yapilmistir. Ancak, bu
tanimlarda ortak bir fikir birligine rastlanamamakla birlikte, pazarlamaya “satig” ve/veya

“tanitim-tutundurma” gibi yanlis anlamlar da ytklendigi gorilmektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegi, 1946 yilinda pazarlamayi, mal ve hizmetlerin
ureticiden titketiciye veya kullaniciya dogru akigini yoneten isletme faaliyetlerinin yerine
getirilmesi olarak tanimlamigtir. Ancak, zaman i¢inde bu tanimin yetersiz kaldig: iizerinde
durularak, pazarlamanin sadece isletmelere 6zgu bir faaliyet olmadigs; kar amaci glitmeyen
kuruluglart da igine alacak sekilde tamim kapsamlnlﬁ genisletilmesi ve bazi sosyal
boyutlarin da tammda yer almasi gerektigi vurgulanmuistir. Bu gelismeler i1siginda
pazarlama taniminin kapsami genigletilmis ve pazarlamanin bir mubadele islemi olmasi
yonu giderek agirlik kazanmigtir (Mucuk, 1991:3). Pazarlama ile ilgili son yillarda yapilan

degisik tanimlardan birkagt asagidaki sekilde verilebilir:

Amerikan Pazarlama Dernegi pazarlamayi, “bireysel ve orgttsel amaclara
ulagmay: saglayacak mubadeleleri gerceklestirmek igin, ihtiyaglart karsilayacak mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin geligtirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmast ve dagitilmasina

iligkin planlama ve uygulama stireci “ olarak tanimlamigtir (Peter ve Donelly, 1998:7).

“Pazarlama, musterilerin, digerleri ile mibadele yoluyla ihtiyag duyduklar ve
istedikleri seyi elde etmek ve devam eden musteri iligkileri gelistirmek icin, bireysel ve

orgutsel faaliyetleri gerektiren sosyal bir siirectir” (Boyd, Walker ve Larréché, 1998: 4).

Kotler (2000: 7), pazarlamay1 yonetimsel ve sosyal pazarlama olarak ele almus,
iki farkli tanim yapmis ve aralarindaki fark: su sekilde belirtmistir: Sosyal bir tammlama

pazarlamanin toplumda oynadigt rolii goOstermektedir. Bir pazarlama yoneticisi,
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“pazarlamanin toplumdaki roliiniin yagam standartlarini daha iyi seviyeye ¢ikarmak”
oldugunu belirtmigtir. Amacina hizmet eden sosyal pazarlama tamimuni ise, su sekilde
yapmustir: “Pazarlama, kigsilere ve gruplara ihtiya¢ duyduklar1 seyi ureterek, sunarak ve
mal ve hizmetlerin degerini digerleri ile serbest sekilde mubadele etmesine olanak

taniyarak temin eden sosyal bir siirectir”.

Kotler (2000:8), yonetimsel anlamda yapilan tanimlarda pazarlamanin sik sik
“Uriinleri satma sanatt” olarak tanimlandigini, ancak, pazarlamanin bir buz dagi olarak
dustinildiginde, satigin sadece buzdaginin goriinen ucu olabilecegini belirtmektedir.
Ayrica, yonetimsel pazarlama tanimi i¢in Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yapmis oldugu

tanimi dnermektedir.

Pazarlama kavrami ile ilgili olarak daha pek ¢ok tamim yapilabilir veya
verilebilir. Bu tanimlarda pazarlama kavramu ile ilgili 6n plana ¢ikan hususiara deginmek
faydali olacaktir. Bu hususlar, ana basliklar halinde soyle siralanabilir (Dipp ve digerleri,
1997; Mucuk, 1991):

o Miisterileri tatmin etme,

o Pazarlama firsatlarini tanimlama veya en yiiksek diizeye ¢ikarma,
o “Dogru” musteriler1 hedefleme,

o Mubadele iliskilerini kolaylastirma,

o Degisen bir gevrede dnder (lider) olma,

o Rakiplerden 6nce davranmaya ¢alisma,

e Kaynaklardan veya aktiflerden yararlanma,

e Pazar payim artirma ve,

o Karlilig) arttirma.
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Daha once de belirtildigi tzere, oteller, hizmet treten igletmelerdir. Otel
isletmelerinin bagarisi, migterilere ne 6l¢ude iyi hizmet sunmalarina baglidir. Bu durum,

otel faaliyetlerine pazarlama anlayisinin uygulanmasinin en basit sekilde ifade edilmesidir

(Medlik, 1997).

Otel isletmeleri i¢in pazarlama, genis anlamda, hedef pazarla istenen
mibadeleleri basarmak i¢in yapilan bilingli ¢abalar olarak tanimlanmaktadir. Ancak, bu
mibadele sirasinda ¢ogu zaman otel, musteri ve toplum ¢ikarlart gatigmaktadir. Bu-
nedenle, otel isletmelerinin pazarlama c¢abalarina hangi anlayis rehberlik etmelidir?
Toplumun, tiiketicilerin ve otel isletmesinin ¢ikarlarina verilen oran ne olmalidir? Bu
¢ikarlarin ¢atismamasi icin otel igletmesi ne tur bir anlayis ig¢inde olmalidir? vb. sorular

sikca sorulmaktadir (Mucuk, 1991).

Uretilen {iriiniin ~ ozellikleri dikkate alindiginda, hizmet sunan otel
isletmelerinde pazarlama, somut Uriinlere gore daha gii¢ olmaktadir. Sunulan Girintin soyut
olmasi, tamamen hizmete dayali olmasi, tretimle tiketimin es zamanli olmasi, dagitim
kanalinin tersine ¢aligmasi, talebin degisken ve digsal faktorlere duyarli olmasi vb.
ozelliklerinden dolayr otel isletmeleri, Onceden belirlenmis hedef pazarlara hizmet
sunumunda basarili olmak ve amaglarint gergeklestirmek icin muster: tatmini, karlilik ve
esgiidim saglanmasi gibi konulara odaklanmak zorundadirlar. Ancak, pazarlama
cevresinden kaynaklanan hususlar ile otellerin yonetimlerindeki profesyonellesme diizeyi,
odaklanmasi gereken konularin ve onceliklerin degigmesine neden olabilmektedir.
Boylece, otel igletmelerinde de tretim, Griin, satiy ve pazarlama gibi farkli anlayislarin
egemen oldugu doénemlerin yasandig: da bilinmektedir. Bununla birlikte, bu dénemler

farkli tlkelerde farkli yillarda yasanabilmektedir.
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Otel igletmeciliginde pazarlama anlayiginin gelisimi 5 agsamada ele alinabilir.
Bunlar; 1) tiretim anlayiss, 2) driin anlayisi, 3) satig anlayigi, 4) pazarlama anlayist ve 5)

sosyal pazarlama anlayisidir. (Kotler, 2000:17).

Otelciligin tarihi gelisimi i¢inde bu anlayislarin yogun olarak uygulandigi
donemleri kesin tarihlerle ifade etmek pek olanakli olmamaktadir. Ancak, 1940’11 yillardan
baslayarak, 1990’11 yillara devam eden strede yukaridaki sekilde birbirini izleyen ve ¢ogu
zaman tarihlerinin i¢ ige girdigi bu bes anlayisin izlendigi konusunda yazinda fikir birligi
bulunmaktadir (Cakici, 1995: 20). Bununla birlikte, bu durum butiin otel isletmelerinin bu
gelismeyi ve anlayislart izledikleri anlamina gelmemektedir. Bir ¢ok isletme hala tiretim

veya satig anlayiglarint izlemekte, bazilar1 da pazarlama anlayisini uygulamaktadir.

L.2.1. Uretim Anlayis1

Uretim anlayis1, isletmecilikte en eski anlayislardan biridir. 19. yiizyilin ikinci
yarisindan, 20. yuzyilin baslarina kadar igletmecilikte bu yaklagim hakim olmustur. Ciktt
temeline dayanan 6deme ve yapilandirilmig islerin kati bir sekilde savunuldugu bilimsel
yonetim hareketi tarafindan uygulanmasi igin tesvik edilmistir. “Eger tretebilirsek, satariz”
distncesi uretim anlayiginin temel ozelligini olugturmaktadir. Bu durumda, bu anlayisi
benimseyen igletmeler igin asil sorun daha fazla Uretimin nasil yapilacag: olmustur. Bu
bakimdan isetmeler, tiiketiciden ¢ok, teknolojiye ve Uretim planlarina 6nem vermiglerdir
(Denizer,1992; Dipp ve digerleri, 1997, Mucuk, 1991; Stanton, Etzel ve Walker, 1994;

Tokol, 1995).

Birtakim yazarlar (Berkovitz, Kerin ve Rudelius, 1989; Hacioglu, 1991;

Perreault ve McCarthy, 1996; Tokol, 1995) Fransiz ekonomist J. B. Say’in 19. yiizyilin
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ikinci yarisinda gelistirdigi ve yaygin olarak benimsenen “Uretim  kendi talebini
yaratmaktadir” teorisini, uretim anlayisinin temeli olarak almaktadirlar. Bu teoriye gore;
triinler higbir ¢abaya gerek duyulmadan, kendi talebini kendisi olusturmakta ve kendi
kendilerine satilabilmektedir. Isletmelerin asil sorununu, gereken Uretimi yapabilme

kapasitesi olusturmaktadir.

Uretim anlayist, tiketicilerin yaygin olarak hazir bulunan ve pahali olmayan
urinleri tercih edecegi esasina dayanmaktadir. Uretim anlayisi igindeki isletmelerin
yoneticileri, tretim verimliliginin yiksek ve maliyetlerin diisiik olmas: ve ayrica dagitimin
kitlesel olarak yapilmast Uzerine yogunlagmaktadirlar. Bu yoneticiler, Oncelikle,
tiketicilerin  Uriinin hazir bulunmasi ve fiyatinin dusiklaogia ile ilgilendigini
varsaymaktadirlar (Kotler, 2000). Yoneticiler, uretim verimliligini arttirarak, tretimin
birim maliyetini azaltmaya ve boylece fiyatlarini dusirmeye ¢aligmaktadirlar (Bennett,

1988; Stanton, Etzel ve Walker, 1994; Yiikselen, 2000).

Uretim anlayisinin dnciilerinden Henry Ford’un, “miisteriler, rengi siyah olmak
kosuluyla, istedikleri renk otomobili segmekte 6zgiirdiirler” ifadesi, Gretim anlayigini gok
iyi agiklamaktadir. Henry Ford, otomobil tretimine basladig: yillarda sadece tek renk ve
tek model otomobil treterek (siyah T modeli) birim maliyetlerini disirmustir. Bunu da
titketici fiyatlarina yansitarak, pek ¢ok ailenin erigebilecegi bir fiyat uygulamistir (Arpac:

ve digerleri, 1994; Bennett, 1988; Cemalcilar, 1998; Morrison, 1996).

Uretim anlayisim giinimiizde, tiiketicilerin urintin 6zellikleri yerine, trinu
elde etmeyle daha fazla ilgilendikleri geligsmekte olan dlkelerde daha c¢ok

benimsenmektedir. Anlayis, aynt zamanda, bir isletme pazarini genisletmek istediginde
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kullaniimaktadir. Uretim anlayisi, pek gok Japon sirketinin diinyaya agilip yeni pazarlara
girmelerinin ilk yillarinda anahtar stratejisi konumundaydi. Felsefeleri, teknolojiyi
geligtirerek, tretimi verimli kilmaya odaklanmigti (Cemalcilar, 1998; Cemalcilar; 1990;

Kotler, 2000)

Bazi hizmet isletmeleri de Uretim anlayist tzerine faaliyetlerini
yuriutmektedirler. Sa-ghk ve dis saglig ile ilgili pek ¢ok uygulama, montaj hatti ilkelerine
gore organize edilmektedir. Ayrica, bazi resmi kurumlar (is ve is¢i bulma kurumu, ehliyet
kurslart) tretim yaklagimina gore faaliyetlerini yirutmektedirler. Bu yaklasim, birgok
durumun ustesinden gelebilmesine ragmen, distk kaliteli hizmet ve belli bir kitleyi hedef

almayan fiyatlara a¢ik olabilmektedir (Kotler, 2000:17).

Otel isletmeciliginde, bu anlayis talebin arzdan fazla olmasi sonucu, mal ve
hizmet yetersizligi ile ifade edilmektedir. Uretim anlayisinin otel isletmeciligindeki etkileri
daha fazla otel binasinin inga edilmesi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dénemde “eger
insa edersen, geleceklerdir” gorisi hakim olmustur (Cakict, 1995: 21; Hsu ve Powers,

2000:3; Medlik, 1997:134),

Ikinci Diinya Savasi yillarinda yapilan isin sadece otel insé edip, hizmete
agmak, ondan sonra miisterilerin gelmesini beklemek, geldiklerinde onlari selamlamak ve
giderken de onlart ugurlamak oldugu belirtilmektedir. Ikinci Diinya Savast yillarindan,
1950’1i yillarm ortalarina kadar yogun olarak uygulanan bu anlayis siresince, otel
sayisinda onemli artiglar ve oteller arasinda rekabet yogunlagmasi ortaya ¢cikmistir (Cakict,
1995:21). Bu donemde, otel igletmeleri, daha ¢ok kat hizmetleri, ment tasarimi, 6nbiiro

islemleri, iggiici ve yiyecek igecek maliyetierini kontrol etme gibi igsel faaliyet ve
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yontemler tizerine odaklanmiglardir.  Uriinler otel sahibi veya yoneticisinin
dugiincelerinden hareketle hazirlanmakta ve miisterilerin bu iriinlere uyum gostermesi

bekienmekteydi (Lazer ve Layton, 1999).

Tirkiye’de 6zellikle 1963 yilinda planli dénemin baglamasiyla birlikte, gesitli
tegviklerle otel sayisini artirmay: amaglayan politikalar izlenmistir. Bﬁ durum, turizmdeki
tek eksigimizin yatak kapasitesi oldugu inancindan kaynaklanmusti. Bu inang, otel
yatirimcilarinda ve resmi turizm Orgiitlerinin - yOneticilerinde retim anlayiginin
yerlesmesine neden olmustur. Sektorde uretim yonli anlayis 16.0.3.1982 tarih ve 2634
sayilt “Turizmi Tegvik Kanunu”nun ¢ikarilmasi ile hiz kazanmistir. Kanunun g¢ikarilmas:
sonucu, Ozellikle 1985-1990 yillari arasinda, otel sayist hizla artig gostermistir (Cakicr,

1996: 33).

Uretim anlayist donemindeki talep fazlaligi “nasil bir hizmet sunarsam
sunayim, satabilirim” digtincesinin dogmasina neden olmustur. Hatta 6yle ki, miisterilere
oda anahtarlarinin “hos geldiniz, iy1 tatiller dileriz” temennisi ile degil, anahtarlarin
havaya atilarak “kim kaparsa bu odada kalir” esprisi ile dagitilmasina otel yoneticileri

tarafindan goz yumulmustur (Cakici, 1996: 34).

Uretim anlayigt doneminde bile Ray Kroc, Conrad Hilton, Kemmons Wilson,
E. M. Statler ve J. W. Marriot gibi sektorin onde gelen Uyeleri miusterilerine karst
duyarliydi. Bundan dolay1 isletmelerini gelistirebilmiglerdir. Bu liderler sektorde iki
onemli etkiye sahip olmuslardir: Iki, bugiin de hala her sekilde liderliklerini siirdiiren
faydali isletmeler gelistirmislerdir. Ikincisi ise, sektdrde, iiretici zihniyeti ile anne-baba
yaklagimindan, karmagik pazarlama anlayisina oncilik etmeleridir (Lazer ve Layton,

1999).
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1.2.2. Uriin Anlayis:

Uriin anlayis1, titketicilerin en kaliteli, gosterisli veya yenilikgi 6zellikler sunan
trtinlere daha olumlu baktiklarini ve bu triinler ig¢in oldukga yiiksek fiyat 6demekten
¢ekinmeyecekleri esasina dayanmaktadir. Bu durumda ureticiler, kaliteli irtin Uretmek igin
¢abalamakta ve yeterli satig diizeyine ve kara ulagmak igin ¢ok az satiy ¢abasimn

yapilmasini éngdrmektedirler (Burke ve Resnick, 2000; Cemalcilar, 1998; Kotler, 2000).

Uriin anlayigini izleyen isletmelerin yoneticileri, en iyi tiriinleri Giretmeye ve
zaman i¢inde onlan iyilestirmeye odaklanmaktadirlar. Bu yoneticiler, tiketicilerin iyi
uretilmis  Urinlere hayran olacagini  ve Urlnin kalitesi ile performansini
degerlendirebilecegini varsaymaktadirlar. Bununla birlikte bu yoneticiler, bazen kendi
urettigi Urinlere astk olmakta ve pazarin neye ihtiyact oldugunu anlayamamaktadirlar

(Burke ve Resnick, 2000; Kotler, 2000).

Uriin anlayisini izleyen isletmeler, iriinlerini, misterilerini ¢ok az dikkate
alarak veya hi¢ almayarak tasarlamaktadirlar. Yoneticiler, muihendislerinin olaganiisti
urtnler tasarlayabilecegine o kadar glivenmektedirler ki; rakip trinleri bile ¢ok sik takip
etmemektedirler. Yillar 6nce General Motors’un yoneticilerinden biri, “sunuma hazirlanan
Urlnin ne oldugunu gorene kadar, insanlar ne ¢esit bir otomobil istedigini nasil
bilebilirler” demisti. General Motors’un tasarimctlart ve mithendisleri yeni bir otomobil
tasarlayabilir ve uretimini yapabilirlerdi. Finans bolumii fiyatini belirleyebilirdi. Sonug
olarak, pazarlama ve satig boliimleri otomobili satmaya g¢aligabilirdi. Otomobilin zorlu bir
sekilde satilmaya ihtiyacinin olmaéi, son derece normaldi. Bugiin, General Motors,
miigterilerine bir otomobilde neye deger verdiklerini sormakta ve tasarimin en bagindan

itibaren pazarlama ¢aligsanlarina yer vermektedir (Kotler, 2000:18).
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Urettigi tirtiniin kusursuz olduguna inanarak, ihtiyaglar1 ve istekleri goz oniinde
bulundurmayarak {rin anlayisim izlemek, “pazarlama korligt” yaratabilmektedir
(Cemalcilar, 1998:19; Cemalcilar, 1999:16, Kotler, 2000:18). Pazarlama korligi,
planlama veya disinmede kisa goruslalik veya ileriyi gérememektir (Morrison, 1996:13;
Richard, Womack ve Allaway, 1993:1). Daha degisik bir ifadeyle, pazarlama korligi,
Theodore Levitt tarafindan igletmelerin kendi triinleri tizerinde yogunlasarak, misteri
ihtiyag ve isteklerini gozardi etmeleri olarak tanimlanmaktadir (Igoz, 1998: 6). Uretilen
urtinlerin asla ikame edilemeyecegi fikri, dlgek ekonomilerinin sonsuzluguna inanma ve
isletmenin tim ¢abalarinin tek bir irin {izerinde yogunlastirmasi baglammda pazarlama
korlugu, islemelerin bagarisiz olmalarindaki nedenlerdir (Arpaci ve digerleri, 1994: 3).
Sinemacilarin yedinci sanatin higbir zaman ikame edilemeyecegine inanmalarina karsin,
televizyon ve videonun sinemaya ikame edilmesi, pazarlama korliginii daha da

somutlastirmak i¢in 6rnek verilebilir.

Uriin anlayisina en iyi 6rnek olarak, demiryolu isletmeciligi verilebilir. Hemen
hemen butin Ulkelerde demiryolu isletmelerinin yonetimi, yolcularin, diger ulastirma
araglarindan ziyade trenleri tercih edebilecegini disiinmus ve havayollari, otobusler ve
otomobillerin gittikge artan rekabetine aldirmamistir. Sonugta, diger ulagtirma araclari hizli
bir gsekilde gelismis ve demiryollar1 bu rekabete dayanamamigtir. Baska bir 6rnekte ise,
mekanik hesap makinesi treticileri, muhendislerin mekanik hesap makinesi istedigini
dugiinmiiy ve elektronik hesap makinelerinin rekabetini dikkate almamuistir. Kamu
igletmeleri, kolejler ve pastanelerin hepsi iriin anlayisint benimsemekte, halka en dogru ve
en kaliteli urtinleri sunduklarina ve halkin kendilerinden ¢ok memnun olduguna
inanmaktadirlar. Urtin anlayisini benimseyen isletmeler, genellikle, pencereden digar

bakmak yerine, aynaya bakmaktadirlar (Cemalcilar, 1998: 19; Kotler, 2000:18).
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Otel isletmeciliginde tGrin anlayisy, etkisini en iyl otelin yapilmas: seklinde
gostermektedir. 1960’11 yillarin baglarina kadar yogun sekilde benimsenen anlayisin
yayginlasmasinda motellerin ortaya c¢ikmasmnin etkisi olduk¢a buyik olmustur. Yol
kenarlarlhda kurulmasindan dolay: ulagim kolayligr saglamasi ve uyguladign disiik
icretler, motellerin daha fazla talep gormesine yol ac¢mustir. Bu durum, otel
yoneticilerinde, faaliyetlerin planlanmasinda dikkate alinacak temel konunun {riin olmasi
gerektigl digincesini dogurmustur (Burke ve Resnick, 2000:5; Cakici, 1995:21; Hsu ve

Powers, 2000: 3).

Otel igletmelerinde, yonetici ile personelin uzun saatler bir arada bulunmalari,
yoneticilerin Griin anlayigini benimsemelerinde etkili olan faktorlerden biridir. Bu durum
musterilerin thtiyag duymayacagi hizmetlerin sunulmasina da yol agabilmektedir (Cakici,
1995:22). Bunun orneklerine Tirkiye’de halen rastlanabilmektedir. Isverenin hosuna
giden, ancak misteri igin pek de anlami ve 6nemi olmayan bir husus otel 6zelligine

eklenebilmektedir.
1.2.3. Satis Anlayis1

Satig anlayisi, yaygin uygulanan anlayiglardan birisidir. Artan rekabetten
dolay:r isletmelerin satig g¢abalarini yogun olarak artirdigt donem olarak karsimiza
¢ikmaktadir. 1920’11 yillarin ortasindan 1950’1 yillarin bagina kadar isletmeler tarafindan
yaygin bir sekilde benimsenmistir (Dipp ve digerleri, 1997; Perrault ve McCarthy, 1996).
Bu donemde artan rekabet isletmeler icin anlamliydi, fakat bu sefer de pazara ulasma
problemleri ortaya ¢itkmisti. Bu anlayigi benimseyen Pillsbury sirketi, bu sorunun

¢oziimiine yonelik felsefesini “muhasebe kayitlarimizi tutmast ig¢in muhasebeci ise



24
aldigimiz gibi, Grinimizii satmasi igin de satiy personeli ige almaliyiz” seklinde

agtklamigti (Perrault ve McCarty, 1996, Stanton, Etzel ve Walker, 1994).

Satig anlayisinin temelinde tuketicilere etki edilmez ise veya bir yonu ile
migteriler yalmz birakilirlarsa, isletmelerin  trGnlerini  genellikle yeterince satin
almayacaklar1 diisiincesi  yatmaktadir. Bu nedenle, isletmenin baskili bir satis ve
tutundurma c¢abasi istlenmesi gerektigini vurgulamaktadir (Arpact ve digerleri, 1994;

Kotler, 2000; Mucuk, 1991; Stanton, Etzel ve Walker, 1994; Yikselen, 2000).

Satig anlayisi, tiiketicilerin her zaman oldugu gibi satin alma isteksizligi ve
direnci gosterecegini ve bu nedenle de satin almaya ikna edilmeleri gerektigini
varsaymaktadir. Ayrica, igletmenin satin almay1 daha da canlandirmak i¢in etkili satig ve
tutundurma araglarina sahip olmas: gerektigini savunmaktadir (Arpaci ve digerleri, 1994,

Denizer, 1992; Kotler, 2000).

Satig anlayis, en ¢ok, istenmeyen, tiketicinin almayr digiinmeyecegi,
aranmayan Uriinlerde uygulanmaktadir. Ornegin; sigorta, ansiklopedi, mezarlk
parseli...vb. Bu tur isletmeler, olasiliklari saptamak ve triinlerinin faydalar tzerine

tilketiciye satis yapmak i¢in cesitli satis tekniklerinde uzmanlagmiglardir (Kotler, 2000:18).

Satig anlayis1 ayrica, vakiflar, kolej kabul biirolart ve siyasi partiler gibi kar
amaci gutmeyen alanlarda da uygulanmaktadir (Cemalcilar, 1998: 19; Kotler, 2000:18).
Ornegin; bir siyasi parti, yogun bir sekilde “adaylarini satmaya” ¢aligmaktadir. Aday, oy
bolgelerinde sabahtan aksama kadar, elleri sikarak, bebekleri operek, hayirseverlerle
bulugarak ve konugmalar yaparak dolagmaktadir. Radyo ve televizyon reklamlarina,

posterlere ve halka gonderilen mektuplara hesapsizca para harcanmaktadir. Adayin,
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hatalari, kusurlari, zaaflart halktan saklanmaktadir. Clinkii amag, satin alma sonrasi tatmin
hakkindaki merak degil, satigy yapmaktir. Se¢imierden sonra yeni gorevli, satig odakli bir
politika izlemeye devam etmekte, halkin ne istedigi konusunda ¢ok az aragtirma,
politikacinin  veya partinin isteklerini halka kabul ettirmek igin ¢ok. fazla satig

yaptlmaktadir (Kotler, 2000:18).

Pek c¢ok isletme satis anlayigini, stok kapasitelerini astiklari zaman
uygulamaktadir. Amaglar1 pazarin istedigi seyi tiretmek degil, trettikleri seyi satmaktir.
Modern ve sanayilesmis ekonomilerde tiretim kapasitesi en fazla alicilarin baskin oldugu,
bagka bir deyisle, saticilarin musteriler igin yarigmak zorunda oldugu pazarlarda
toplanmaktadir. Musteriler, TV reklamlari, gazete ilanlari, dogrudan posta ve telefonlar ile
bombardiman edilmektedir. Her kosede, birisi bir sey satmaya ugragmaktadir. Sonug

olarak, pazarlama sik sik yogun satig ve reklam olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2000:18).

Yogun satiga dayanan pazarlama faaliyetleri, yiksek risk tasimaktadir. Bu
anlayist izleyen isletmelerin yoneticileri, bir iriinti almaya ikna edilen misterinin tiriinden
hoslanacagini; eger hoslanmazsa, kot duyurum yapmayacagini, tiketici kuruluslarina
sikayet etmeyecegini, hayal kinkligini unutacagini ve urini tekrar satin alacagini
varsaymaktadirlar. Tiiketici tatminine fazla énem verilmedigi igin, tiketiciler igletmeye
olan givenlerini yitirebilmektedir.  Arastirmalar, tatmin olmamis misterilerin Griin
hakkinda on veya daha fazla tamidigina koti duyurum yapabilecegini gostermektedir
(Cemalcilar, 1998; Kotler, 2000). Dolayisiyla, satig anlayisindaki varsayimlardan birinin

gegersiz geldigi anlagiimaktadir.

Otel isletmeciliginde satig yaklagimimin yogun olarak 1960°h yillarin basindan

1970’ yillarin bagina kadar uygulandigi goriilmektedir. Bu donemde, otel sayisinin



26
fazlaligindan ve aralarindaki yogun rekabetten dolay1 otel yoneticileri, amact satislar
arttirmak olan tutundurma faaliyetleri ile satiga yonelik ¢abalart arttirmiglardir (Cakici,
1995:22). Bu donemde Holiday Inn gibi biiyik zincir otel igletmeleri tarafindan
desteklenen bu anlayis donemi boyunca, otel isetmeleri, rekabet¢i fiyatlama, uygun
yerlesim, hizli hizmet ve birbirine benzer otel faaliyetleri ile 6ne ¢ikmuglardir. Arzda
meydana gelen artiglar sonucunda igletmeler, satis yaklasimint benimsemis ve otellerde

satig bolumleri kurulmaya baslanmistir (Lazer ve Layton, 1999).

Otel isletmeleri, ilk 6nce satig personeli galistirmaya baslamig, daha sonra
reklam, merchandising, pazar arastirmast, dogrudan mektup ve diger tutundurma
alanlarinda uzmanlar istihdam etmislerdir. Cinki, diisen doluluk oranlari ve bos ziyafet

salonlar1 ayrica bir satig gabasini gerektirmektedir (Lazer ve Layton, 1999; Medlik, 1997).

Otel isletmeciliginde yoneticilerin satig anlayisint izlemesinde etkili olan
nedenlerin baginda, yogun rekabet ve talebin mevsimsel olarak dalgalanma gostermesi
gelmektedir. Otel yoneticileri, talebin yogun olmadigr donemlerde, satislari artirma ugras:
~vermekte, bu nedenle, cesitli satig gelistirme taktikleri ile rezervasyon almaya
‘ calismaktadirlar. Bu belirtiler otel isletmelerinde satig anlayisinin gostergeleri olmaktadir

(Cakici, 1995:22).

Satig anlayisini benimseyen otel yoneticileri, doluluk oranlari veya karin
azalmasi durumunda fiyatlarim digirme yolunu segmektedirler. Boylece sorunun
coziilebilecegini diigiinmektedirler (Hodgson, 1993). Ayrica, iyi bir sekilde sunulan ve
dogru fiyatlandirilan Giriinlerin mugteriler tarafindan satin alinacag da varsayilmaktadir. Bu
nedenle musteriler, ihtiyag duyma&gx Grtinleri satin almast igin  yogun tutundurma

faaliyetleri ile ikna edilmeye ¢aligilmaktadir (Shephard, 1989).
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Pazarlamay:1 satiy ve reklam olarak algilayan ve sadece tutundurma
faaliyetlerine agirlik veren otel yoneticileri, satis anlayigini izlerﬁéktedirler. Bu yoneticiler
icin “satmak” diisiincesi otel isletmesinin basarisinin anahtari olmaktadir. Uriintin satilmasi
icin yeterli ¢aba gosterilirse, miisterilerin iirini hi¢ duraksamadan satin. alacaklarini
dusinmektedirler. Bu anlayigla yonetilen otel igletmelerinde basari, sunulan hizmet ile
migteri ihtiyaglarinin uyusmasina bagli olmaktadir. Fakat musteri ihtiyaclari sirekli

degistiginden dolayi, satis anlayisinin izlenmesi otel isletmesinin basarisini  strekli

kilmayacaktir (Hsu ve Powers, 2000; Powers and Barrows, 1999).

Turkiye’ye doniik talebin olumsuz etkilenecegi kosullarin olustugu yillarda, tur
operatorleri ve seyahat acentalari, bilingli olarak otel isletmeleri arasindaki rekabeti
siddetlendirmektedirler. Bunun sonucu olarak da otel isletmeleri arasinda yogun bir fiyat
rekabeti yaganmaya ve araci isletmelere bagimlilik artmaya baglamaktadir. Otel igletmeleri
arasindaki bu fiyat rekabeti ayrica, Turizm Bakanli§i’nin onayladig: fiyatlarin ¢ok altinda

fiyat olugsmasina neden olmaktadir (Cakici, 1996: 35).

Otel isletmelerinde doluluk oranlarinin dismesi, otel yoneticilerini kisa
donemli satig gelistirme tekniklerini uygulamaya yoneltmektedir. Yapilan bir arastirmada,
otel yoneticilerinin tutundurma biitgesini tutundurma araglari arasinda dagitirken, en ¢ok
payi reklam ve daba sonra da satig gelistirmeye ayirdiklar belirlenmistir. Ayrica, tur
operatorii ve seyahat acentasi gibi araci isletmelere yonelik tutundurma faaliyetlerinde,
satiy gelistirme aracina digerlerine kiyasla daha fazla 6nem verildigi tespit edilmistir

.,15;‘(qu1(:1, 1996: 35).

Tiirkiye’de satis yaklagimina yonelik uygulamalar, 1991 Korfez Krizi, terér

olaylart gibi turizm talebinin olumsuz etkilendigi yillarda gozlenmektedir. Bu durum, bize,
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‘turizm talebinin dists gosterdigi donemlerde otel yoneticilerinin satis anlayisina yonelik

uygulamalara yonelebilecegini gostermektedir.
1.2.4. Pazarlama Anlayis

Pazarlama anlayigi, tartigilan (¢ anlayiga meydan okuyan bir isletme
felsefesidir. Ana ilkeleri 1950°li yillarin ortalarinda belirginlestirilmistir. Pazarlama
anlayisi, secilen hedef pazar/pazarlarda, miusteri thtiyag ve isteklerinin belirlenmesinin ve
rakiplerinden daha etkili ve verimli miugteri tatmini yaratmanin Orgltsel amagclari
basarmada anahtar oldugunu savunmaktadir (Kotler, 2000; Mucuk, 1991; Stanton, Etzel ve

Walker, 1994; Yiikselen, 2000).

Pazarlama anlayisi, pazarlamamin ikinci bir tanimi olarak goérilmemeli,
isletmelerin butiin faaliyetlerine rehberlik eden bir diiginme yolu, bir yonetim felsefesi
olarak gorulmelidir. Bu anlayis, igletmenin sadece pazarlama degil, butiin cabalarini
etkilemektedir. Bununla birlikte, pazarlama anlayisi, isletmelerin zararina, mugterilere
yérdlm etmeyi amaglayan insansever bir felsefe de demek degildir. Pazarlama anlayigini
benimseyen isletmelerin, sadece miisterilerin amaglarm: degil, kendi amaglarini da
basérmalan gerekmektedir. Pazarlama anlayigi, isletmelerin amaglarini en 1yt sekilde
mugteri tatmini saglayarak basarabilecegini Vurgulamaktadlr.‘Bu' nedenle, pazarlama
anlayigini uygulamanin musteriler gibi, isletmeye de fayda saglamasi gerekmektedir

(Cémalcﬂar, 1998; Dipp ve digerleri, 1997; Tokol, 1995).

Pazarlama anlayigini benimseyen isletmeler, pazarlama anlayisini uygulamanin
" her zaman kolay olmadigi, fakat kararlarinda bir “rehber” olarak hizmet ettigini ifade

etmektedirler. Cok biyik isletmeler bile, zaman zaman pazarlama anlayiginin ilkelerini
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gozardi etmekte ve bu nedenle misteri egilimini anlamakta basarisiz olmaktadirlar

(Berkovitz, Kerin ve Rudelius, 1989).

Otel isletmeciliginde pazarlama anlayisinin benimsenmesinin 1970°[i yillarin
baslarindan itibaren gorilmeye baslandig, pek ¢ok yazar tarafindan ifade edilmektedir.
Ancak bu yillarda, pazarlama ve satig kavramlarinin birbirine kanigtirildig1 ve pazarlamaya

yanlig anlamlarin verildigi de olmustur (Cakici, 1995:23).

Onde gelen otel isletmeleri, 1970’li yillarda miisteri ihtiyag ve istekleri
konusunda daha duyarli olmuslardir. Otel yoneticileri yonelimlerini igselden digsala, baska
bir ifade ile, faaliyetlerini isletme rutinlerinden musteriler uizerinde yogunlastirmiglardir.
Daha esnek, degisimi kabul eden ve pazarlarina karst daha sorumlu oldular. Pazar
bolimlerini belirleyip, hedef pazarlarini sectiler ve iriinlerini farklilagtirdilar. Rekabet
ustinlugi kazanmak, pazar payini artirmak ve karini ¢ogaltmak igin pazarlama anlayisi ve

mantigini kullanmaya bagladilar (Lazer ve Layton, 1999).

Daha fazla pazarlama egitimli ve tecribeli insanlarin otelcilik alanina
girmesiyle birlikte, girigimciler ig yaklagimlarini degistirdi. Varolan satig boliimlerinin
faaliyetleri ve sorumluluklart genisletilerek gelismis pazarlama bolumleri olusturuldu.
Pazarlama arastirmalari, migteri bilgilerini toplamak ve incelemek ve pazardaki
degisimleri takip etmek icin kullanilmaya baslandi. Yoneticiler dikkatlerini stratejik
pazarlama planlarina ve gelisen pazarlama sistemlerine gevirdiler. Mal ve hizmet sunma,
fiyatlandirma, dagitim, tutundurma, anlagmalar ve istiraklerle ilgili pazarlama faaliyetleri,

etkili otel yonetiminin tamamlayict bir unsuru haline geldi (Lazer ve Layton, 1999).
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Otel isletmeleri agisindan pazarlama anlayigint benimsemek, trlin sunum

surecine mugteri ihtiyag ve istekleri ile baglamak anlamina gelmektedir. Bu nedenle, mal
ve hizmet planlanmasi, tasarimi ve sunulmasinda misteri ihtiyag ve beklentilerinin
baslangi¢ noktas: olarak alinmasi ve onlarin ihtiyag ve isteklerini karsilayan ve tercihleri

ile uyusan triinler sunmak gerekmektedir (Hsu ve Powers, 2000; Medlik, 1997).

Diger isletmelerde oldugu gibi, otel isletmeciliginde de pazarlama anlayisini 4
temel unsur olusturmaktadir. Bunlar, (1) hedef pazar, (2) tiketici ihtiyaglari, (3)
bitinlesmis pazarlama faaliyetleri ve (4) karhliktir. Bir isletme tiiketici ihtiyag ve
isteklerini koordineli veya birbiriyle butiinlesmis pazarlama ¢abalariyla tatmin etmeli ve bu

yoldan kendi amaglarina ulagmalidir (Kotler, 2000: 20).

Otel isletmeciliginde de basari saglamak icin cesitli faaliyetleri kapsayan,
amaglara ulagilmas igin ortak ¢abalarla desteklenen, yeterli pazar bolimleri olusturulmaya
calisilan ve boylece misteri tatminini saglayarak otelin karli ve strekli bir sekilde
¢aligmasinin benimsendigi pazarlama anlayiginin uygulanmasi gerekmektedir. (Cakici,
1995:23). Otel isletmeciliginde pazarlama anlayisi tizerinde ikinci bolimde daha ayrintili

durulacaktir.
1.2.5. Sosyal Pazarlama Anlayisi

Pazarlama anlayisinin, 1990’11 yillardan sonra, g¢evresel bozulma, kaynak
kitlig, ciddi ntfus artig1, diinyadaki aglik ve sefalet ve sosyal hizmetlerin ihmal edilmesi
gibi konularda uygun bir yaklasim olup olmadigi sorgulanmaya baglanmistir (Cemalcilar,
1998; Denizer, 1992; Kotler, 2000; Yukselen, 2000). “Musteri ihtiyag ve isteklerini

mikemmel bir sekilde karsilayan isletmeler, acaba uzun dénemde miisterilerin ve
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toplumun ilgilerinde nasil bir rol oynamaktadir?” sorusu bilim adamlarinca sik sik
glindeme getirilmektedir. Pazarlama anlay1s1, musteri istekleri ve ilgileri ile uzun dénemde
sosyal refah arasindaki olasi ¢atigmalardan ka¢inmaktadir. Bu catigmalara asagidaki gibi

bir érnek verilebilir (Kotler, 2000: 23):

Hazir yiyecek endiistrisi (fast-food), miisterilerine lezzetli fakat sagliksiz
yiyecekler sunmaktadir. Hamburgerlerin i¢inde ylksek oranda yag bulunmaktadir.
Restoranlar fazla yagh ve nisastali olan hamburger, kizartma ve boregin tuketilmesi i¢in
musterileri tegvik etmektedir. Bu yiyecekler servis igin uygun sekilde paketlenmektedir
fakat, daha fazla ¢op ¢ikarilmasina neden olmaktadir. Musteri isteklerini tatmin etmek i¢in
bu restoranlar, miisteri sagligint tehlikeye atabilmekte ve g¢evresel problemlere neden

olabilmektedir.

Yukaridaki 6rnekte agiklandigi gibi, mugsteri istekleri ve ilgileri ile uzun
donemde sosyal refah arasindaki olasi g¢atigmalar, pazarlama anlayigini yayginlastiracak
yeni bir anlayis dénemini gerektirmektedir. Oneriler arasinda “Himanistik Pazarlama” ve
“Cevresel Pazarlama” yer almaktadir (Kotler, 2000: 23). Ancak, pek ¢ok kaynakta bu

anlayigin “ Sosyal Pazarlama Anlayis1” olarak adlandirildig: goriilmektedir.

Sosyal pazarlama aniayisi, igletmelerin gorevlerinin tiketicilerin ve toplumun
saglik ve mutlulugunu koruyan ve iyilestiren bir yolda, hedef pazarn ihtiyag, istek ve
ilgilerini belirlemek ve rakip isletmelerden daha etkili ve verimli bir gekilde karsilamak
oldugunu savunmaktadir. Bu anlayis, isletmelerden, pazarlama uygulamalarinda sosyal ve
ahlaki hususlan olugturmalarini istemektedir. Toplum refahii bozmadan, ihtiyag ve

istekleri kargilama anlayisini gitmektedir. Pazarlamacilar, sik sik catigan isletme kar
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kriterleri, miisteri istekleri ve halkin ilgilerini dengelemelidirler. Heniiz birkag isletme
sosyal pazarlama anlayigini benimseyerek ve uygulayarak 6nemli derecede satiy yapmayi
ve kar saglamay1 bagarmigtir (Kotler, 2000). Ancak, tiiketicilerin toplumsal ihtiyaglariyla
ilgili baskilart arttikga, kavramin benimsenmesinin de yayginlasacagi- sdylenebilir
(Cemalcilar, 1998). Sosyal pazarlama anlayisi konusunda tam bir fikir ve uygulama birligi
soz konusu olmamakla birlikte, pazarlama anlayigina toplumsal c¢ikarlari ekleyen bir

anlay1s oldugu soylenebilir (Yikselen, 2000).

Bazi igletmeler, neden-iligkili pazarlama (cause;related marketing) olarak
adlandirilan sosyal pazarlama anlayiginin bir geklini uygulamaktadir. Neden- iligkili
pazarlama, Pringle and Thomson tarafindan, mal ve hizmet sunduklari pazarda belirli
imaja sahip olan isletmelerin, karsihikl: fayda i¢in bir veya birka¢ nedene dayanan iliskiler
icinde bulunmasi veya ortaklik olusturmas: faaliyeti olarak tamimlamaktadir. Isletmeler bu
iligkileri, varolan sohretlerini iyilestirmek, miisteri bagliligini sirdiirmek, satiglart arttirmak
ve basinda daha fazla haber yer almasimi saglamak icin bir firsat olarak gormektedirler

(Kotler, 2000: 24).

Son birkag yil i¢inde uygulamas: hizla yayginlasan bu yaklasimda, isletmeler
driinlerinin satin almmmasinin sosyal bir dava igin fayda saglayacagina halki ikna
etmektedir. Ornegin; irlnlerine “satin alin kimsesiz gocuklar vakfina 1 milyon bagis
yapin” seklinde logolar yapistirarak kampanyalar dizenlemekte ve sosyal bir dava igin
triinlerinin satin almmasint tegvik etmektedirler. Ancak, bazi elestirmenler, neden-iligkili
pazarlamanin musterilerin dogrudan bagig yapma yerine, birka¢ nedenle tiriin satin alarak

insanhk gorevlerini yerine getirmis hissettiremeyecegini vurgulamaktadir (Kotler, 2000).



33

Otel isletmeleri agisindan sosyal pazarlama yaklagimi, bir otel isletmesinin,
migterilerin uzun vadeli isteklerini karsilayacak mal ve hizmetler ile birlikte, toplumun
diger kesimlerine uzun vadeli faydalar yaratacak sekilde biitiinlesmis bir pazarlama
karmasi gelistirmeye calistig: bir felsefe olarak tanimlanabilmektedir (Ryan, 1992). Otel
isletmeciliginde sosyal pazarlama fikri 1990°l1 yillarda ortaya ¢ikmistir. Bu anlayisla
turizmle dogrudan veya dolayli olarak ilgilenen toplum kesimlerinin ihtiyaélarl ile Gizerinde

yasanilan ¢evrenin uzun dénemli korunmasi dengelenmeye ¢alisilmaktadir (Cakict, 1995).

- Fiziksel ¢evrenin turizm triinin bir unsurunu olusturmasi nedeniyle, turizm
sektérii  yoneticileri, sosyal pazarlama yaklasimina karst kayitsiz kalamayacaktir.
Yoneticilerce gevrenin dikkate alinmamasy, turizmin varlik nedenini tehlikeye atabilecek,
hatta sona erdirebilecektir (Cakici, 1995). Bu konuda Ryan (1992), gelecekte turizm
sektoriiniin turizmi gelistirmekten ¢ok sosyal g¢evreyi bozmayan, strduriilebilir bir turizm
planlamasi sorunuyla karg1 karsiya kalacagini belirtmekte ve bunun da sektériin sosyal

pazarlama fikrini daha fazla benimsemesi anlamina gelecegini ifade etmektedir.

Turizm sektorti yoneticileri, sosyal pazarlama anlayisinin yayginlasabilmesi
i¢in, oncelikle resmi turizm orgiitlerinin turizmin toplum ve cevre Uzerindeki olumsuz
etkilerine kars1 sosyal pazarlama anlayisini benimsemeleri gerekmektedir. Resmi
kurumlarin, turizmin topluma faydali ve gevreye duyarli bir sekilde gelistirilmesini
saglamada oncelikli sorumluluga sahip olmalart bunun i¢in gegerli bir neden teskil

etmektedir (Cakici, 1995).

Otel 15letmeciliginde sosyal pazarlama yaklasimina 6rnek olarak Steigenberger

zincir otelleri drnek olarak gosterilebilir. Zincirin her bir isietmesinde genel midiire kars:
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sorumlu olan bir ¢evre temsilcisi istihdam edilmektedir. 1989 yilinda bu oteller zinciri igin
merkezi bir ¢evre komitesi kurulmustur. Bu komite oteicilik sirketi i¢in arastirmalar
yapmakta ve ayrica, yonetim kuruluna gevre iyilestirme 6nlemleri konusunda Onerilerde

bulunmaktadir (Hofels, 1992).

Otel isletmelerinin dogal gevre iizerindeki olumsuz etkilerini giderecek bir
takim Onlemler almalar1 igin yol gosterecek bir sistem olan ISO 14001 Cevre Yonetim
Sistemi (CYS) olusturulmugtur. Cevre yonetim Sistemt, tiim canlilarin saglikli ve dengeli
bir ¢evrede yasamalari igin dogal kaynaklarin korunmasi:, degerlendirilmesi ve
gelistirilmesini igeren bir yonetim sistemidir. ISO 14001 CYS standard: otel igletmelerini;
atik su ve kat: atiklarin kontroli, ginilta kirliligi kontroli, enerji ve su tasarrufu, kimyasal

madde kullanimi gibi konularda bilinglendirmektedir (Cevik, 2002:17-18 ).

Cevre Yonetim Sistemi ISO 14001 standardi otellerin maliyetlerini disiirerek
karin artmasina olanak saglamasinin yaninda, ¢evreye duyarl otel imaj1 ile farkhi musteri
gruplarina hitap edebilmektedir. Bu durum, sosyal pazarlama anlayisinin uygulanmasina

olanak saglamaktadir (Tavmergen ve Ozdemir, 1999).

1.3. PAZARLAMA ANLAYISI ILE DIGER ANLAYISLARIN
KARSILASTIRILMASI

1.3.1. Pazarlama Anlayis: ile Uretim Anlayisinin Karsilastirilmas

Pazarlama ve iretim anlayislann daha once agiklanmisti. Bu agiklamalarin
isiginda her iki anlayig kisaca su sekilde kiyaslanabilir (Arpact ve digerleri, 1994;
Bennett, 1988; Berkowitz, Kerin ve Redilius, 1989; Cemalcilar, 1998; Hacioglu, 1991;

Perreault ve McCarthy, 1996):
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1. Uretim anlayisinda, maliyetler diigiiriilerek ve daha ¢ok irtn iretilerek,
miisterilerin Griinlerden memnun olmak zorunda oldugu kabul edilmektedir. Pazarlama

anlayiginda ise, igletme planlarini musteri ihtiyaglar: belirlemektedir.

2. Uretim anlayisinda “iiretebilecegimiz trtinleri satanz” dugiincesi hakim
olmaktadir. Pazarlama anlayisinda ise, tam tersine ‘“satabilece§imiz iiriinleri Uretiriz”

diisiincesi benimsenmektedir.

3. Uretim anlayisinda, eger misteri tiriinii hi¢ kullanmazsa, mugterinin Urline
kars1 tepkisi bu yolla belirlenmektedir. Pazarlama anlayiginda ise, miisteri ihtiyaglarinin
tespit edilmesi ve isletmenin bu ihtiyaglart en iyi sekilde nasil kargilayacaginin

belirlenmesi igin pazarlama arastirmast yapilmaktadir.

4. Uretim anlayisinda teknolojiyi gelistirmek ve bu yolla maliyetleri
azaltmak 6nemli olmaktadir. Pazarlama anlayiginda ise, musteriyi memnun edecek yent

firsatlarin degerlendirilmesi 6nemli olmaktadir.

5. Kar, iretim anlayisinda, biitin maliyetler karsilandiktan sonra geriye
kalan miktar olarak gorilmektedir. Pazarlama anlayiginda kar miistert tatmininin bir

sonucu olarak olugmaktadir.

6. Misteriye saglanan kredi olanaklari tretim anlayisinda, katlamimas
gereken bir zorunluluk olarak gorilmektedir. Pazarlama anlayisinda ise, misteriye

saglanan bir hizmettir.

7. Uriin ambalaj1 tiretim anlayiginda sadece irinin korunmasi igin gerekli

bir unsurdur. Pazarlama anlayiginda ise ambalaj, musterinin Griinti daha rahat fark etmest,



36
satinalmasi, ve kullanmast i¢in tutundurmaya destek olarak tasarlanan bir satig araci olarak

gorilmektedir.

8.  Uriiniin dagitimi, tretim anlayiginda iiretim ve depolama faaliyetlerinin
bir uzantist olarak goriulmektedir. Pazarlama anlayisinda ise dagitim, bir misteri

hizmetidir.

9. Reklam iretim anlayiginda triinin Ozelliklerini ve Uriiniin  nasil
yaptldigini agiklamak i¢in kullanilmaktadir. Pazarlama anlayisinda ise, Griniin musteri

ihtiyaclarini karsilamadaki faydalarini anlatmak icin bir aragtir.

10. Uretim anlayiginda satig, isletmenin diger bolimleri veya diger
tutundurma araglari ile koordinasyon kurmaksizin sadece uriintin satiginin yapilmasi
anlamina gelmektedir. Pazarlama anlayiginda ise, isletmenin diger boliimleriyle isbirligi
icerisinde, eger lirin musteri ihtiyaglari ile uyusuyorsa, musterinin Grind almasina yardim

etmektir.

11. Uretim anlayisinda, misteri iliskileri, satis yapildiginda kisa sureli bir
~amag olarak goriilmektedir. Pazarlama anlayisinda ise, satistan once ve sonra musteri

tatmini, faydali bir uzun sireli iligkiye 6ncilik etmektedir.

1.3.2. Pazarlama Anlayis: ile Satis Anlayisinin Karsilastirilmasi

Birgok yonetici, faaliyetlerine yanlis anlam vererek, “pazarlama” olarak s6z
~ etmektedirler. Reklam ve kigisel satis, pazarlama ile karistirilmaktadir. Bu tiir faaliyetler,
sbrgusuz pazariama fonksiyonunun bir par¢asi olmasina ragmen, birebir pazarlama olarak

isimlendirilmemesi gerekmektedir. Oysa, reklam ve kigisel satig sadece tutundurmanin bir
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parcasidir ve tutundurma da pazarlama karmasinin bir elemanidir. Pazarlama ve satig
arasindaki fark ¢ok belirgindir ve her iki anlayis asagidaki sekilde karsilagtirilabilmektedir
(Bennet, 1988; Kotler, 2000; Mucuk, 1991; Reid ve Bojanic, 2001; Shaw ve Morris, 2000;

Stanton, Etzel ve Walker, 1994):

1. Satis anlayisinda, isletme musgteri ihtiyag ve isteklerini degistirmeye
¢aligarak, Urettigi Grtin ile uyumlu hale getirmeye ¢alismaktadir. Bagka bir deyisle, talep
arza uydurulmaya galigilmaktadir. Pazarlama anlayiginda ise isletme, Oncelikle miusteri
ihtiyag ve isteklerini belirleyerek, trettigi triin ile bu ihtiyag ve istekler: tatmin etmeye

calismaktadir. Isletme, Uiriinii miigteri talebine gore tretmektedir.

2. Satig anlayisinda isletme yonetimi, tutundurma gabalarina agirlik vererek,
sattg hacminin arttirilmasi yoluyla kéra odaklanmaktadir. Pazarlama anlayisinda ise,
yonetim i¢in, igletme faaliyetlerinde butiinlesmis pazarlama ¢abalarinin s6z konusu oldugu

ve miisteri tatmini yoluyla kar onemli olmaktadir.

3. Satig anlayisinda gelecek donemdeki degisiklikler dikkate alinmadan o
giinkli pazar ve Urinler cercevesinde kisa streli planlar yapilmaktadir. Pazarlama
anlayisinda ise, gelecekte pazarda olabilecek degisimler ve biyime g6z Oniine alinarak,

yeni Urlnler ve pazarlar gergevesinde uzun streli planlar yapilmaktadir.

4. Satig anlayiginda saticinin veya isletmenin istekleri 6n planda olmaktadir.
Isletme, satis hacmini arttirmak igin elindeki mevcut tranleri nakite dontstirmek iizerine
odaklanmaktadir. Satig personeli ve diger tutundurma araglar isletmenin meveut
trinlerine talep yaratmak igin kullanilmaktadir. Pazarlama anlayiginda ise, miister
istekleri daha ©nemlidir. Bir mal veya hizmet musteri ihtiyaglarini dogru bir sekilde

karsilamigsa, misteri ihtiyaglar1 yeni bir tiriin gelistirme siirecinin en bagindan disiintilmeli
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ve Urin misterilerin tatmin edilmemig ihtiyaglarimi kargilamak igin tasarlanmalidir. Bu

sekilde triiniin satiimasi i¢in ¢ok az bir satis ¢abasi gerekecektir, ¢linkii migteri zaten

tirtine ihtiyag duymaktadir ve triin bu ihtiyact karsilamak icin tiretilmistir.

Cizelge 1. 2

Pazarlama Anlayisi ile Uretim ve Satis Anlayislarmin Kargilastirilmasi

Ozellikier Uretim Anlayist Satis Anlayisi Pazarlama Anlayisni
Mugteri igletmenin  irettigi | Isletmenin  satiga  sundugu | ;_ . . .
Miisteriye Bakis | trtinlerden memmun olmak | driinler ile yetinmek {;lgtme faay yetlerine misten
tiyaglan yén vermektedic
zorundadir zorundadir
- [sletme trettigini satar. ; NI [sletme  satabilecegi iirtinii
Uriine bakag Urtin kendini sattrr. Isletme trettigini satar aretir
Yenilik Teknolojik yeniliklerle | Yeni tutundurma araglart ile | Musteriyi memmun edecek
ent maliyetlen diigtirmek satiglar arttirmak yeni firsatlan degerlendirmek
Ka Maliyetler karsilandiktan | Yiksek satiy hacmi ile elde | Mugteri  tatmini  yoluyla
ar sonra geriye kalan miktar edilecek miktar ulagilacak bir hedef
] Uriiniin  fark edilmesi, satin
R .. .| Urtintin ¢ekiciligini arturmak | alinmasi kullanimin
. Uriingt korumas: igin gerekli ) o 8.S -
Ambalaj bir unsur ve satigint kolaylagtirmak igin | kolaylagtirmak i¢in
i bir arag tutundurmaya destek olarak
tasarlanan bir ara¢
- .. | Isletmenin katlanmas: gereken . il . i
Miisteri Kredisi bir zorunluluk Satiglar1 arttirmak igin bir arag | Miisteriye sunulan bir hizmet
Eldeki urtinleri nakde

Uriin dagitim

Uretim ve depolama
faaliyetlerinin bir uzantisi

doniistirmeyi kolaylastiricr bir
faaliyet

Bir miigteri hizmeti

Uriintin 6zelliklerini ve nasit | Uriin 6zelliklerini agiklamak | Miigter ihtiyaglarm
Reklam yapildigim  agiklamak  igin | ve satig hacmini arttirmak igin | karsilamadaki faydalaruu
kullamlir kullamlir anlatmak i¢in kullanihir
¢
S . N Satig dncesi ve sonrast uzun
Miisteri fliskileri Sgg‘;hﬁggm igin  lasa ffrtt‘:ﬂlrﬁg;““‘ igin Kisa | ool bir iliski igin gerekli bir
amag
Ozellikler Uretim Anlayipn Satis Anlayigt Pazarlama Anlayisi
yi y
Isletmenin fhger bolimleriyle Eger rin msteri ihtiyaglan
veya diger  tutundurma . .
oo -. | Yogun tutundurma gabalariyla | ile  uyusuyorsa, misteriye
Satis araglanyla 1gbirligi P . L
kunmaksizm  sadece  Griinin sadece Uriinlin satilmasi lirlinii satin almasi igin yardim
satilmasi etme
Eger migteri trind hi¢ | Eger musteri {irtind  hig Ic?/clllilli;eer;i 132yaglf§rxr111:mntes%§
kullanmazsa, miigterinin Griine | kullanmazsa, miigterinin Uriine | . . Lyletim
Pazarlama o ) . 7| ihtiyaglan en iyi gekilde nasil
karsg  tepkisi  pazarlama | karsi  tepkisi  pazarlama | | - . .
Arastirmasl karsilayacaginin  belirlenmesi
aragtirmast yoluyla | arastirmasi yokuyla | . in pazara arashrmas
belirlenmektedir belirlenmektedir fmn  pazariama - arastrmast

yapilmaktadir

Kaynak: Arpaci ve digerleri, 1994:2; Hacioglu, 1991: 7; Perreault ve McCarty, 1996: 41; Stanton,

Etzel ve Walker, 1994:7).

5. Pazarlama miisteriyi kazanmak ve korumaktir, basarili bir isletme

yonetimine makro yaklagimdir. Satig ise, misteri bulmayr ve Urettigi tirin ile musteri
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ihtiyaglarim eslestirmeyi gerektirmektedir. Miisteri tatminine mikro veya “bire-bir” bir

anlayigtir.

Pazarlama anlayist ile tretim ve satig anlayiglarinin karsilastiriimas: Cizelge 1.

2’de ozetlenebilmektedir:
1.3.3. Uretim ve Satis Anlayislarinin Belirtileri

Bir ¢ok otel isletmesinin yoneticisi, hala faaliyetlerinde iiretim veya satis
anlayigint izlemektedir. Bu tiir igletmeler nasil tespit edilebilir? Uretim veya satis anlayisin
izleyen isletmeler genellikle isletme ici faaliyetlere odaklanan bir egilim igerisinde
olmaktadirlar. Bu yoneticilerin tim dunyasi, isletme duvarlar i¢inde olan olay ve
faaliyetlerden olugmaktadir. Isletmelerin yoneticileri kendi en iyi hizmetlerini veya kendi
fikirlerine ~ dayanan  ve  mugterinin  hoslanacagmi  disindigi  hizmetleri
saglayabilmektedirler. Uretim ve satis anlayisini uygulayan isletmelerin belirlenebilmesi
icin bir takim belirtiler s6z konusudur. Bu belirtiler agagidaki gibi siralanabilmektedir

(Morrison, 1996: 14-15):
1. Planlar kisa sirelidir. Uzun siireli planlara ¢ok az deger verilmektedir.

2. Uzun vadeli kararlar, sadece ciddi sorunlar ortaya c¢ikti§i zaman

alinmaktadir. Her sey iyi gittiginde ise, bu tir kararlara yer verilmemektedir.
3. Degisime kars1 belli bir isteksizlik olmaktadir.

4 Islerin bilyiimesine kesin goziyle bakilirken, mevcut is hacmi
garantilenmis olarak goériilmektedir. Ornegin, bir otel isletmesi talebinin stirekli olarak

buyuyecegini, her sekilde en iyi hizmeti vereceklerini disiinmektedir.
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5. “Daha iy1 fare kapam yanilgisina” disilmektedir. En iyi veya en kaliteli

hizmeti saglamanin bagarinin otomatik bir garantisi oldugu varsayilmaktadir.

6. Misterinin belirli ozellikleri ve ihtiyaglari hakkinda ¢ok az sey
bilinmektedir. Misgteri ihtiyaglar1 {Uzerine aragtirmalara sncelik  verilmemektedir.
Yoneticiler, arastirma yapilmaksizin mugterilerin neye ihtiya¢ duyabilecegini bildiklerini

varsaymaktadirlar.

7. Tutundurma cabalar: tatmin edecegi musteri ihtiyaglarindan ¢ok mal veya

hizmetin 6zelliklerint vurgulamaktadir.

8. Misteriye sadece istedigi ve normalde sunulan gey verilmektedir. Daha

fazlasi veya azi degil.

9. Kararlar, musteri ihtiyaglar1 dikkate alinmadan {retim ve satis agisindan

degerlendirilerek alinmaktadir.

10. Isletme veya boliim “kendi basina bir ada” olarak gorilmektedir. Diger
bolimlerle igbirligi veya butiinlesmis faaliyetler, ¢cok faydali clarak disiniilmemektedir.

Sadece acil durumlarda igbirligine ihtiya¢ duyulmaktadir.

11. Isletmenin diger boélimlerinde pazarlama ile ortusen faaliyetler ve

sorumluluklar bulunmaktadir.

12. Bolim yoneticileri, faaliyet alanlarini korumak ve savunmak yoninde

egilim gostermektedir.

13. “Sevdigin 1isi yap” sendromu ile isletme kurulmakta ve {rin

sunulmaktadir. Ctnki isletme sahip ve yoneticileri olusturduklari tiriinii sevmektedirler.
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Cizelge 1. 3’de tretim, satig ve pazarlama anlayiginin Ustiin ve zayif yonleri

kisaca dzetlenmistir. Her ¢ anlayigin odaklandiklart konular da ¢izelgede yer almaktadir.

Cizelge 1.371 kisaca 6zetlemek gerekirse, uiretim ve Griine yonelik anlayiglarin odak noktas:

trlin ve {rlini Uretme bilgisi ve uygulama yetenegi olmaktadir. Bu anlayislarin tstiinligi,

uriiniin en iyi sekilde nasil yapilacaginin, bu yaklagimi benimseyen i§letmelér tarafindan

¢ok iyi bilinmesidir. Zayif yoni ise, uretilen seyin her zaman mﬁsteﬁler tarafindan
istenmeyebilecegidir.

Cizelge 1. 3

Uretim, Satis ve Pazarlama Anlayislarinin Ustiin ve Zayif Yonleri

Anlayiy Odak Noktas Ustiin Yonii Zayif Yonii
) Uriin ve iiriinii iiretme Criiniin en ivi sekilde Uretilen seyin her zaman
Uretim Anlayist bilgisi ve uygulama s miigteriler tarafindan
o, nasil yapilacagi . L

yetenegi istenmeyebilecegi
Uriiniin satilma b Eger miisteri iiriinden
zorunlulugu ve iiriinin ol alaqm .| tatmin olmazsa

Satis Anlayisi uygulamada isletmelerin :

satilmast i¢in verilen
garantiler

kararl1 olmast

satiglarin istenildigi gibi
sonuglanmamasi

Pazarlama Anlayist

Miisteri ihtiyag ve
istekleri; miisteri bakis
agisi ve miisteri degeri

Hem iiretim hem de satis
¢abalarimin uygulanmasi

Miisteri ihtiyaglart

degistiginde tiriinlerin de
degistirilebilmesi

Uygulanmasinin, diger
anlayislarin
uygulanmasindan daha
zor olmasi

Plan ve problemlerin
daha dikkatli analiz
edilmesini gerektirmesi

Uygulamak igin daha
fazla bilgi ve yetenek
gerektirmesi

Kaynak: Hsu ve Powers, 2000: 5.

Satis anlayisinin odak noktasi, irtinin satilma zorunlulugu ve triniin satiimasi
igin verilen garantiler olmaktadir. Satig ¢abalarim uygulamada isletmelerin kararli olmast,
bu anlayisimin Gstin yoniadir. Eger misteri, trinden tatmin olmazsa, satiglar istendigi gibi

sonuglanmayabilir. Bu durum anlayisin zayif yoniini olusturmaktadir.
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Pazarlama anlayisinda ise, musteri ihtiya¢ ve istekleri, misteri bakis agisi ve
musteri degeri onemli olmaktadir. Hem tretim hem de satig ¢abalarinin uygulanmasi ve
misteri ihtiyaglari degistiginde urinlerin de degistirilebilmesi bu anlayigin stiin
yonleridir. Ancak, pazarlama anlayisinin uygulanmas: diger anlayislarin uygulanmasindan
daha zor olmaktadir. Plan ve problemlerin daha dikkatli analiz edilmesini gerektirmektedir.
Ayrica pazarlama anlayisi, uygulama yeteneginden daha fazla bilgi ve yetenek

gerektirmektedir.



IKINCI BOLUM

OTEL ISLETMECILIGINDE PAZARLAMA ANLAYISI VE PAZAR
YONLULUK

I1.1. PAZARLAMA ANLAYISI VE OTEL iISLETMELERI ACISINDAN
INCELENMES]

Satis anlayiginin hakim oldugu 19307u izleyen yillarda isletme yoneticileri,
yogun satig ¢abalarinin zamanla musteriyl ikna etmede yetersiz kaldigini anlamiglardir.
Isletmeler miisteri ihtiyag ve isteklerini dikkate almak gerektigini kavramislar ve 1950’li
yillarda misteri ihtiyag ve isteklerini 6n plana gikaran pazarlama anlayisini benimsemeye

baglamiglardir (Yikselen, 2000).

Pazarlama anlayisinin pazarlamanin ikinci bir tanimi olmayip, bir yonetim
felsefesi olduguna birinci boliimde, pazarlama anlayigi agiklanirken deginilmisti. Bu
yonetim felsefesinin en basta gelen ozelligi, sunulan mal ve hizmetlerin miibadele
edilmesiyle ilgili olarak “miisteri ve miisteri tatminine” Onem verilmesidir. Buna gore
pazarlama anlayisi en basit sekliyle, mal ve hizmetlerin muibadelesinde musteriyi ve
mugteri tatminini ¢n plana ¢ikaran bir yonetim felsefesi olarak tanimlanabilmektedir
(Mucuk, 1990:10). Pazarlama anlayigina gore Uzerinde durulmasi geren konu, hedef
pazarlarin ihtiyag ve isteklerinin rakiplerden daha once ve daha 1yi karsilanarak misteri

tatmini yaratilmasidir (Yikselen, 2000:21).

Pazarlama anlayis1 digtan ige dogru bir bakig agis1 gerektirmektedir. Bu anlayis,
lyi tanimlanmig bir pazar ile faaliyetlerine baglayan, musteri ihtiyag ve isteklerini tim

pazarlama faaliyetlerinin odak noktast yapan; mugterileri etkileyebilecek butiin
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faaliyetlerin eggiidiimiint saglayan, musteriye yonelik tutumu biitinlesmig bir bigimde tim
isletme calisanlarina benimseten ve boylece eggidumli ¢aligmalarla misterileri mimkiin
olan en iyi sekilde tatmin etme yolunda uzun vadede kar saglamay: temel alan bir igletme

yonetimi anlayisidir (Kotler, 2000:20).

Pazarlama anlayisin amaci, pazarlama yoneticilerinin ilgisini, isletmenin
mevcut Grinleri (Gretim anlayigl) veya miusterileri mevcut Urtnlere ¢ekmek i¢in yeni
yontemler tasarlama (satig anlayigi) yerine, miusterilerin ihtiyaglarina h.izmet etme fikri
Uzerine ¢ekmektir. Bu nedenle, etkili pazarlama, mugter1 ihtiyaglarini anlama ile
baslamakta ve bu ihtiyaglari karsilamak i¢in mal ve hizmet tretmede tersine ¢aligmaktadir.
Bununla birlikte, etkili pazarlama o6rgtitsel karar vermede mugsteri ihtiyaglarinin ilk basta

dikkate alinmasini gerektirmektedir (Peter ve Donelly, 1998).

Pazarlama anlayiginda, isletmelerin ¢esitli boliimlerinde daginik olarak yer alan
pazarlama ile ilgili faaliyetler, pazarlama fonksiyonu ad: altinda bir araya getirilmistir.
Pazarlama fonksiyonunun asil gorevi ise, misterilerin ihtiyag, istek ve ilgileri ile uyusan
tranler tasarlayip, Gretmektir. Ancak, pazarlamanin asil gorevi bu olmasina ragmen, pek
cok isletmenin pazarlama anlayisint uygulamakta giigluk cektigi gorulmektedir (Mucuk,

1990; Peter ve Donelly, 1998).

Pazarlama anlayist son derece mantiksal ve ileri bir igletmecilik yaklagimi veya
felsefesidir. Ancak, pazarlama anlayiginin tam anlamuyla uvygulanmasi hi¢ de kolay
olmamaktadlr. Bu nedenle, tim isletmelerin pazarlama aniayigini uygulamakta oldugu
soylenemese de, genelde gelismis Ulkelerde yaygin sekilde kabul goérmis oldugu

sdylenebilir (Mucuk, 1990).
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Gergekte kag igletmehin pazarlama anlayisini uyguladigt tam olarak
bilinmemekle birlikte, ¢ok az isletmenin pazarlama anlayigini uyguladigi séylenebilir.
Bununla birlikte, Procter & Gamble, Disney, Nordsrom, Wal-Mart, Milliken & Company,
McDonald’s, Marriott Otelleri, Amerikan Havayollari, Sony, Toyota, Canon gibi birkac
Japon sirketi, Club Med, Electrolux, Nokia, ABB, Lego, Marks & Spencer gibi bilyiik

isletmelerin pazarlama anlayigini uyguladiklar bilinmektedir (Kotler, 2000: 24).

Pazarlama anlayisini uygulayan isletmeler musteri iizerine odaklanmakta ve
degisen misteri ihtiyaglarina daha etkin bir gekilde karsiik vermek b-ic;in
orgiitlenmektedirler. Bu isletmelerin hepsi tim pazarlama faaliyetlerinin tek bir bélim
altinda yuratildigi ve pazarlama uzmanlarinin galigtig1 pazarlama boliimlerine sahiptirler.
Ayrica, isletmenin Uretim, finans, AR-GE, insan kaynaklari ve satin alma gibi diger

bolimleri de pazarlama faaliyetlerine destek vermektedir (Kotler, 2000).

Pek ¢ok isletme, kosullar tarafindan yonlendirilene kadar pazarlama anlayisini
uygulamamaktadir. Cesitli gelismeler, isletmeleri pazarlama anlayigini uygulamalari igin
yonlendirmektedir. Isletmelerin pazarlama anlayisina yonelmelerinin nedenleri asagidaki

sekilde agiklanabilmektedir (Kotler, 2000:24):

o  Satislarmm Diismesi: Satislar diistiginde veya dismeye bagladiginda
isletmeler, satislarin neden dustigtne yonelik pazarlarinda aragtirmalar yaparak gesitli
yanitlar aramaktadirlar. Ornegin; otel isletmeleri, doluluk oranlar: diistigiinde, musterilerin
dikkatini gekebilecek ve onlarin isletmelerine gelmelerini saglayacak yeni hizmetler
tasarlamaktadirlar. Ayrica, miisterilerine hizmetleri hakkinda daha fazla biigi verebilmek

i¢in web sayfalar1 hazirlamaktadirlar.
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e  Yavas Biiyiime: Satislarin yavas artmasi, bazi igletmelere yeni pazarlar
aragtirmasi igin onciliik etmektedir. Yeni firsatlar1 tamimlamak ve degerlendirmek igin
pazarlama becerisine ihtiyaglar1 oldugunu anlamaktadirfar. Ornegin, Tiirk otelcileri, son

yillarda Rusya pazarina yonelerek, pazardan pay almak istemektedirler.

e Satinalma Biciminde Degisme: Pek ¢ok otel isletmesi, miisteri ihtiyag ve
isteklerinin farkli oldugu pazarlarda faaliyetlerini yuritmektedirler. Bununla birlikte, ¢agin
gereklerine uygun olarak masterilerin yasam tarzimin degismesiyle birlikte, musteri ihtiyag
ve istekleri de hizla degismektedir. Bu nedenle, otel isletmeleri degisen musteri ihtiyag ve
isteklerini takip etmek i¢in, daha fazla pazarlama uygulama yetenegine ihtiyag
duymaktadirlar. Tatil amag¢l misterilerin satin alma kararlarinin degismesi, tatile ¢tkma
karar1 ve satin alma ile tatil arasindaki zamanin daralmasi nedeniyle, son dakika

satislarinin artmast 6rnek olarak verilebilir.

e  Artan Rekabet: Guniumizde, pazarlarin biyiimesi, globallesme, isletme
sayisinin artmasi gibi pek ok etken isletmeler arasindaki rekabeti siddetlendirmektedir.
Turizmin geligmesiyle birlikte, pek ¢ok otel igletmesi hizmete agilmakta ve ayni pazarlara
birgok otel isletmesi hizmet verebilmektedir. Bu durum otel igletmeleri arasindaki rekabeti
arttirmaktadir. Bu rekabete karsi koyabilmek icin otel isletmeleri pazarlamaya daha fazla

dnem verip, satig ve pazarlama uzmanlarini ise alabilmektedirler.

e  Artan Pazarlama Giderleri: Isletmeler, yetersiz yapilan reklam, satig
¢abalari, pazarlama arastirmasi ve misteri hizmetleri gibi pazarlama faaliyetleri igin
yapilan giderleri fazla bulabilmektedir. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerini iyilestirmenin

daha iyi bir gider denetimi olduguna karar verebilmektedir. Otel isletmeleri i¢in de ayni
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durum s6z konusudur. Otel yoneticileri, yetersiz yapilan reklam, satig ¢cabalari, pazarlama
aragtirmasi ve miisteri hizmetleri gibi pazarlama faaliyetleri igin yapilan giderler: azalmak

icin pazarlama faaliyetlerini iyilestirmektedirler.

Pazarlama anlayisimn  uygulanmasinda isletmeler ¢ turli  gighik ile
karsilasmaktadirlar. Bunlar; orgiitsel karst koyma, yavas 6grenme ve hizli unutmadir

(Kotler, 2000: 25):

Isletmenin bazi boliimleri, ¢ogunlukla tretim, finans ve AR-GE, giiglii bir
pazarlama fonksiyonunun isletmede kendi guglerini tehdit edecegine inanmaktadirlar.
Kendi boliimleri gibi pazarlamanin da igletme faaliyetlerinde ayni derecede esit role sahip
oldugunu vurgulamaktadirlar. Pazarlamacilar ise, kendi bolumlerinin daha o6nemli
oldugunu hatta isletmenin esas fonksiyonu oldugunu savunmaktadirlar. Ileri gorisli
pazarlamacilar, isletmenin faaliyet merkezine pazarlamadan ziyade musteriyi koyarak,
soruna agiklik getirmektedirler. Biitiin fonksiyonlarin, miisteriyi anlamak, hizmet etmek ve
memnun etmek ic¢in birlikte ¢alismasi gerektigini savunmaktadirlar. Bazi pazarlamacilar
ise, misteri ihtiyaglarinin tam olarak anlagiimast ve etkin bir bigimde tatmin edilmesi igin

merkezi bir pozisyonda pazarlamaya hala ihtiya¢ duyulacagini belirtmektedirler.

Orgitsel karst koyma, pazarlamayla ilk kez tamigan igletmelerde gugli
olmaktadir. Avukatlik burolart, kolejler, piyasa kontroli bulunmayan endistriler ve resmi
biirolar buna 6rnek verilebilir. Bununla birlikte pek ¢ok igletme ise, kars: koyma olmadan
pazarlama distincesi ile tamgmayi basarabilmektedir. Isletme yoneticisi pazarlama
boluminii olusturmakta, pazarlama uzmam ise almakta, kilit yoneticiler pazarlama

seminerlerine katimakta, pazarlama bitcesi onemli Olgiide arttirilmakta, pazarlama
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planlart yapiimakta ve kontrol sistemleri baslatilmaktadir. Ancak, bitiin bu ilerleme ile

birlikte pazarlama uygulamasinin 6grenilmesi ¢ok yavag olabilmektedir.

Pazarlama anlayisi kismen de olsa isletme igine yerlestirildikten sonra bile,
ozellikle gelen basarilarin ardindan temel pazarlama ilkelerinin unutulrlna51 egilimi
gorillebilmektedir. Yonetim bu egilim ile savasabilmelidir. Ornegin; 1950°1i ve 1960’11
yillarda Amerikan girketleri, karmagik drtinleri ve pazarlama yetenekleri ile dikkat
cekebilecek bir basar1 elde etmeyi bekleyerek Avrupa pazarina girmislerdir. Amerikan
sirketleri, hedef pazarin ozelliklerine gore pazarlama karmasint olugturmak yerine, mevcut
pazarlama karmasini Avrupa pazarinda uygulamuslardir Bu nedenle birgogu temel

pazarlama ilkelerini unuttugu i¢in bagarisiz olmustur. (Kotler, 2000).

Kéar amaci gitmeyen isletmelerde pazarlama anlayisinin uygulanabilirligi
konusunda tartigmalar s6z konusu olabilmektedir. Tartigmalar, pazarlama anlayiginin kar
amac1 gitmeyen isletmelerde en iyi sekilde nasil uygulanabilecegi ve misteri tatmininin
nasil saglanabilecegi tzerinde yogunlagsmaktadir. Ornegin, hastaneler, hastalarin sadece
temel saglik hizmetinden daha fazla hizmet bekledigini anlamaya baslamiglardir.
Hastaneler, gittikce artan bir sekilde, daha samimi hemgireler ve saglik personeli, daha
hizli hizmet ve dikkat, daha giizel dosenmis odalar ve bazi durumlarda damak zevkine
hitap eden yemekler gibi memnun edici ek hizmetlerin Gnemini vurgulamaktadir

(Guiltinan, Paul ve Madden, 1996).

Pazarlama anlayisi, bir igletmenin pazarlama faaliyetlerinin butin bélimler
tarafindan iyi anlagilmasini ve birlikte yuritilmesini gerektirmektedir. Bu durum herkes

tarafindan ¢ok iyi bilinen ve uygulanmaya ¢aligilan bir isletme felsefesi olan Toplam Kalite
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Yonetimi ile benzerlik gostermektedir. Toplam Kalite Yonetimi, biitiin bolimlerin ve
¢aliganlarin kalite i¢in sorumlulugunu paylagmas: ve ciddi olarak yerine getirmesi
gerektigini savunmaktadir. Bu sorumluluk, kalitede, misteri memnuniyetini etkileyen
boyutlar: kapsamaktadir. Toplam Kalite Yonetimi stirecinde pazarlama fonksiyonu énemli
bir rol oynamaktadir. Diger bir deyigle, pazarlama, misteri tatmini yaratmak igin,
musterilerin dncelikli ihtiyag, istek ve ilgilerini daha ag¢tk bir sekilde beliriemede en fazla

sorumluluga sahip olan bolimduar (Guiltinan, Paul ve Madden, 1996).

Pazarlama anlayis1 1950’li yillarin basinda ilk olarak sanayi isletmelerinde
uygulanmig, daha sonra 1970’1i yillarda ise otel isletmelerine uyarlanmistir. Birinci
boliimde bahsedilen farkli 6zelliklerinden dolay1, pazarlama anlayiginin otel isletmelerinde
uygulanmasinda da farkliliklar ortaya ¢ikabilmektedir. Ancak, temelde ayni ilkeler gegerli
olmaktadir. Pazarlama anlayiginin; 1) hedef pazar, 2) musteri ihtiyaglar ve musteri tatmini,
3) butiinlesmis pazarlama faaliyetleri ve 4) karlilik olmak tzere 4 unsuru bulunmaktadir

(Kotler, 2000:20).
II. 2. PAZARLAMA ANLAYISININ UNSURLARI

Pazarlama anlayigina gore bir isletme oncelikle hedef pazar veya pazarlarini
belirlemelidir. Daha sonra hedef pazar/pazarlarindaki miisterilerin ihtiyag ve isteklerini
esgidimli veya birbiriyle butinlesmis pazariama ¢abalariyla tatmin etmelidir. Kar,
misgteri tatminin bir sonucudur. Pazarlama anlayiginda kardan ziyade, karlhiligin artirilmasi

6nemlidir.
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I1.2.1. Hedef Pazar

Otel isletmeleri, pazarini olusturan tim miigterilerin 6zelliklerine gére mal ve
hizmet sunamayacag: i¢in hedef pazar veya pazarlarini belirleyip, bunlarin ozellikierine
uygun pazarlama karmasi olugturmalidiriar. Ancak, otel isletmeleri hedef pazarlarini
belirlemeden 6nce miisterileri benzer ozelliklerine gore gruplandirmali ve daha sonra
kaynak ve olanaklari ile uyumlu en iyi hizmet verebilecegi pazar bolimiini veya
bolimlerini se¢meleridir. Daha sonra isletmeler, bu bolimler i¢in pazarlama karmasi

hazirlayabilirler (Denizer, 1994; Kotler, 2000).

Pazar boliimlendirme, pazar analizinde ilk adimi olusturmaktadir. Toplam
pazar, gesitli ozelliklere gore benzer bolimlere ayrilmaktadir. lkinci adim, isletmenin
kaynaklarini en iyi sekilde tahsis edebilecegi her bir pazar boluminin ¢ekiciliginin

degerlendirilmesi ve hedef pazarin segimi ile ilgilidir.

Pazar bolimlendirme, ihtiyag, istek ve beklentileri birbirinden farkli dzellikler
gosteren bir butin pazari, ihtiyag, istek ve beklentileri birbirine benzeyen alt pazar
boliimlerine ayirma sirecidir. Bagka bir deyisle; heterojen bir pazari homojen gruplara
ayirma sirecidir (Kusluvan, 1997). Musterileri ayn1 pazarlama karmasina ihtiya¢ duyacak

sekilde bir araya getirmektir.

Bagka bir tanima gére turizmde pazar boliimlendirme; toplam pazar farkl ve
tamamen homojen grup veya bolimlere ayirma sirecidir. Boliimler ayrilirken titketici
ihtiyaglari, istekleri, tutumlari, davraniglart vb. pek gok faktor dikkate alinmaktadir (Lazer

ve Layton, 1999:181)



51

Pazar bolimlendirmenin otel igletmeleri igin en buyik istinlugi, isletmenin

¢ok sayida turist ya da tiketici kitlesi tizerinde degil, kendi hizmetlerine en uygun homojen
grubu belirlemeleridir. (Igoz, 1996: 98). Bolimlendirmede ana ilke, pazar bolimlerini
kendi icinde olanakli oldugu kadar benzer (boliim i¢i homojenlik) ve kendi aralarinda da
olanakli oldugu kadar farklt yapmaktir (bolumler arast hetorojenlik)(Lazer ve Layton,

1999:181).

Pazanini bolimlendiren ve bolimlerin potansiyelini degerlendiren bir otel
isletmesi, daha sonra bu bolimler arasindan daha etkin hizmet sunabilecegi ve daha karli
olan bolim veya bolimleri se¢melidir. Bu noktada otel isletmeleri iki hususta karar
vermelidir: Hangi pazar bolimd veya bolumleri en biyuk firsatlart sunmaktadir? Hedef
pazar olarak ka¢ bolim secilmelidir? Bu nedenle otel isletmeleri hedef pazar veya
pazarlarini belirlerken asagidaki faktorleri goz 6ntinde bulundurmalidir (Lewis, Chambers

ve Chacko, 1995: 325; Lumdson, 1997:74):

Miisterilerin olasi geliri ve pazar payi,

o Talebin 6zellikleri ve satinalma konusundaki isteklilikleri,
e Rekabet durumu,

e Hedef pazar/pazarlarin isletme hedefleri ile uyumu,

» Hedef pazar/pazarlarn isletme kaynaklar ile uyumu ve,

Hedef pazar/pazarlarin gelisme ve bliylime kapasitesi.

Otel isletmeleri bu faktorler1 géz dniinde bulundurarak, bir bolim veya birkag

boliime mi veya tiim pazara mi girecegine karar vermelidir. Daha sonra hedefledigi pazar
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béliim veya bélimierin 6zelliklerine uygun pazarlama karmasi olusturarak musterilerine

hitap etmelidir.
I1.2.2. Miisteri Ihtiyaclar

Pazariama faaliyetleri, diger anlayislarin tersine, tretim Oncesi faaliyetlerie
baslamaktadir. Isletmeler {iriiniin iretilmesinden ©nce miisteri ihtiyag ve isteklerini
belirlemekte ve ona gore pazarlama faaliyetlerini yiritmektedir. Bunun igin de
isletmelerin, pazar1 olusturan misterileri iyi bir sekilde analiz ederek tanimlamasi

gerekmektedir (Mucuk, 1990).

Pazarlama anlayisinda kara, musteriyi tatmin ederek ulagilmakta ve bu nedenle
uygun plan ve programlarin hazirlanip uygulanmasi s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle
misteri ihtiyaglart ve bu ihtiyaglarin tatmin edilmesi pazarlama anlayiginin en basta gelen

temel unsuru niteligindedir (Mucuk, 1991; Tokol, 1995).

Magteri ihtiyag ve isteklerinin belirlenmesinde ve bunun sonucunda miisteri
tatminin saglanmasinda tum igletme genelinde ¢alisanlarin giicli bir baglilik gostermesi
gerekmektedir. Ancak, bu bagliligin o6neminin fazla abartilmamasi gerekmektedir

(Guiltinan, Paul ve Madden, 1996).

Isletmeler igin miisteri ihtiyag ve isteklerini belirlemek her zaman igin basit
degildir. Bazen isletmeler musteri ihtiyég ve isteklerini eksiksiz, tam olarak anlamada
basarisiz  olabilmektedirler. Bazi musterilerin  farkinda olmadiklar1  ihtiyaglari
bulunabilmektedir veya baz: ihtiyaglarin: ‘ac;lk ve secik olarak ifade edememektedirler.

Miisteriler bazen de ihtiyaglarini  tamimlarken yorum  gerektiren kelimeler
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kullanmaktadirlar. Ornegin; miigteri “pahali olmayan” bir araba, “gti¢li” bir ¢im bigme
makinesi, “hizl1” bir torna aleti, “¢ekici” bir banyo veya “sakin” bir ote] istediginde, bu ne
anlama gelmektedir? Yazinda 5 ¢esit misteri ihtiyacindan bahsedilmektedir (Kotler, 2000:

21). Bunlar:

1. ifade edilmis ihtiyaclar: Misteri pahali olmayan bir otel odasi istedigini

ifade etmistir.

2. Gergek ihtiyaclar: Misteri sadece odasinin fiyatinin_digiikliging degil,

toplam harcamalarinin diigiik olmasini istemektedir.
3. Ifade edilmemis ihtiyaglar: Miisteri otelden iyi bir hizmet beklemektedir.

4. Keyfi ihtiyaclar: Miisteri otel yonetiminden cesitli ikramlar beklemektedir.

Odaya meyve sepeti, karsilama kokteyli, sauna keyfi vb.

5. Gizli ihtiyaclar: Misteri arkadaglar tarafindan bilingli bir titketici olarak

gorilmek istemektedir.

Miisteri ihtiyaglarini belirlerken kargimiza dikkat etmemiz gereken lg gesit
kavram cikmaktadir: Duyarh Pazarlama, Tahminleyici Pazarlama ve Yaratici
Pazarlama. Duyarli bir pazarlamaci, misterilerin ifade edilmis ihtiyaglarini bulmakta ve
gidermektedir. Tahminleyici bir pazarlamaci, musterilerin yakin gelecekte sahip
olabilecekleri ihtiyaglar1 dnceden gormektedir. Yaratici bir pazarlamaci ise, misterilerin
sormadigi, fakat yanitlanmasint istedigi seylere ¢oziim bulmakta ve iretmektedir. Sony
firmas: yaratici pazarlamacinin iyi bir 6rnegini teskil etmektedir. Ciinkii miisterilerin asla
istemedigi veya tretebilecegini disinmedigi pek ¢ok yeni ve basarih Griin Uretmigtir.

Walkmanler, VCR’ler, video kameralar, CD’ler ve benzerleri. Sony firmasi, “miisteri
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yonlt”  pazarlamanin otesinde gitmektedir. Sadece pazarin yonlendirdigi degil, aym
zamanda pazara Oncilik eden bir firmadir. Kurucusu Akio Morita, sadece pazarlara
hizmet etmedigini, ayn1 zamanda pazarlar yarattigin1 da ifade etmektedir (Kotler, 2000: 21-

22).

Misterileri tatmin etmek, isletme i¢in, neden son derece 6nemii olmaktadir?
Cinku bir isletmenin satiglar: yeni musteriler ve stirekli miisteriler olmak tzere iki gruptan
gelmektedir. Yeni bir migteri ¢ekmenin, surekli bir musteriyi tatmin etmekten 5 kat daha
maliyetli olabilecegi ifade edilmektedir.' Ayn1 sekilde, yeni bir miisteriyi siirekli bir miisteri
haline getirmek, bir miigteri kaybetmek kadar, 16 kat daha maliyetli olabilmektedir. Bu
nedenle siirekli bir miisteriyi tatmin ederek tutma, miisvteri kazanmadan daha onemli

olmaktadir (Kotler, 2000).

Yapilan arastirmalar, bir musteri kazanmak igin harcanan miktarin, mevcut
misteriyi korumak i¢in harcanan miktardan daha yitksek oldugunu gostermektedir.
Aragtirmalara gore, bir Urtiniin deneyip bir daha donmeyen musterilerin, karliliga, pazar
payina ve rekabet giiciine ¢ok biiyiik olumsuz etkisi vardir. Kaybedilen musterilerin sadece
%S5’inin dahi yeniden aligveris yapmasini saglamak, karlilig1 %100 oraninda arttirabilecegi
dusinilmektedir. Dogru gekilde hizmet aldiklarinda ve memnun olduklarinda, musteriler
ilerleyen yillarda daha ¢ok harcamakta ve kazandirmaktadirlar (Birdir ve Cakic,

2000:208).

Otel isletmelerinde de uriiniin sadece satisim diginmekten ziyade mevcut ve
potansiyel musterilerin ihtiyaglarindan hareket ederek plan ve programlar yapmak

gerekmektedir. Bir otel igletmesi tiim kaynaklarini misteri ihtiyag ve isteklerini kargilayan
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iiréinlerin iretilmesi ve sunulmasi igin kullanmalidir (Denizer, 1992). Ornegin; bir otel
isletmesi Fransa pazarma girmeyi hedefliyorsa, menti planlamasi yaparken, Fransiz
turistlerin ne tiir yiyecekler tercih ettigini belirlemelidir. Igecek olarak kirmizi sarap tercih

ediyorlarsa, stoklarinda mutlaka kirmizi garap bulundurmalidir.

I1.2.3. Biitiinlesmis Pazarlama Faaliyetleri

Bitiinlesmig pazarlama faaliyetleri, en basit gsekliyle, tiim fonksiyonel
boliimlerin ve personelin alinacak kararlarda uyumlu olmasini ifade etmektedir. Bagka bir
deyisle, pazarlama yoOnetiminin 6ngordigi sekilde, isletmenin tim bolumleri arasinda
ibirligi, uyum ve haberlesmenin saglanmasiyla yuritilen faaliyetlerin sonucunda ortaya
¢itkan Urimin kalitesiyle fiyatinin, zamaniyla yerinin ¢elismedigi bir durumun
yaratiimasidir. Isletme iginde sadece pazarlama bolimiinin gabalari degil, butiin
bolimlerin ¢abalari uyumlu bir sekilde misteri ihtiyaglarinin tatminine yoneltilmelidir.
Isletmenin biitin bolimleri misterilere birlikte hizmet etmeye c¢alistiklarinda sonug,
butiinlesmis pazarlamadir (Karahan ve Varinli, 2002; Kotler, 2000; Mucuk, 1991; Tokol,

1995).

Biitiinlesmis pazarlama faaliyetleri iki seviyede meydana gelmektedir. Ilk
olarak, pazarlama bolumiiniin kendi i¢indeki faaliyetlerinin es giidimiiniin saglanmasidir.
Fiyatlandirma, reklam, dagitim, satis, musteri hizmetleri, Griin yonetimi, pazarlama
aragtirmast gibi fonksiyonlarin birbiriyle uyumlu bir sekilde yuratilmesi, diger bir deyisle,
bu fonksiyonlar arasinda etkin bir esgidiimiin kurulmasi gerekmektedir. Ornegin, fiyat
veya satiga iligkin kararlari bu fonksiyonlarin sorumlulari birlikte vermelidirler. Tim bu

fonksiyonlarin pazarlama boliimtnde toplanmasi: ve pazarlama yoneticisinin denetiminde,
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birbiriyle e gudimli olarak misteri bakis agisindan yurttilmesi gerekmektedir (Kotler,

2000; Mucuk, 1991}.

Ikinci olarak, pazarlama bolimi faaliygt]erinin, igletme icindeki diger
bolumlerin faaliyetleri ile eggidimiiniin saglanmasi gerekmektedir. Pazarlamla faaliyetleri,
isletmenin diger bolumleri tarafindan da benimsenmeli ve misteriyi disinmelidir.
Ornegin; pazarlama bolimi farkl kalitede ve daha gesitli tiriin iiretimi isterken, Gretim
bolimu sinirh kalite ve gesitte iiriin istememelidir. Ayni gekilde, pazarlama bolumi kredili
satiglart onerirken finansman bolimi siki kredi politikast izlememelidir. Hewlett
Packard’in sahibt David Packard’a gore, pazarlama, sadece pazarlama boliimtne
birakilmayacak kadar 6nemlidir. Pazarlama bir bélumden ziyade, bir isletme yonetimidir

(Kotler, 2000; Mucuk, 1990).

Biitiin boliimler arasinda takim ¢aligmasinin gelismesine yardimct olmak i¢in,
isletme dis pazarlama cabalarnn kadar i¢ pazarlama cabalarini da uygulamalidir. Dig
pazarlama, isletme disindaki kisiler tarafindan yuritilen pazarlama gabalandir. Ig
pazarlama ise miusterilere daha iyi hizmet edecek personeli ise alma, egitme ve motive
etme ¢abalaridir ve i¢ pazarlama dis pazarlamadan daha once gelmelidir. Ctnki, islétme
personeli mikemmel hizmet saglamaya hazir olmadan 6nce, bunun igin s6z verilmesi

anlamsiz gozitkmektedir (Kotler, 2000).

Musterilerin, isletmenin sadece “kar merkezi” olduguna inanan yoneticiler
Cizim II-1’deki modasi gegmis organizasyon semasint uygulamaktadir. Organizasyon

semasi, en Ustte Ust yonetim, ortada orta yonetim, on hizmet personeli ve en altta da
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miigterilerin bulundugu bir piramittir. Pazarlama konusunda uzman olan igletmeler ise, bu

semay1 bag agagi, yani tam tersine dondurmektedirler (Cizim II.2).

Mister1  gidimli  organizasyon gemasinin en istinde miisteriler
bulunmaktadir. Organizasyon semasinda ikinci Onemii grup, misterilerle karsilasan,
hizmet eden ve onlar1 tatmin eden 6n hizmet personeli bulunmaktadlr. Daha sonra,
gorevleri 6n hizmet personelini desteklemek olan orta kademe yoneticileri gelmektedir. En
altta ise, gorevleri yetenekli orta kademe yoneticilerini ige almak ve onlart desteklemek
olan iist kademe yoneticileri bulunmaktadir. Butiin igletme yoneticilerinin miisterileri daha
1yi tamuma, anlama ve hizmet etmede kisisel olarak ilgilenmesi gerektigini gostermek i¢in

organizasyon semasinin her kademesine musteriler eklenmistir.

Cizim IL 1

Geleneksel Organizasyon Semasi

Ust
Yonetim

Orta Kademe Yénetim

On Hizmet Personeli

Miisteriler

Kaynak: P. Kotler (2000). Marketing Management (milenium edition). Prentice Hall International,
Inc. s.23.
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Pazarlama anlayigini uygulamak i¢in isletmedeki bolimler arasinda e giiddimii

saglamayt basarmak kolay bir i olarak gorilmemelidir. Etkili bir eggiidim, miisteri
ihtiyaglar1 hakkindaki bilginin isletme tarafindan biliniyor olmasini ve her bir fonksiyonel

bolimin, diger bolumlerin karsilagtigt sinirlamalari  anlamalarini  gerektirmektedir

(Guiltinan, Paul veMadden, 1996).

Cizim TL. 2

Miisteri Giidiimlii Organizasyon Semasi

Miisteriler

\ Miisteriler- On Hizmet Personeli /

Miisteriler- Orta Kademe

Y énetim

Musteriler- Ust
Kademe Y o6netim

Kaynak: P. Kotler (2000). Marketing Management (milenium edition). Prentice Hall International,
Inc. s.23.

Otel isletmelerinin 6zelliklerinden bir tanesi daha 6ncede bahsedildigi tizere,
hizmetlerin sunulmas: sirasinda boliimler arasinda yakin igbirligi, yardimlasma ve uyumun
olmasinin gerektigidir. Otel igletmeleri birbirleri ile baglant:li bolumlerden olustugu igin,
gerek hizmet sunmada gerekse diger fonksiyonlar yerine getirilirken tam bir uyum ve
isbirligi olmast gereklidir. Otel igletmelerinde de sadece isletme bolimlerinin birbiriyle

uyumlu ¢aligmasi yeterli olmamaktadir. Pazarlama bolimii de kend:i alt bolumler: ile
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uyumlu bir sekilde igbirligi yapmalidir. Ayrica, pazarlama anlayisinin tim otel
caliganlarina benimsetilmesi, mugteri tatminini etkileyebilecek her tarli hususun

esgiidimiinin saglanmasi da gerekmektedir.
11.2.4. Karhhik

Pazarlama anlayiginin en Onemli ve en son unsuru isletmenin hedeflerine
ulagmasina yardimct olmaktir. Pazarlama anlayisinin bu unsufu, sadece satis hacmini
arttirmanin veya sadece tiiketiclyi tatmin etmenin igletme icin yeterli olamayacagini,
isletmenin kar elde etmesi gerektigini de ifade etmektedir. Daha nce de belirtildigi tizere
sattg anlayiginda satislarin en ust dizeye gikariimast soz konusu iken; pazarlamada uzun
vadeli kir on planda olmaktadir. Ancak, karliligin misteri tatmini ile uyumlu olarak

gerceklestirilmesi gerekmektedir (Kotler, 2000; Mucuk, 1991).

Miisteri tatmini saglama, igletmenin kar elde etme amacini gergeklestirme araci
olarak gorulebilmektedir. Ancak hi¢bir zaman musteri refahini ifade etmemektedir. Bu
nedenle, igletmeler, kendi ¢ikarlari ile musteri ¢ikarlarini uygun bir denge iginde tutarak
faaliyetlerini strdiirmelidirler. Klasik ekonomistlerin dedigi gibi, isletmelerin amaci
mugteri ihtiyaglarim tatmin etmektir. Kar, hizmetin sadece mikafat: olmalidir (Mucuk,

1991; Tokol, 1995).
11.3. PAZARLAMA VE PAZAR YONLULUK KAVRAMLARI

Pazarlama kavrami, igletmelerin hedef pazarlarin ihtiyag ve isteklerine uygun
mal ve hizmet tretmek ve bunlari bir pazarlama karmasi ¢ercevesinde pazara sunarak

migteri tatminini esas alan bir yonetim felsefesidir. Bu anlayisi benimseyen isletmeler,
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hareket noktasi olarak sadece musteri ihtiyag ve isteklerini gz 6ntinde bulundurmakla
kalmamakta, isletmenin tim bolimlerinde bu yaklagtmin yerfesmesini de saglamaya

calismaktadiriar (Yikselen, 2000:22).

Pazarlama anlayigindaki temel diigince musteri tatmini saglamaktir. Pazar
yonlilik ise, migteri ihtiyag ve isteklerinin en iyi sekilde kargilanmasini &ngoren bir
¢abadir. Bu agitdan bakildigi zaman pazar yonluliigin, pazarlama anlayisinin bir unsuru
oldugu soylenebilir (Karahan ve Varinli, 2002:4). Yazinda genel olarak, “pazarlama
felsefesinin uygulanmasi” olarak tanimlanmaktadir (Narver ve Slater, 1990:1; Kohli ve
Jaworski, 1990:1; McCarty ve Perreault, 1994:36). Asagida pazar yonlilik ile ilgili

yapilan tanim ve tartigsmalarda yer verilmistir.

Hunt ve Morgan(1995:1), pazarlama ve pazar yonltlik kavramlarinin ne ayni,
ne de farkli bir uygulama oldugunu vurgulamaktadirlar. Pazar yonliliik, pazarlama
anlayigin1 tanimlayict olarak kavramsallagtirmalidir. Daha ozelde, pazar yonlilik, (1)
mevcut ve potansiyel miisteriler ve rakipler hakkinda bilginin sistematik olarak toplanmasi,
(2) pazar bilgisini gelistirmek amaciyla bilginin sistematik analiz edilmesi ve (3) strateji
tanima, anlama, olusturma, segme, uygulama ve degisikligine kilavuzluk etmesi icin bu

bilginin sistematik olarak kullaniimas: olarak tanimlanmaktadir.

Shapiro’ya (1988:120-122) gore pazar yonliilik terimi, misteriye yakinlagma
kalibindan uzaktir. Pazar yonltlik terimi, isletmenin bitin bolimlerine temas etme
sirecini temsil etmektedir. Pazar yonlilugi orgiitsel bir karar verme sireci olarak
kavramsallastirmakta ve ayrica pazar yonll bir isletmenin sahip olmasi gereken ti¢ 6zelligi

vurgulamaktadir:
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1. Butin 6nemli satinalma davramslari hakkinda bilgi toplanmali ve bilgi,
isbirligi icinde ¢alisan her bolime yayilmalidir (Misterileri anlamak, onlarla ilgili bilgi

toplamak ve bilgiyi tim bolimlerle paylagsmak).

2. Stratejik ve taktiksel kararlar, tim boliimlerin i§birliginde‘ alinmalidir.
Bitin boltimler birbirinit dinlemeye istekli olmali ve fikirlerini acik ve diiriist bir sekilde
agtklamak icin tesvik edilmelidir. Mantikli kararlar almak i¢in, bélimler farkliliklarini

anlamali ve agik bir karar verme siirecinden faydalanmak igin istekli olmalidirlar.

3. Bolum ve fonksiyonlar, isbirligi iginde iyi kararlar almali ve baglilik
duygusu ile onlart uygulamalidir. Pazar yonli bir igletme, alternatif ¢oziimlerin fikir ve
tartigmalarini  paylasarak, giigli yOnlerinin etkisini arttirabilir. Yetersiz esgiidiimiin
kaynaklarin yanlis kullamilmast ve pazar firsatlarini degerlendirmede basanisizlikla
sonuglanacagini, buna kargilik isletme i¢i gigli bir eggidimun iletisimi daha etkin hale
getirdigini ve daha gii¢lii bir baglilik yarattigt belirtilmektedir. Ayrica isletmenin rekabette
glclii ve zayif yonlerini anlamasinin pazar yonld bir igletme olmanin pargast oldugunu

vurgulamaktadir.

Narver ve Slater’a (1990:21) gore pazar yonliluk, misteriler i¢in daha iyi bir
deger yaratilmasi ve boylece igletmenin daha iyi bir performans saglamasi ve devam
ettirmesi igin gerekli davramglart en etkili ve verimli sekilde olusturan orgiitsel bir
kultirdur. Yazarlar aragtirmalart sonucunda, pazar yonliligiin musteri yonluluk, rakip
yonlilik ve fonksiyonlar arasi eggtidiim olmak tUzere Gi¢ davranigsal unsurdan olustugu

sonucuna varmiglardir.
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Miigteri yonliilitk unsuru, misteriler i¢in sirekli ve daha iyi bir mal ve hizmet

degeri yaratmak anlammna gelmektedir. Deger yaratma, isletmenin maliyetleri
dugtralirken, miusterilerin faydalar1 artirilarak basarilmaktadir. Musgterileri anlama
seviyesini geligtirmek, musteriler hakkinda bilgi edinmeyi ve miisterilerin karsi karsiya
kaldikiari ekonomik ve politik baskilarin yapisint anlamay: gerektirmektedir. Bu durum
isletmenin mevcut veya potansiyel miisterilerinin ihtiyaglarinin farkinda 61masm1 ve bu
ihtiyaglart tatmin etmeye calismasini saglayacaktir (Narver ve Slater,1990; Slater ve

Narver, 1994).

Rakip yonlulik, igletmenin rakiplerinin uzun donemdeki kapasiteleri ve
stratejileri gibi gigli ve zayif yonlerini fark etmesi demektir. Rakip odaklilik, bilgi
toplamada miugsteri yonlulik ile benzerlik gostermekte ve rakipler ile ayni musterileri
tatmin etmede rakiplerin teknolojik kapasitelerini degerlendirmek i¢in titizlikle yapilan bir

analizi kapsamaktadir (Narver ve Slater, 1990; Slater ve Narver, 1994).

Narver ve Slater (1990:22) tarafindan tanimlanan Gglnct unsur, isletmenin
fonksiyonlararast esgidimiidir. Fonksiyonlarasi esgidim, hedef pazarda en yuksek
musteri degeri yaratmak Uzere kaynaklarin esglidimli bir bigimde kullanilmasi, her bir
birimin diger birimlerle en 1yi sekilde iletisim saglamasi, bilgi alisverisi iginde olmasi ve
uyum iginde galismasidir. isletme kaynaklarinin bitiinlesmis esgiidiimi, misteri ve rakip
odaklilik ile yakindan iligkilidir. Bu unsur, isletme kaynaklarinin kullanilarak musteri ve

rakipler hakkinda bilgi toplama ve bilginin igletme i¢inde yayilmasindan yararlanmaktadir.

Ruekert’e (1992:228) gore, bir igletmede pazar yonlilugiin seviyesi, isletmenin

migterilerden bilgi elde etmesi ve bu bilgiyi kullanmasi, musteri ihtiyaglarini karsilayacak
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bir stratejiyi, misteri ihtiya¢ ve isteklerine kargilik vererek uygulama derecesidir. Bu
tanim, Kohli ve Jaworski(1990) ve Narver ve Slater(1990) tarafindan sunulan pazar

yonlulik tanimlari birlestirilerek yapilmustir.

Pazar yonluluk ile ilgili Ruekert’in (1992) yakla§1ﬁn, yOneticilere amag¢ ve
hedefleri belirlemek ve bunun igin kaynaklari tahsis etmek icin dig ¢evreden bilgi
toplamasina ve yorumlamasina olanak saglamaktadir. Yazara gore pazar yonliiliigiin
gelistirilmesi i¢in en kritik dis ¢evre faktori musterilerdir. Pazar yonluligin ikinci boyutu
ise, bir faaliyet plani veya misteri odakl bir strateji gelistirilmesidir. Bu boyut, stratejik
planlama siirecinde musteri ihtiyag ve isteklerini goz 6ninde bulundurma ve bu ihtiyag ve
istekleri tatmin etmek i¢in 6zel stratejiler gelistirme derecesini dikkate almaktadir. Pazar
yonliligin Ugiincii boyutu, musteri odakli stratejidir. Miisterilerin ihtiyag ve isteklerini

kargilamak i¢in uygun pazarlama karmasi olusturularak uygulanmal ve yonetilmelidir.

Pazar yonlulik ile ilgili olarak bir baska tanim Deshpande, Farley ve Webster
(1993:27) tarafindan yapilmustir. Yazarlar digerlerinden farkli olarak, miisteri odaklilik ile
eg anlamli bir pazar yonlilik tanimi sunmaktadirlar. Yazarlara gore, misteri odaklilik,
uzun donemde karh bir igletme gelistirmek i¢in musteri ilgilerini oncelikli tutan, ancak

isletme sahiplerini, yoneticilerini ve calisanlarini da dikkate alan inanglar dizisidir.

Deshpande, Farley ve Webster (1993), isletmelerin kargilanmamis miisteri
ihtiyaglarindan ¢ok, rakiplerin Gistiin yonlerine odakiandiginda, rakip odakliligin miisteri
odaklilik ile taban tabana zit iki unsur olabilecegini tartigmaktadirlar ve rakip odakhlig:
pazar yonlilik kavramimin diginda tutmaktadirlar. Bununla birlikte, fonksiyonlar arasi

esgidimin musteri odakhlik ile tutarlt oldugunu ve anlamunin bir pargasi olmasi
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gerektigini kabul etmektedirler. Ayrica, musteri odakliligi, degerleri giglendiren ve

sirdiiren ortak kiiltiiriin bir pargasi olarak gdrmektedirier.

Lafferty ve Hult (2001:94-95), yazinda pazar yonlilik kavramina her birinin
farkli bir yaklasim getirdigi bes ayr1 bakis agist gelistirildigini belirtmektedir. Bunlar; (1)
" karar verme bakis agisi, (2) pazar bilgisi bakig agisi, (3) kiiltir temelli davramgsal bakis

agisi, (4) Stratejik bakig agist ve (5) mugteri odakli bakis agisidir.

Bes model arasinda bazi dogal farkliliklar vardir ve pazar yonlaligin temel
ilkelerini olusturan unsurlar tzerinde genel bir fikir birligini yansitan birka¢ benzerlik
bulunmaktadir. Bu nedenle farkli bes yaklagim sentezlenerek, fikir birligi saglanan dort
genel alan tanimlamaktadirlar. Bunlar, (1) musterinin dnemi, (2) paylasilan bilginin 6nemi,
(3) pazarlama faaliyetleri ve iligkilerin fonksiyonlaras: esgiidimi ve (4) uygun pazarlama
karmasmin olusturulmasidir. Sentezlenen bu boyutlar Cizim 11.3’de gosterilmektedir

(Lafferty ve Hult, 2001:100).

Kohli ve Jaworski (1990:1;6), pazar yonluligi, “pazarlama yaklagiminin
uygulanmasi” olarak ele almaktadirlar. Daha 6zelde ise, mevcut ve potansiyel musterilerin
ihtiyaglar: ile ilgili pazar bilgisinin toplanmas: (musteri ve rakip odaklilik), isletme iginde
tam boéliimlere toplanan bilginin duyurulmasi (biitiinleymis pazarlama cabalari) ve isletme
genelinde bu bilgiye uygun pazarlama karmasi olusturularak karsilik verilmesi (amaglara
ulagma-karlilik) olarak tamimlamaktadir. Pazar yonli isletmeler, pazarlama felsefesine

uygun faaliyet gosteren isletmelerdir.
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Cizim L3

Sentezlenen Pazar Yonliiliik Boyutian

Kiiltiirel Odak Yonetimsel Odak
Deshpande vd. Narver&Slater Kohli&Jaworski Shapiro Ruekert
(1993) (1990) (1990) (1988) (1992)
Miisteri Bilginin Fonksiyonel Miisteri bilgisi
Miisteri ——p Odakhihik 7 Toplanmasi bolimlere olusturma
Odaklilik bilginin yayilmas:
Rakip Odakliik Bilginin Stratejik ve Miisteriler igin
: , Yayilmast Taktiksel strateji
kararlanin gelistirme
alinmasi
A4 v A 4
Fonksiyonlar Pazarlama Kararlann Stratejiyi
arast L karmasiun uygulanmasi uygulama
koordinasyon olusturulmasi
b
Pazar Yonliiliigiin Sentezlenen Boyutlan
Miisterilerin Bilginin énemi Fonksiyonlar Uygun islerin
dnemi arasi yapilmasi
koordinasyon

Kaynak: Barbara A. Lafferty ve G. Tomas Hult(2001). A synthesis of contemporary market oriantation
perspectives. Furopean Journal of Marketing, 35(1/2), 100.

Pazarlama, isletme, tiriinler ve rakipler hakkinda bir dusinme felsefesi iken,
pazar yonlilik bu felsefenin uygulamaya koyulmas: i¢in gereken geylerin yapilmasidir
(Wrenn, 1997:34). Pazar yonlil bir isletme titizlikle pazarim bolimlendirir, daha fazla yeni

iriin gelistirme faaliyetinde bulunur, pazar bolim veya bolimlerini hedefler ve bu
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boliimlerde isletme faaliyetlerini koordine eder, daha detaylt pazariama plani gelistirir ve

daha fazla pazarlama arastirmasi yiritar (Lin, 1995).

Kohli ve Jaworski’ye (1990:4-6) gore, pazar yonlaligin tanimlarinda da ortaya

konulan ti¢ temel unsuru bulunmaktadir. Bunlar:
a.  Pazar bilgisinin toplanmasi (Market Intelligence),
b.  Bu bilginin tim bélimlere yayilmasi (Disseminetion of Intelligence) ve,

c.  Uygun pazarlama karmasinin olusturulmasidir (Responsiveness).

Pazar yonluliglin baslangic noktasi, pazar bilgisidir. Pazar bilgisi, musteri
ithtiyag  ve isteklerinin  otesine giden, daha genis bir kavram olarak
kavramsallagtirimaktadir. Pazar bilgisi, rakiplerin faaliyetleri ve bu faaliyetlerin musteri
tzerindeki olasi etkilerinin denetlenmesi, hiikiimet dizenlemeleri, teknoloji ve gevresel
guicler gibi digsal faktorlerin etkisinin de incelenmesini kapsamaktadir. Ayrica, etkili pazar
bilgisi sadece mugterilerin mevcut ihtiyaglarini degil, gelecekte ortaya ¢ikabilecek
ihtiyaglar1 da gerektirmektedir. Ihtiyaglari kar$11ayacék Uriinler gelistirmenin yillar
alabilecegini dustnerek, isletmelerin ihtiyaglari onceden belirlemeleri gerekmektedir

(Kohli ve Jaworski, 1990).

Kohli ve Jaworski (1990) tarafindan yapilan tanimdan da anlagilacagi tizere,
pazar yonluliigin ilk unsuru, pazar ile ilgili bilginin toplanmasidir. Bu bilginin toplanmasi,
mugteri aragtirmalari, mugsteri ve aracilar ile toplanti ve forumlar, satis raporlarinin
incelenmesi, misteri tutum arastirmalart ve pazar arastwmalart gibi resmi ve resmi

olmayan yontemlerle yapilmaktadir. Bilgi toplama iginin sadece pazarlama bélumiine 6zel
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bir sorumluiuk olmadig, bu unsurun 6nemli bir par¢asidir. Mevcut ve potansiyel miisteri
ve rakiplerle ilgili bilgi, AR-GE, iretim ve finans gibi isletmenin bitin fonksiyonel
bolimleri tarafindan elde edilmelidir. Bununla birlikte, bilginin etkili bir bi¢imde
isletmenin tiim bolumlerine yayilmasini saglamak icin, isletme, giichi bir bilgi sistemine

sahip olmalidir (Kohli ve Jaworski, 1990).

Yukarida agiklanan durum, bilginin yayilmasi olarak tanimlanan ikinci unsura
oncilik etmektedir. Fonksiyonel bolumler arasinda pazar bilgisinin etkili bir bigimde nasil
iletilecegi ve yayilacag, isletmenin musteri ihtiyaclarina uyum saglayabilmesi igin
yapacagl faaliyetlerin bir pargasidir. Pazar bilgisinin biitlin fonksiyonel boélimlere
yayilmas: dnemlidir, ¢linkii pazar bilgisi, farkli bolimlerin ortak faaliyetleri igin paylasilan
bir temel teskil etmektedir. Daha once belirtildigi gibi, bilginin toplanmas: sadece
pazarlama bdliminin sorumlulugu olmadig: gibi, pazar bilgisi de isletme icine sadece
pazarlama bolimu tarafindan yayilmamaktadir. Bilgi toplandigi botime (AR-GE, finans,

turetim vb.) bagli olarak, igletme iginde yayilmalidir (Kohli ve Jaworski, 1990).

Pazar yonluligin tglncii temel unsuru, pazar bilgisine uygun pazarlama
karmasi olusturularak karsilik verilmesidir. Eger isletme, pazar bilgisine ve hedef pazarin
ihtiyaglarina yanit veremezse ilk iki unsurun higbir degeri olmamaktadir. Isletmenin pazar
bilgisine kargilik vermesi, uygun hedef pazarlarin seg¢imi ve hedef pazarin mevcut veya
énceden tahmin edilmis gelecekteki ihtiyaglarini karsilayacak trinlerin tasarlanmast,
dretilmesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmast ve dagitimidir. Diger bir deyisle, isletmenin
hedef pazardaki misteri ihtiyaglarint karsilayacak uygun pazarlama karmasinin
olusturulmasidir. Pazar yonli bir isletmede, sadece pazarlama bolumi degil bitin

bolumler pazarin egilimlerine yanit vermeye katilmalidir (Kohh ve Jaworski, 1990).
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Bir igletme pazar yonli olmak i¢in, pazar ile ilgili bilgi toplamali, toplanan bu

bilgiyi isletmenin tim bolimlerine iletmeli ve bu bilgiye gore en uygun pazarlama
karmasint olusturmalidir. Isletme tiim bunlar, uzun vadeli bir bakis agisi iginde ve karlihg

da dikkate alarak yapmalidir.

[.4. OTEL ISLETMECILIGINDE PAZAR YONLULUK ILE ILGILI

YAPILAN CALISMALAR

Pazarlama ile ilgili yazin incelendiginde, pazarlama felsefesi ve bu felsefenin
uygulanmasi olan pazar yonlilik ile ilgili aragtirmalarin 30 yildan fazla bir suredir
yuritildigu gorilmektedir. Yapilan galigmalarda genellikle pazar yonlilik ve performané
arasindaki iliski ele alinmistir (Dalgi¢ ve Gazi, 1997; Desphande, Farley ve Webster, 1993;
Doyle ve Wong, 1998; Han, Kim ve Srivastava; Karahan ve Varinli, 2002; Kohli ve
Jaworski, 1993; Kumar ve Ram, 1998; Liu, 1995; Matsuno, Mentzer ve Rentz, 2000;
Narver ve Slater, 1990; Ngai ve Ellis, 1998; Pitt, Caruana ve Berhton, 1996; Ruekert,
1992; Sargeant ve Mohamad, 1999; Stanley ve Narver, 1994; Ural, Balik¢ioglu ve
Yikselen, 2002; Van Egeren and O’Connor, 1998).Yapilan bu ¢alismalarda pazar yonlilik
ile igletme performansi arasinda genelde pozitif bir iliski bulunmustur ve rekabet

Ustiinligiiniin kaynagi olarak pazar yonliligiin dnemi vurgulanmistir.

Sargeant ve Mohamad (1998) ve Tse (1998) yapmis olduklari arastirmalarinda,
pazar yonluligiin isletme performansina bir etkisi olmadigim bulmuglardir. Sargeant ve
Mohamad (1998), Ingiltere’de biiyiik otel isletmeleri tizerinde yaptiklari arastirmalarinda
pazar yonluligiin performans Uzerinde dogrudan bir etkisinin olmadigini bulmuglardir.

Bununla birlikte Ingiltere’deki bityiik otellerin sirekli olarak sadece orta diizeyde bir pazar
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yonlilik sergiledigini ortaya koymuslardir. Tse(1998), Hong-Kong’da biiyiik olgekli
sanayi igletmeleri Uizerinde yaptigi arastirmasinda, pazar yonlilik derecesi ile isletme

performansi arasinda nedensel bir iligki bulamamigtir.

Pazar yonlulik ile ilgili olarak arastirmalar genellikle Amerika Birlesik
Devletleri, Ingiltere ve Japonya gibi gelismis tilkelerde yapilmigtir (Appiah-Adu ve Singh,
1999; Baker ve Sinkula, 1999; Desphande, Farley ve Webster, 1993; Doyle ve Wong,
1998; Han, Kim ve Srivastava,1998; Haris ve Watkins, 1998;Kohli ve Jaworski, 1993;
Kumar ve Ram, 1998; Lado, Maydeu- Oliveras ve Rivera, 1998; L, 1995; Matsuno,
Mentzer ve Rentz, 2000; Narver ve Slater, 1990; Pitt, Caruana ve Berhton, 1996; Ruekert,
1992; Sargeant ve Mohamad, 1999; Stanley ve Narver, 1994; Van Egeren ve O’Connor,
1998). Pazar yonlilik ile ilgili galismalarin genellikle gelismis ilkelerde ve sanayi
isletmelerinde yapilmig olmasi dikkat cekicidir. Bununla birlikte yapilan bu galigmalar
arasinda hizmet sektori ve oOzellikle otelcilik sektérii Gizerine yapilan galigma sayisi
oldukga sinirlidir (Appiah-Adu §e Singh, 1999; Han, Kim ve Srivastava, 1998; Karahan ve
Varinli, 2002; Kumar ve Ram, 1998; ; Lado, Maydeu- Oliveras ve Rivera, 1998; Sargeant

ve Mohamad, 1998; Ural, Balikgioglu ve Yiikselen,2002).

Pazar yonlilikle ilgili olarak yapilan birka¢ arastirmada 6grenme, isletme
biryiikligii ve isletmelerin miilkiyet durumu ile pazar yonlilik arasinda iliski kurulmustur.
Pazar yonlilik ve 6grenme ile ilgili yapilan ¢alismada, isletmelerde bir i¢ cevre
diizenleyicisi olan ¢grenmenin pazar yonlilige etkisi incelenmistir. Sonugta pazar
yonlilik ve 6grenmenin bagumsiz olarak yeni uriin gelistirme faaliyetlerine onculiik

edebildigi bulunmustur (Baker ve Sinkula, 1999).
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Pazar yonlulik ve isletme buyuklugu ile ilgili yapilan caligmada, degisik
biiytklikteki igletmeler arasinda pazar yonliiliik dereceleri incelenmistir. Biiylik ve ¢ok
bityiik olgekli igletmelerin, orta 6lgekli isletmelerden daha fazla pazar yonii oldugu ve
daha iyi bir kr performansi sergiledigi bulunmustur. Ayrica, inceleme yapilan isletmelerin

pek cogunun kisa dénemli bir bakis agisiyla yonetildigi ortaya konulmustur (Liu, 1995).

Dalgi¢ ve Gazi (1997), ozel, ozellestirilen ve deviet mulkiyetindeki ¢imento
isletmeleri tzerinde yaptiklan aragtirmalarinda bu isletmeler arasinda degisik pazar
yonhilitk dereceleri bulmuglardir. Ozel igletmelerin en yiiksek, devlet sahipligindeki

isletmelerin ise daha diigiik pazar yonlilik gosterdigi ortaya ¢tkmugtir.

Avlonitis ve Gounaris (1999), Yunanistan’da sanayi ve tiiketim mallar1 iireten
isletmeler arasinda pazar yonluluk derecelerini karsilastirmislardir. Bu karsilastirma
sonucunda tiikketim mallari treten igletmelerin endistriyel Urtnler ireten isletmelerden

daha fazla pazar yonlu olduklarini belirlemislerdir.

Balabonis, Stables ve Phillips (1997), Ingiltere’de vakiflar Gzerinde yaptiklari
arastirmada, vakiflarin, bir yonetim felsefesi olarak pazarlama kavramini benimseme
derecesi ve pazar yonliligin performanslari Uzerine etkisi incelenmistir. Ayrica
arastirmanin sonuglari bes yil oOnceki sonuglarla karsilastirlmigtir. Vakiflarda pazar
yonlillik derecesinin diigiik olmasina ragmen, bes yil 6ncesine gére giderek yiikselmekte
oldugu bulunmustur. Ayrica bes yil 6nce pazar yonlilik derecesi vakiflarin performansinin

etkilerken, bu arastirma sonucunda performansi etkilemedigi ortaya ¢tkmustir.

Pazar yonliligi olgmek igin birgok olgek kullantimigstir. Bunlar arasinda

Kohli, Jaworski ve Kumar (1993) tarafindan gelistirilen MARKOR olgegi, pazar yonlulugi
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belirlemeye doniik aragtirmalarda yaygin olarak kullamilmaktadir. Bir bagka yaygin olarak
kullanilan 6lgekte ise Slater ve Narver (1994) tarafindan gelistiriimigtir (MKTOR). Her iki

olcekte literatiirde genel kabul gormiis ve en ¢ok kullanilan élgeklerdir.

Pazar yonlaliga olgmek icin bu iki 6lgegin dlsmda,barastrrmacﬂ;lr tarafindan
gelistirilen olgeklerde kullanilmigtir. Lado, Maydeu- Olivares ve Rivera (1998), pazar

yonliliigi olgmek igin 36 6nerme ve 9 boyuttan olusan bir 6lgek gelistirmislerdir (MOS).

Matsuno, Mentzer ve Rentz (2000), Kohli, Jaworski ve Kumar (1993)
tarafindan gelistirilen MARKOR ol¢egine yeni dnermeler ekleyerek ileri diizeyde bir pazar
yonlulik olgegi gelistirme girisiminde bulunmuslardir. MARKOR olcegi 32 dnermeden
olusmaktadir. Kohli ve Jaworski’nin (1990:4-6), tanimladig1 pazar yonliliik unsurlarindan
olusan (pazar bilgisinin toplanmasi (BT), bilginin tim bolimlere yayilmasi (BY) ve uygun
pazarlama karmasinin olusturulmasi (UPK)) ti¢ boyutu bulunmaktadir. Matsuno, Mentzer
ve Rentz (2000), MARKOR olcegine 20 onerme daha ekleyerek, 52 onermeden
olusturduklar1 bu yeni olcegin, gecerlilik ve givenilirlik cercevesinde daha ileri ve
arzulanan ozellikler sergiledigi ortaya ¢ikmugtir ( BT= .65, BY= 75, UPK= 81 Genel

guvenilirlik = .85).

Caligmamizda Matsuno, Mentzer ve Rentz (2000)’1n gelistirmis olduklar1 yeni
ve gelismis MARKOR olgegi kullanilacaktir. MARKOR olgegi yapilan ¢aligmalarda en
fazla kullanilan, gegerliligi ve glivenilirligi pek ¢ok kez test edilen bir 6l¢ektir. Bu élgeée
Matsuno, Mentzer ve Rentz (2000) tarafindan yeni 6nermeler eklenerek dlcegin gegerliligi
ve glvenilirlifi yeniden test edilmistir. Yeni ve geligtirilmig pazar yonlulik oleginin
tercih edilmesinin bir diger nedeni de, yeni olcegin gegerlilidi ve giivenilirli§inin daha

yuksek ¢ikmig olmasidir.



L. BOLUM

TURKIYE’DE FAALIYET GOSTEREN DORT VE BES YILDIZLI OTEL
ISLETMELERININ PAZAR YONLULUKLERININ BELIRLENMESINE DONUK
YAPILAN ARASTIRMA VE SONUCLARI

Her alanda yasanan gelisme ve degismelerle birlikte insan yasami, buna bagli
olarak da insanlarin ihtiyag, istek ve beklentileri de degismistir. Misterilerin tiiketim
aligkanhkiar1 degismis ve daha bilingli hale gelmislerdir. Isletmeler, her iirettiklerini
kolayca satamayacaklarinin ve musterilerin yogun satis ¢abalariyla satin almaya ikna
edemeyeceklerinin farkina varmiglardir. Isletmeler, miisteri ihtiyag ve isteklerini anlayip,
onlar1 daha 1yi kargilamayarak misteri tatmini yaratmanin onemini kavramuglardir. Bu
gelismeler, isletmeleri yonetim felsefelerini degistirmeye yoneltmis ve pazarlama anlayis

isletmeler tarafindan benimsenmeye baslayarak, giderek tnem kazanmistir.

Pazarlama anlayis1, otel isletmelerinin miisteri ihtiyag ve isteklerini
rakiplerinden daha 1y1 kargilayarak misteri tatmini yaratmasinin bagarili olmasinda gerekli
oldugunu savunan bir yonetim felsefesidir. Miisteri ihtiyag, istek ve beklentilerinin
degigmesi, migterilerin daha bilingli hale gelerek satin aldigi hizmetin kalitesini
sorgulamasi, rekabetin yogunlagmasi gibi nedenler otel isletmelerini sézkonusu
degisimlere duyarli olmaya yoneltmistir. Otel isletmelerinin varligint strdiirmesi igin hedef
pazarlarindaki degisimlere ayak uydurmasi gerekmektedir. Bu ise otel isletmelerinin

pazarlama anlayigini uygulamalari, bir bagka deyisle pazar yonlu olmalari-ile olanaklidir.
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IIL 1. ARASTIRMA PRCBLEMININ TANIMI

Otel isletmeleri, diger isletmeleri igin de gecerli oldugu tzere, degisen
pazarlama cevre kosullar1 iginde faaliyet gosterirler. Degisen c¢evre kosullari, otel
isletmelerinde pazarlama faaliyetlerinin dinamik olmasina neden olur. Boylece, otel

isletmeleri degisen ve gelisen sartlara uyum saglama yolunu ararlar.

Otel isletmelerinin degisen cevre kosullarinda, ¢evre kosullarina uyum
saglamasi ve miisteri memnuniyeti yaratabilmesi pazarlama anlayismi uygulamasi ile
olanakli olabilir. Diger taraftan, turizm talebinin digsal olaylara duyarliligi pazarlama

anlayist ve pazar yonlii uygulamalart zorunlu hale getirir.

Yukaridaki agiklanan nedenlerle, aragtirmanin amaci, otel igletmelerinin pazar
yonli faaliyet gosterip gostermediklerini tespit etmek seklinde belirlenmistir. Bu genel
amacin yaninda, otellerin pazar yonlilukleri ile performanslari arasindaki iligki de
belirlenmeye caligilacaktir. Boylece, pazar yonltlugiun otel igletmelerinin performansina

etkileri de belirlenmis olacaktir.

iil. 2. DENENCELER

Otel isletmeleri, yildiz sayisina gore belirli kriterlerle birbirinden ayrilmaktadir.
Beg yildizli oteller, asil iglevlieri musterilerin konakiama ihtiyaglarini karsilamak olan,
bunun yaninda yeme-i¢gme, eglenme gibi ihtiyaglari i¢in yardimci ve tamamlayict birimleri
de biinyelerinde bulunduran; yerlesme durumu, yapi, tesisat, donatim, dekorasyon ve
hizmet standardi olarak Ustiin 6zellikler tasiyan, en az 200 odali tesislerdir. Dort yildizli

oteller ise; asil iglevleri migterilerin konaklama ihtiyaglarimi karsilamak olan, bunun
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yaninda yeme-igme, eglenme gibi yardimc: ve tamamlayict birimleri de biinyelerinde
bulunduran en az 100 odali tesislerdir (Kozak, 1999). Bes yildizli oteller, dort yildizls
otellere gore, daha biyiik kapasiteli olup, yonetimleri daha profesyoneldir. Bu nedenle, beg

yildizli otellerde, gelisme ve degismelerin takibine ¢ok daha fazla dnem verilmektedir.

Otel isletmeleri yonetim tirine gore kendi aralarinda farklilagabilmektedir.
Uluslararast zincir oteller, birden fazla tilkede ayni i1simle faaliyet gosteren otellerdir ve
uluslararast alanda gériiniis, .personel,hizmet kalitesi vb. ozellikler agisindan belirli bir
standarda ve Une sahip otellerdir. Ulusal zincir oteller ise, tlke iginde aymi isimle faaliyet
gosteren otel isletmeleridir. Uluslararasi zincir otellerde oldugu gibi, ulusal zincir otellerde
tilke iginde belirli bir iine sahiptir. Grup oteller, farkli isimle faaliyet gosteren, ancak bir
gruba ait olan otellerdir. Zincir oteller ve grup oteller, kendi yonetiminden ayri, genel bir
merkeze bagh olarak yonetilmektedir. Bagimsiz oteller ise, herhangi bir merkeze bagl
olmadan, bagimsiz olarak bir genel mudiir tarafindan yonetilen otel isletmeleridir. Zincir
ve grup oteller, bagimsiz otellere gore, hem yatirim hem de kapasite agisindan daha
buytktir. Bu nedenle, so6z konusu otellerde, gevrelerinde meydana gelen degisme ve

gelismeler daha fazla 6nem arz etmektedir.

Otel isletmeleri kurulus yerine gére farklilagabilmektedir. Sehir otelleri, sehir
merkezlerinde kurulan ve genellikle i3 amaciyla seyahat edenlere yonelik hizmet sunan
otel igletmeleridir. Resort(sayfiye) oteller ise, biiyuk sehir merkezleri diginda genellikle
deniz kenarinda kurulan ve dinlenme ve eglenme amaciyla seyahat edenlere yonelik
hizmet sunan otel isletmeleridir. Resort oteller genellikle turizm sezonunda faaliyet

gosterirken, sehir otelleri biitin yil faaliyet gostermektedirler. S6z konusu otellerin hedef
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pazarlart ve sunduklart hizmet ile acik oldugu sire farkli oldugundan dolay: pazar

yonliiliikleri farkli olabilecektir.

Otel isletmelerinin pazar yonlt faaliyet gostermeleri, daha degisik bir ifade ile,
pazarfarina iligkin bilgiyi toplayip, bu bilgiyi butiin isletme bolumlerine iletip‘; esgiidimlu
bir sekilde misterilerin ihtiyag, 1istek ve beklentilerine uygun hizmet sunmak,
performanslarini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Otel isletmelerinin pazar yonla
faaliyet gostermelerinin bir sonucu olarak, performanslarinin iyilesmesi beklenmektedir.

Agiklamalara dayanarak, arastirmada asagidaki denenceler test edilecektir:

Hlo: Otel igletmelerinin pazar yonliliigii, otellerin yildiz sayvisina gore farklilik
gdstermemektedir.

H1la: Otel isletmelerinin pazar yonliiliigi, otellerin yildiz sayisina gére farklilik gostermektedir.

H20: Otel igletmelerinin pazar yonliiliigh, otellerin  yonetim tirine gére farklilik
gostermemektedir.
H2a: Otel isletmelerinin pazar yonliliigi, otellerin yonetim tirtine gore farklihk

gostermektedir.

H3o0: Otel isletmelerinin pazar yonlaligi, otellerin kurnlus yerine goére farklilik
gostermemektedir.

H3a: Otel isletmelerinin pazar yénliligi, otellerin kurulug yerine gore farkiilik goéstermektedir.

H4o: Otel isletmelerinin pazar y6nliligi ile performanslan arasinda bir iliski yoktur.

H4a: Otel isletmelerinin pazar yonliiliigii ile performanslan arasmda bir iliski vardir.

11 3. YONTEM

Aragtirmada, Matsuno, Mentzter ve Rentz’in (2000) gelistirmis olduklar
Market Orientation (MO) 6lgegi kullamilmistir. Yazarlar, Kohli, Jaworski ve Kumar (1993)
tarafindan gelistirilen 32 6nermelik MARKOR ol¢egine 20 yeni onerme ekleyerek, yeni bir

pazar yonluluk olcegi elde etmislerdir. Yeni olgegin daha gegerli ve giivenilir sonuglar
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vermesi nedeniyle, oOl¢ekteki Snermeler otelcilik sektériine uyarlanmis ve arastirma

konusuna iligskin birincil veri elde etmede kullamlmugtir.

Onermeler otel isletmeciligine uyarlandiktan sonra, oénermelerin acik ve
anlasilir olup olmadigimi tespit etmek amaciyla 6n test yapiimustir. On test i¢in hazirlanan -
anket formu, Nevsehir bolgesi disinda faaliyet gosteren ve tesadiifi olarak segilen 30 otel
yoneticisine e-posta yoluyla gonderilmigtir. Nevsehir bolgesinde faaliyet gosteren 13 otel
yoneticisine ise yiz yize uygulanmistir. Anketin amaci yoneticilere agiklanarak anketin
yeniden diizenlenmesine yardimei olmalari istenmistir. On test sonucunda agik ve anlasilir
olmayan onermeler belirlenerek, bazi sorularin icerigi degistirilmistir. On test uygulamasi,

2003 yili Mart ayinda yapilmistir.

Son sekli verilen anket, ti¢ bolimden olusmaktadir (EK -1). Birinci boliimde,
otel isletmelerinin pazar yonliliginii belirlemeye yonelik ti¢ boyut altinda 44 6nerme
bulunmaktadir. 1.-15. sorular, bilginin toplanmasi ve 16.-27.sorular, bilginin yayilmasina

doniik olup; 28.-44. 6nermeler, uygun pazarlama karmasinin olusturulmasina doniktur.

Anketin  ikinci  bolimiinde, otel yoneticilerinin  kendi  otellerinin
performanslarim degerlendirmelerine tligkin 8 ifade bulunmaktadir (45-52). Burada otel
yoneticilerinden gegen yii sagladiklar1 genel basari, ortalama doluluk orani, ortalama oda
Ucreti, net kar, karlilik ve kredi tahsilat orani gibi hususlarda otellerini degerlendirmeleri

istenmigtir.

Anketin Ugincii bolimi, otel igletmelerinin ozelliklerini tespit ile iligkilidir
(53-64). Bu sorularia, otel isletmelerinin yildizi, faaliyet stresi, yonetim sekli, doluluk

orani, oda sayisi, yatak sayis1 gibi ozellikleri 6grenilmeye caligiimistir,



77
Anket formu gelistirilirken agik ve kapalt uglu sorulardan yararlanilmistir.
Pazar yonlilik ile ilgili onermeleri ile subjektif performansa iliskin onermelerde aralikls

dleek kullanilmustir.

Otel yoneticilerinden pazar yonlilik ile ilgili 6nermelere katilim dizeylerini
belirtmeleri istenmistir. Bu nedenle, yoneticilerden herhangi bir énermeyi okuduktan
sonra, ‘“kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizim”, “katiliyorum” ve
kesinlikle katiliyorum” geklinde siralanmis lgekten dogru oldugunu disindikleri segenegi

igaretlemeleri istenmigtir.

I L

Subjektif performans olgtleri ise, “gok koti”, “kotii”, “orta”, “iyi” ve “cok iyi”
olarak belirlenmistir. Yine yoneticilerden dogru oldugunu dustndikleri segenegi

isaretlemeler] istenmigtir.

IIL. 3. 1. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Tirkiye’de faaliyet gosteren dort ve bes yildizli otel
isletmeleri  olusturmaktadir.  Hotel — Guide 2001, 2002  kitaplarinda  ve

www.hotelguide.com.tr adresinde yer alan ve elektronik posta adresleri bulunan tiim dort

ve bes yildizli otel isletmeleri arastirma kapsamina dahil edilmis ve anket uygulanmigtir.

Anket formlan toplam 437 otel isletmesine gonderilmistir. Yanit alinamayan
otellere birer hafta arayla iki kez daha gonderilmistir. Boylece, i¢ dalga sonunda 123
otelden yanit alinabilmis ve geri donis oram % 28 olarak gergeklesmistir. Anket

formlarinin geri doniis oranlarina iligkin bilgiler, Cizelge 111. 1°de yer almaktadir.
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Cizelge I11. 1

Anket Uygulamasi Geri Doniis Sayilar: ve Oranlar

Aragtirma Yanit Alinan Otel | Geri Déniis Orani
Yildiz: Kapsamina Alinan Savisi (%)
Otel Sayisi Y ’
Dort 249 67 26
Bes 188 56 29
Toplam 437 123 28

1. 3. 2. Simirlamalar

Arastirma, Turkiye’de faaliyet gosteren ve elektronik posta adresi bulunan dort
ve bes yildizli otel isletmeleri ile simirhidir. Arastirma kapsamina yalnizca dort ve bes
yildizli otel igletmelerinin alinmasinin nedeni, bir, iki ve t¢ yildizli otellere kiyasla daha

profesyonelce yonetildikleri ve pazarlama anlayisini daha iyi uyguladiklan varsayimidir.

Arastirmada, yalmzca Nevsehir bolgesinde bulunan otel yoneticilerine yiiz
yuze anket uygulanmis, diger otellere elektronik posta yoluyla gonderilmistir. Elektronik
posta ile anket uygulamasi zaman ve maliyet agisindan ustinlik saglamasimnin yaninda,
yanitlayan kisilerin bilgisayar ortaminda sikilmadan ve ilgi ile anketi yamtlamalarina
olanak saglamaktadir. Bu arastirma igin gegerli olmasa da, elektronik posta ile anket
uygulamasinin olumsuz yani, her aragtirma igin uygun bir anket uygulama yontemi olup
olmayacag: yoniindeki tartismalardir. Ciinkd, her arastirmanin evreni ya da 6rneklemini
olusturan kisilerin e-posta sahibi olmama ve internete baglt bir bilgisayarinin bulunmama

olasilig vardir.
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1L 3. 3. Verilerin Toplanmas:

Veriler, daha once agiklandig: sekilde gelistirilen bir anket ile toplanmustir.
(EK-1). Anket, Nevsehir bolgesi diginda faaliyet gosteren tim dort ve bes yildizli otel
isletmelerine elektronik posta araciligi ile gonderilmistir (%89). Nevsehir bolgesindeki otel
yoneticilerine ise yiiz yiize uygulanmustir (%11). Anket uygulamast 2003 yili Nisan- Mayis

aylarinda yapilmigtir.
I11. 3. 4. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Veriler analize hazir hale getirilirken, pazar yonliliik ile ilgili énermelerin
olcedi asagidaki sekilde kodlanarak derecelendirilmistir. Olgekte yer alan bazi olumsuz

ifadeler ise ters kodlanmistir (Kesinlikle katdmiyorum= 1, Katilmiyorum= 2

3

Kararsizim=3, Katiliyorum= 4, Kesinlikle katiliyorum= 5).

Otellerin  performanslarina  iligkin ~ 6lgek  ise  asagidaki  sekilde
derecelendirilmigtir:

Cok koti= 1, Kétii= 2, Orta= 3, Iyi=4, Cok iyi= 5

Geligtirilen ilk anketin 6n test ¢aligmalar1 yapildiktan sonra, gtvenilirlik ve
gegerlilik analizleri yapilmistir. Bu analiz sonucunda, diigitk korelasyon gosteren, agik ve
anlastlir olmayan 6nermelerin ifade sekli degistirilmis ve yapilan nihai uygulamada daha

anlagilir oldugu goriilmiigtir.

Anket uygulamasi yapildiktan sonra, pazar yonlulik 6lg¢eginin yeniden

guvenilirlik ve gegerlilik analizi yapilmustir. Olgegin once alt dlgeklerin glvenilirligine
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boyutun- alt oOlgegin i¢ tutarliligi).

Cronbach Alpha Katsavis: {a)

Bilginin Toplanmasi

Bilginin Yayilmast

Uygun Pazarlama Karmastnin Olusturulmasi

Pazar Yonlulik (Genel Guvenilirlik)

0,7145
0,7461
0,7339

0,9087

Otellerin performanslarinin degerlendirildigi olgegin giivenilirlik katsayis

a=0,7397 olarak hesaplanmustir.

Anketin gegerliligi igin ise her bir alt 6lgegin toplam puanlarinin bir biriyle

olan korelasyona bakilmigtir. Korelasyon katsayilarinin pozitif ve .40 ile .60 arasinda

olmas1 gerekmektedir. Test sonucunda herbir alt dlgegin birbiriyle pozitif korelasyon

gosterdigi ortaya ¢ikmugtir. Gegerlilik analizine iligkin sonuglar Cizelge II1.2°de yer

almaktadir.

Cizelge 111.2
Gecerlilik Sonuclari

Uygun Pazarlama

Bilginin Toplanmasi | Bilginin Yayilmasi Karmasinin
Olusturulmasi
Bilginin Toplanmasi 1,000 ,O15%%* ,596%*
Bilginin Yayilmasi ,015%* 1,000 , 543 %%
Uygun Pazarlama
Karmasinin ,596%* ,543%* 1,000
Olusturulmast

** Korelasyon 0,001 diizeyinde anltamlidir (2-yonlil).
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II. 3, 5. Verilerin Analizi

Elde edilen veriler, bilgisayar ortaminda tasnif ve analiz edilmistir. Analizlerde
frekans, oranlar, aritmetik ortalamalar, korelasyon testi, t-testi ve ANOVA testi
kullandmistir. Elde edilen veriler gerekli analizler yapilarak c¢izelgeler haline

dontsturalmis ve yorumlanmaistir.

OI. 4. OTEL ISLETMELERININ PAZAR YONLULUKLERININ
DEGERLENDIRILMES]

Verilerin degerlendirilmesinde 6nce yoneltilen sorulara iligkin elde edilen
verilere dayali ¢izelgeler olusturulmustur. Daha sonra, ¢izelgelerle ilgili yorumlamalara

gidilmistir.
IIL4.1. Arastirma Yapilan Otel Isletmeleri ile Ilgili Degerlendirme

Ankette yoneltilen, isletmenin yildiz sayisi, faaliyet siresi, yonetim durumu,
isletmenin agik tutuldugu stre, isletmenin tiirti ve anketi yanitlayanlarin gérevleri ile ilgili
veriler igin ortak ¢izelge olusturulmustur. Yorumlar, bu ortak g¢izelge iizerinden
yapilacaktir.

Cizelge 111.3’den de gorildugu tizere, aragtirmaya katilan otel igletmelerinin
%45°1 bes, %55’1 dort yildizlidir. Arastirma kapsamina dahil edilen beg yildizli otel

isletmelerinin %29’u ve dort yildizh otellerin %27°s1 anketi yanitlamistir.

Aragtirmaya katilan otel isletmelerinin %42’si 6 ile 10 yildir faaliyet
gostermektedir. %33’4 11 ile 15, %13°G 16 ile 20 ve %11°1 1 ile 5 yil arasinda faaliyet
gostermektedir. Arastirmaya katilan sadece bir otel isletmesinin faaliyet siiresi 20 yilin

tizerindedir.
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Cizelge I11.3
Otel Isletmelerinin Baz1 Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde Olarak ifadesi
¥rekans | Yiizde (%)
Otel Isletmelerinin Yildzi
Dort 67 55
Bes 56 « 45
Toplam 123 100
Otel Isletmelerinin Faaliyet Siiresi
1-5 14 11
6-10 51 42
11-15 41 33
16-20 16 13
26-30 1 1
Toplam 123 100
Otel Isletmelerinin Yénetim Durumu
Ulusal Zincir 24 20
Uluslararasi Zincir 10 8
Grup 21 17
Bagimsiz 68 55
Toplam 123 100
Otel Isletmelerinin A¢ik Tutuldugu Siire
Bitin Yil 85 69
Turizm Sezonunda 38 31
Toplam 123 100
Otel Isletmelerinin Tiirii
Sehir 48 39
Resort (Sayfiye) 75 61
Toplam 123 100
Isletme Yoneticilerinin Gérevi
Genel Mudar 46 37
Genel Midir Yardimcisi 9 7
Satig/ Pazarlama Muduru 38 31
Onbiiro Miidiiri 28 23
Odalar Bolumis Miidiiri 2 2
Toplam 123 100

Cizelge II1.3’e gore, arastrmaya en fazla

katilimin  bagimsiz  otel

isletmelerinden (%55) oldugu gorilmektedir. Bunu, %20 ile ulusal zincir oteller
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izlemektedir. Aragtirmaya grup otellerin katilimi %17, uluslararast zincir otellerin katihimi

ise %8 oraninda gerceklesmistir.

Cizelge 111.3°den arastirmaya katilan otel isletmelerinin %69’u butin yil agik
oldugu gorillmektedir. %31 ise, sadece turizm sezonunda faaliyet gésterméktedir. Yine
arastirmaya katilan otel igletmelerinin %61°i resort ve %39’u sehir otelidir. Buradan
genellikle sahil bolgelerinde faaliyet gosteren resort otellerin de tiim yil boyunca faaliyet

gosterdikleri soylenebilir.

Cizelge TII.3’e gore, anketi yamtlayanlarin %37’si, otellerin genel
mudiirleridir. %31°1 Satiy/ Pazarlama Midiirii, %23’ Onbiro Madiri, %7’si ise Genel
Midir Yardimcisidir. Anketi yamtlayanlarin 2 tanesi ise otelin Odalar Bolimu
Mudiridiir. Yamtlayanlarin dagilimi, verilerin dogrulugunu ve gegerliligini destekler

niteliktedir.

Cizelge 111.4°e gore, arastirmaya katilan otel isletmelerinin % 33’4 101-200
arasinda degisen oda sayilarina sahiptirler. Bunu, % 20 ile 40-100 ve 301-400 oda sayisina
sahip otel igletmeleri izlemektedir (oranlar %20 ile birbirine esittir). 201-300 aras1 odaya
sahip otellerin oram %17, 401-500 arasinda odaya sahip otellerin oram %8’dir. 500’Gn
tizerinde odaya sahip otel sayist sadece 3 olup oram %2’dir. Buradan, arastirmaya katilan
otellerin genellikle orta (100 ve 299 arasinda odasi olan) ve biiyiik (300°den fazla odaya
sahip olan) oOlgekli igletmeler oldugunu soylemek mumkindir. Arastirmaya katilan

otellerin ortalama oda sayis: 222°dir.



Cizelge 1114
Oda Sayilarina Gore Otel Isletmelerinin Dagilimi
Oda Sayis1 Frekans Yiizde (%)

40-100 25 20
101-200 40 33
201-300 21 17
301-400 24 20
401-500 10 8 -
500 ve tzerl 3 2

Toplam 123 100

Ortalama oda sayisi 222

Cizelge IIL5
Yatak Sayiarma Gore Otel Isletmelerinin Dagilim
Yatak Sayisi Frekans Yiizde (%)

80-200 22 18
201-300 20 16
301-400 16 14
401-500 15 12
501-600 10 8
601-700 10 8
701-800 12 9
801-900 7 6
901 ve uizeri 11 9

Toplam 123 100

Ortalama yatak says: 484

84

Cizelge T1.5’de gorildugi uzere arastirmaya katilan otellerin % 18’1 80-200

arasinda yatak sayisina sahiptir. 201-300 arasinda yataga sahip olan otellerin orani %16,

301-400 arasinda yataga sahip otellerin oram % 14 ve 401-500 arasinda yataga sahip

otellerin orani ise % 12’dir. 901’in tizerinde yataga sahip olan otellerin sayist 11 (% 9)’dir.

Arastirmaya katilan otel igletmelerinin ortalama yatak sayis1 484’ dr.

Cizelge 111.6’da 2002 yilinda saglanan doluluk oranlarina gore arastirmaya

katilan otel isletmelerinin dagilimi gorilmektedir. Buna gore; otel isletmelerinin %3171
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yizde 70 ile 79 arasinda degisen doluluk oranlarina sahiptirler. Bunu, %24 ile yizde 80-89
arasinda doluluk oranina sahip otel igletmeleri izlemektedir. 50-59 ve 60-69 arasinda
doluluk oranina sahip otel igletmelerinin orant %15 ile birbirine esittir. Aragtirmaya katilan
otel isletmesinin %6°s1 90-100 arasinda doluluk oranina sahiptir. Otellerin ortalama

doluluk orani ise %70’ dir.

Sehir otellerinin ortalama doluluk oram1 % 64 ve resort otellerin ortalama
doluluk orani ise %75 dir. Bunun birkag¢ nedeni olabilir: (1) sehir otelleri genellikle turizm
sezonunda, sehir otelleri ise biitiin yil faaliyet gostermektedirler. Kis aylarinda ise otellerde
konaklayan kisi sayisi, yaz aylarina gore daha az olmaktadir. Bu durum sehir otellerinin
ortalama doluluk oranini asagiya gekebilmektedir. (2) Resort oteller sehir otellerine gore
daha ucuz konaklama olanag: saglayabilmektedir . (3) Yasanan ekonomik kriz nedeniyle is
amaciyla seyahat edenlerin sayisinda azalma olmus olabilir.

Cizelge I11.6
Doluluk Oranlarina Gére Otel Isletmelerinin Dagilim

Doluluk Orani (%) Frekans Yiizde (%)
30-39 1 1
40-49 10 8
50-59 19 15
60-69 18 15
70-79 38 31
80-89 30 24
90-100 7 6

Toplam 123 100
Ortalama doluluk orani %70

Cizelge I11.7°de otellerin son bes yila ait doluluk oranlarina iliskin veriler yer
almaktadir. Cizelge, “hizla azalmaktadir” ile “azalmaktadir” segenekleri ve “artmaktadir”
ile “hizla artmaktadir” secenekleri birlestirilerek yorumlanmigtir. Cizelgeye gore; otellerin

%67 oraninda, g¢ogunlugunun, son bes yil icinde doluluk oranlari artis gostermektedir.
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%22’sinin doluluk oranlart son bes yil i¢inde degisme gostermezken, %11’inin ise

azalmaktadir.

Otelleri sehir ve resort otel olmalar1 ile son bes yildaki doluluk oranimin
gelisme yonii arasinda bir iligski s6zkonusudur (X?=11,774, 0=0,008). Bu ‘durum, sehir
otellerinin ekonomik krizden daha fazia etkilenmeleri, resort otellerin daha ucuz olmas: ve

resort otellerin genellikle turizm sezonunda faaliyet gostermesi ile agiklanabilir.

Cizelge I11.7
Otel Isletmelerinin Son Bes Yilda Doluluk Oranlarinin Gelisme Yoniine
Gore Dagilimi
Degerlendirme Frekans Yiizde (%)

Azalmaktadir 14 11
Degismemektedir 27 22
Artmaktadir 82 67

Toplam 123 100

Cizelge 111.8°de otel isletmelerinin son bes yila ait karliligina iligkin veriler
gorilmektedir. Cizelge, “hizla azalmaktadi™ ile “azalmaktadir” segenekleri ve
“artmaktadir” ile “hizla artmaktadir” segenekleri birlestirilerek yorumlanmastir. Cizelgeden
de gorildiga uzere, otel isletmelerinin son bes yila ait karliliginin gelismesi artis
yontundedir (%70). %20’sinin son beg yil i¢indeki karlihigi degismemekle birlikte,
%]10’unun karliligt ise azalis gostermektedir. Cizelge II1.7 ve Cizelge 111.8’deki verilere
dayanarak, otel isletmelerinin turizm sektoriinde ve iilke genelinde yaganan degismelerden

etkilenmedigi ve degisime uyum saglayarak basaril: sekilde faaliyet gosterdigi soylenebilir.

Cizelge II1.8
Otel Isletmelerinin Son Bes Yilda Saglanan Karhligmin Gelisme Yoniine
Gore Dagilim
Degerlendirme Frekans Yiizde (%)

Azalmaktadir 13 10
Degismemektedir 24 20
Artmaktadir 86 70

Toplam 123 100



[11.4.2.0tel Isletmelerinin
Degerlendirilmesi

Pazar

Yonliiliiklerine
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Dliskin  Verilerin

Otel isletmelerinin pazar yonlilikleri, boyutlara gore degerlendirilecektir.

Boyutlara gore degerlendirme asagidaki gibidir:

Cizelge 111.9
Otel Isletmelerinin Bilginin Toplanmasina Iliskin Verilen Dagilimi
Kesinlikie
Katiiyorum Kntlhi orum
PN + Karasizim L std
BILGININ TOPLANMASI Katilmiyornm Kesinlikle | Q1) 2
Katihyorum Sap.
f %o? f Yo? f %*
| stahr.le:rlmlzm gelece'ktg ihtiyag duyabilecegi hizmetleri tespit 17 14 s 5 100 81 407 1.05
etmek igin onlardan bilgi alinz.
Oteldeki misafirlerle dogrudan temasi olan galiganlar, misafirlerimize
2 |daha iyi nasil hizmet edilebilecegini Ggrenmek igin miimkiin 6 5 2 2 115 93 437 | 0,81
oldugunca misafirlerle iletigim kurarlar.
3 Pazar arastirmalarimin gogunu otelde konaklayan misafirler izerinde 52 4 14 1 57 47 3,09 1.06
yapariz.
4 Otel. olarak migterilerimizin beklenti ve tercihlerindeki degigimi i 1 | 1 121 08 448 | 0.56
tespit etmekte geg kaltyoruz. (T) k
5 OFehmxzd'e . sunl{lan ) hlzmetm kalitesini  degerlendirmek  igin 26 2 2 5 95 77 3.97 121
misafirlerimizle stirekli goriistiriz.
Otelimizde, musterilerimizin tercihlerini ve satin alma kararlarinu
6 | etkileyen seyahat acentast ve tur operatorii gibi araci isletmelerle 0 0 1 1 122 99 4,54 1 0,52
siirekli gorilgiiriiz veya onlari inceleriz.
Otelimizde gayriresmi ydntemlerle turizm sektorl ile ilgili bilgi
7 | toplariz (8rnegin; rakip isletme yoneticileri ile yemek yemek, sivil 10 8 2 2 111 90 4,15 1 0,92
toplum regiiti bagkanlars -TURSAB, TUROB vb.- ile sohbet etmek).
g Rakip oteller haklfmda,. otAelm farkli boliimleri birbirinden bagimsiz 7 14 16 13 90 7 366 | 0.89
olarak ve ayni sekilde bilgi toplar. (T)
9 ()'Felffnxzsif: turizm sekt.orundekx ve turist talebindeki ana egilimler ile 1 1 3 5 119 a7 444 | 0.59
koklii degismeleri tespit etmekte geg kaliyoruz,
Otelimizde, ekonomik, sosyal, kiiltirel, teknolojik, politik, hukuki
10 | gibi alanlardaki degisme ve gelismelerin miigteriler Uzerindeki olasi 9 7 1 1 113 92 4,19 | 0,78
etkilerini diizenli olarak gbzden gegiririz.
Otelimizde, tlkenin makro ekonomisi ile ilgili verileri (GSMH, faiz
11 | oranlari, bilyime orani, enflasyon orani, doviz kurlari gibi) dizenli 15 12 6 5 102 83 3,97 | 0,90
olarak toplar ve degerlendiririz
Turizm sektorii ile ilgili bilgi toplamak ve degerlendirmek igin
Turizm Bakanlig, Il Turizm Maoduarkikleri, TURSAB gibi resmi
12| urizm kurumiart ile TBMM 1l Emniyet Mudariiga, Valilik ve i ? 7 6 105 85 3.98 | 0.86
Belediye gibi diger kurumlarla sirekli temas halindeyiz.
13 O_t‘ehr?uzx ethieyebxlece.k _g‘engl .sosyal eglllmi?rle (O!m'e_gm; gevre 13 1 21 17 29 7 3.81 0.90
bilinci, yasam tarz: vb.) ilgili bilgi toplanz ve degerlendiririz.
Otelimizde, mal ve hizmet satin aldifimiz tedarikgilerin islerinin
14 | boyutlar1 ve ayrmntilanim daha fazia dgrenebilmek igin onlarla 4 3 2 2 117 95 433 | 0,71
gorigiroz.
15 VO;:}TE%: rakip otellerle ilgili bilgi toplama igi birkag kisi tarafindan 22 13 19 15 @ 67 3,68 1,10

1. Olgek: 1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmayorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=

Kesinlikle Katiliyorum

.

N

Giivenilirlik Katsayist a= 0,71
Genel ortalama=4,04 ve Std. Sapma= 0,4

DR e

Cevap vermeyenlerin ¢ikanldig ditzletilmis (gecerli) yiizde
(T) Bu dnermeler olumsuz oldugu icin tersten kodlanmustir.
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Cizelge III. 9°da otel yoneticilerinin pazar bilgisinin toplanmasina yonelik

ifadelere verdikleri katilma dizeylerinin say:, yuzde, ortalama ve standart sapmalar yer
almaktadir. Cizelge hazirlanirken, “kesinlikle katilmiyorum” ile “katilmiyorum”
secenekleri ile “katiliyorum” ile “kesinlikle katiliyorum” secenekleri birlestirilmistir.
Cizelgeden de gorildigi tizere, otel yoneticilerinin pazar bilgisinin toplanmasina yonelik
onermelere verdikleri katilma diizeylerinin ortalamast 3,09 ile 4,48 arasmda’ degismektedir.
Bilginin toplanmasi boyutunda yer aian onermelerin genel ortalamasi 4,04 ve standart
sapmasi 0,40°dir. Bu durum, otel yoneticilerinin misterilerin mevcut ve gelecekte ortaya
cikabilecek ihtiyag ve istekleri, rakipler, ulkeye ait makro ekonomik faktérler, musterilerin
satinalma kararin etkileyebilen araci kurumlar ve genel sosyal egilimler, turizm sektori ile
isletmelerini etkileyebilecek makro faktorler ile ilgili bilgileri toplama ve g¢evresel
faktorlerdeki degisme ve gelismeleri takip etme egiliminde olduklari  seklinde

yorumlanabilir.

Cizelge I11. 10°da, otel yoneticilerinin elde edilen pazar bilgisinin yayilmasina
yonelik onermelere katilma diizeyleri yer almaktadir. Cizelgede dikkat geken husus, gayri
resmi sohbetlerde rakipler {izerinde fazla konusulmadigidir. Bu durum hari¢ birakilirsa,

bilginin yayilmasi ile ilgili dnermelerin ortalamasi 3,97 ile 4,63 arasinda degigsmektedir.

Bilginin yayilmas: boyutunda yer alan onermelerin genel ortalamasi 4,23 ve
standart sapmas: 0,41’°dir. Otel igletmeleri pazardaki egilim ve geligmeleri, musteri ve
devlete karsi yasal yukumlilikleri degerlendirmek icin diizenli toplantilar yapmaktadirlar.
Misafirler, misteriler, rakiplerle ilgili ve diger toplanan bilgiler ilgili tim bolumlere

iletilmekte ve tiim isletme bolimierinin gelisme ve degismelerden haberi olmaktadir. Bu
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durum otel yoneticilerinin bilginin periyodik resmi toplantilar yoluyla paylagilmasi, tim

departmanlara iletilmesi ve eggiidiim konularina 6nem verildigi seklinde yorumlanabilir.

Cizelge 111.10
Otel Isletmelerinin Bilginin Yayilmasma Iliskin Verilen Dagiliim
i— Kesinlikle Katnhyorum
Katimyorum +
. - Kararsizim e
BILGININ YAYILMASI + ' Kesinlikle | (.1 Std.
Katidmayorum Katihiyorum Sap.
f %? f | % | F | %
Otelimizdeki gayriresmi sohbetlerin konusunu gogu zaman rakiplerimizin
16 taktik ve stratejileri olusturur. 33 43 23 19 47 37 287 | 1.02
Otelimizde pazardaki egilim ve geligmeleri degerlendirmek igin ayda en az o j
17 bir kez tiim departman ydneticilerinin katildig1 toplantilar yapariz. ! ! 0 0 122 » 463 1 033
Otelin satig-pazarlama departmani ¢aliganian, misafirlerimizin gelecekte
18 | ihtiyag duyabilecegi hizmetlerle ilgili olarak, diger departmanlarla bilgi 1 1 1 1 121 98 461 | 0,55
aligveriginde bulunurlar.
Otelimizde misafirlerie ilgili bilgi igeren dokiimanlar (6megin; raporlar,
19 mektuplar vb.) ditzenli olarak tiim bdliimlere dagitilir. 2 2 ! ! 120 7 438 | 0.60
Onemli bir miisterimizde (Om; bir sirket) veya pazartmizda (6rn; Alman
20 | pazan, Rus pazari vb.) dnemli bir gelisme yasandifinda bundan tiim otel | 6 5 3 2 114 93 436 | 0,76
departmanlarinin aninda haberi olur.
.. | Otelimizde, miigteri memnuniyetine iligkin - veriler ve bilgiler, tim
2 departmaniara diizenli olarak dagitilir. 4 4 2 2 117 | 94 | 449 | 076
Otelin satig-pazarlama departman ile difer departmanlar arasinda pazardaki <
2 geligme ve egilimler hakkinda gok az bilgi aligverigi vardir.(T) Y 3 . ! 122 99 448 | 0.52
Otelin herhangi bir departman, rakip oteller hakkinda bir bilgi edindiginde, .
23 bunu difer departmaniara iletmede yavag davranir.(T) 0 0 ! 6 116 o4 432 | 0.8
Otelimizde, pazar egilim ve gelismelerini (bir tilke pazari, misafirler, rakipler,
24 tedarikeiler) degerlendirmek i¢in diizenli olarak sik sik toplantilar yapanz. 6 > : ! 116 o4 433 | 073
Otelimizde,  personel, devlet ve misterilerimize karsi  yasal
25 | yiukumltahiklerimizie ilgili bilgilerimizi giincellestirmek igin, tim departman | 4 3 4 3 113 94 424 | 0.1
yoneticilerinin katldig toplantilar yapanz.
r Otelimizdeki teknik servis ve bilgi islem departmant g¢aliganlan yeni
26 | teknolojik gelisme ve uygulamalart diger departmanlarin galiganlarina iletmek | 11 9 10 8 102 83 397 | 0.85
i¢in yeterince zaman ve emek harcarlar.
27 Mugsterilerimiz  ve pzlxzarl.am‘n.xz ile ilgili bilgiler, otel iginde ilgili 4 13 ) . 118 |96 447 0.72
departmanlara hizli gekilde iletilir.
1. Olcek: 1= Kesinlikle katilmtyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katilryorum, 5=
Kesinlikle Katilyyorum
2. Cevap vermeyenlerin ¢ikanldig diizletitmis (gecerli) yiizde
3. (T) Bu 6nermeler olumsuz oldugu i¢in ters kodlanmgtir.
4. Giivenilirlik Katsayis1 o= 0,74
5.  Genel ortalama=4,23 ve Std. Sapma= 0,41
Pazar yonliligin 1Ggincl boyutu uygun pazarlama karmasinin

olusturulmasidir. Otel yoneticilerinin uygun pazarlama karmasinin olusturulmasina

yonelik ifadelere katima diizeyleri Cizelge III. 11°de yer almaktadir. Cizelgeden de

goriuldugii iizere, yoneticilerin dnermelere katilma diizeylerinin ortalamas: 3,80 ile 4,71

arasinda degigmektedir.



Cizelge I11.11 ”
Otel Isletmelerinin Uygun Pazarlama Karmasinin Olusturulmasina Iliskin
Verilen Dagilimi

90

Kesinlikle Katihyorum T
Katilmuyorum -+
Kararsizim A Std. |
UYGUN PAZARLAMA KARMASININ OLUSTURULMASI + Kesinlikle | (yy¢ 1 .
Katibmyorum Katiliyorum Sap.
f %t f %? f %ot
Rakip otellerin fiyat degigikliklerine nasil karsilik verecegimize karar ' .
28 vermek, ¢ok uzun zaman almaktadir.(T) 0 0 3 2 120 %8 4,48 0.33
Farkli migterilerimiz ve pazarlanmizin farklt ihtiyag ve istekleri,
29 | otelimizde yeni mal ve hizmet gelistirme ¢abalanm yonlendirmekte 4 4 3 2 116 94 437 0,76
ve tegvik etmektedir,
10 Otie!imizcle3 ?esitli neden}c.erlle,‘ misterilerimizin  ihtiyaglarindaki 0 0 3 2 120 97 4,58 0.54
degigmeleri goz ardi etme egilimi vardur. (T)
Otelimizde, yeni hizmet gelistirme faaliyetlerini, musterilerimizin
31 | istek ve beklentilerine uygun olabilmesini saglamak igin diizenli 3 3 5 4 115 93 436 0,75
araliklarla gézden gegiririz.
Otelimizde bir sonraki yilin biitgesi miigteri ihtiyag ve
32 | beklentilerinden ziyade bir sonraki yilda hedeflenen doluluk oran: ile 14 12 20 16 &9 72 3,80 0,93
uygulanmast diigiinilen fiyatlar dikkate alinarak hesaplanir.
Otelimizde, turizm sektorii ve pazardaki degigme ve geligmelere ayak
33 | uydurabilmek amaciyla planlar hazirlamak {izere tiim departmanlarin 12 9 8 7 103 83 4,09 0,98
katildig1 toplantilar yapaniz.
Otelde, sundugumuz hizmet gesitleri, kalitesi ve fiyatlan
34 | milgterilerimizin veya pazaninmzin ihtiyaglarindan ziyade, ydnetim 1 1 4 3 118 96 4,50 0,61
kararlarinda etkin olan kisi ve gruplara gore belirlenir. *
Otelimizde, mal ve hizmet satin aldigimiz isletmelerden daha iyi
35 | oldugunu digindigimiz yeni igletmelerle anlagma yapmakta yavag 3 2 7 6 113 92 428 0,68
hareket edilmektedir.(T)
16 Onemli rakiplerimizden. biri, miisteriierimizi .hédef alan bir satig 30 24 10 g 3 63 3.59 1,09
kampanyasi baglatirsa, biz de hemen karsilik veririz.
37 Ote.l.in.'.xizde,w tarkli departmanlanin faaliyetleri arasinda ¢ok iyi 7 6 5 4 i 91 am 0.89
eggiidiim saglanmaktadir.
38 | Otelimizde, misafir gikayetlerine gereken 6nem veriimemektedir. (T) 1 1 1 1 121 98 471 0,52
39 Otelde, gok iyi bir pazarlama plani hazirlansa bile, biyiik olasihikia 0 0 5 4 118 96 4,49 0.58
plani zamaninda uygulamayiz. (T)
40 Ra&ip'o.tetller fiyatlarim degistirdiklerinde, biz de tiyatlarimizi hemen 17 14 3 7 98 20 3.86 1,05
degistiririz.
Otelimizde, misafirlerimizin  hizmet kalitesinden memnun
41 | olmadiklanint  6frendigimizde veya tespit ettifimizde, hemen 4 4 0 0 119 97 4,56 0.74
diizeltici tedbirler alinz.
Otelimizde, misafirlerimiz hizmetlerimizle iigili ufak degisiklikler
42 | yapmamuzi istediginde, ilgili departmanlar bunu yapmak igin yogun 5 4 3 2 115 94 426 0,77
gaba gosterirler.
Eger toplumun bir kesimi (6rn; TEMA, Greenpeace gibi), otelimizin
43 | olumsuz ve zararh faaliyetierde bulundugunu iddia ederse, elestiriye 14 12 23 19 86 70 3,88 1,01
hemen yanit veririz.
44 OtelimiZfie, yeni hukuki diizenlemelere, rakip otellerden daha geg 0 0 10 g 13 93 433 0.62
uyum saglanmakiadir.(T)

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

Kesinlikle Katiltiyorum

Giivenilirlik Katsayis1 o= 0,73
Genel ortalama=4,26 ve Std. Sapma= 0,40

S N

Cevap vermeyenlerin ¢ikanldigy diizletilmis (gegerli) yiizde
(T) Bu 6nermeler olumsuz oldugu igin ters kodlanmustir.

Uygun pazarlama karmasinin olusturulmasina yonelik ifadelerin  genel

ortalamasi 4,26 ve standart sapmasi 0,40’ dur.
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Otel yoneticileri, toplanan ve tiim igletme boliimlerine iligkin bilgiye yonelik

yeni mal ve hizmet tasarlarken musterilerin mevcut ve gelecekte ortaya ¢ikabilecek ihtiyag

ve isteklerini onemsemekte, fiyatlandirmada miisteriler, rakipler ve makro ekonomik

faktorleri dikkate almaktadirlar. Ayrica planlarini, sunduklari hizmet cgesitlerini ve

kalitesini miisteri beklentileri ihtiyag ve isteklerini dikkate alarak hazirlamakta ve miisteri

tatminine O6nem vermektedirler. Bu durum, otel isletmelerinin pazarllama karmasini
gelistirirken mevcut pazarlan dikkate aldiklarina isaret etmektedir.

. Cizelge I1I. 12
_Pazar Yonliiliik Olgeginin Ortalama ve Standart Sapmalari

Ortalama Standart Sapma
Bilginin Toplanmasi 4,04 0,40
Bilginin Yayilmasi 4,23 0,41
Uygun Pazarlama
Karmasinin Olusturulmasi 4,26 0,40
Pazar Yonliiliik 4,20 0,36

Cizelge III. 12°den de anlasilacag: Uizere, yapilan arastirma Tiirkiye’de faaliyet
gosteren dort ve bes yildizli otel isletmelerinin belli bir diizeyde pazar yonla olarak faaliyet
gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Buna gore; otel igletmelerinin musterileri ve
kendilerini etkileyebilecek bilgiyi toplayarak, cevrelerindeki degisimi takip ettikleri,
misteri ihtiyag ve isteklerini dikkate aldiklar, bilgiyi isletme igindeki tiim bolimlere
ileterek, isletme igindeki esgidimil sagladiklari ve bunun sonucunda da miisterilerin

ihtiyag, istek ve beklentilerine uygun hizmet sunduklari séylenebilir.

I11.4.3.0tel Isletmelerinin Performanslarma iliskin Degerlendirme

Cizelge I11.13°de otel yoneticilerinin subjektif performans degerlendirmelerine
iliékin veriler yer almaktadir. Otel isletmelzrinin gegen yila ait genel bagari, ortalama
dolutuk orani, ortalama oda ticreti, satis hasilati, yent pazarlardaki satig orani, net kar,

karlilik ve kredi tahsilat orani degerlendirilmigtir.
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Cizelge I11.13
Otel Isletmelerinin Performansiarma lliskin Verilen Dagilims
Cok kot Iy
+ Orta + . | std.
Kotii Cokiyi | O | gap,

%o f o* f Yo?

45 | Otelimizin gegen yul sagladigi genel bagan 24 20 92 |76 } 3,93 | 0,82

46 | Otelimizin gegen yil sagladigy ortalama doluluk oran 36 29 84 68 | 3,77 {0,71

47| Otelimizin gegen yil uyguladig ortalama oda ticreti 37 31 82 | 69} 3,70 | 0,53

48 | Otelimizin gegen yil sagladif satig hasilatt 21 18 95 79 | 3,90 | 0,67

49 | Otelimizin gegen yil sagladig1 yeni pazarlardaki satis orant 30 25 83 70 | 3,80 | 0,75

50 | Otelimizin gegen yil sagladig: net kir 18 15 93 79 | 3,79 { 0,71

51 | Otelimizin gegen yil sagladiy kdrhhig: (net kar/ sermaye) 26 23 83 71 | 3,68 | 0,71

[l BENG I B [ e e e R R R )
ol wnmiw|—=]wiwv

52 | Otelimizin gegen yil sagladigi kred: tahsilat oram 16 14 100 | 86 | 4,09 | 0,60

1. Olgek: 1= Cok kotii, 2= Katii, 3= Orta, 4= Iyi, 5= Cok iyl
Cevap vermeyenlerin gikanldig: diizletilmis (gegerli) ylizde
Olgegin gitvenilirlik katsayis1 6=0,73

Olgegin genel ortalamasi 4,30 ve standart sapmasi 0,48

bl ol o

Otel yoneticilerinin subjektif performans degerlendirmelerinin ortalamalari
3.68 ile 4, 09 arasinda degismektedir. Bu durum, otel yoneticilerinin 2002 yilindan genel
olarak memnun olduklart seklinde yorumlanabilir. Ancak, karliliga iligkin ifade en distuk
ortalamaya sahip olup, bu konuda bir sorun olduguna isaret etmektedir. Bu durum

ekonomik kriz sonrasinda isletmelerin karliliginin azalma egilimi ile agtklanabilir.

Analizlerimizin bu kisminda, otel igletmelerinin pazar yonhilikleri, bagka bir
ifade ile pazarlama anlayigini uygulayip uygulamadiklar: test edilecektir. Bu nedenle,
pazar yonliligiin otelin yildizina, yonetim tariine, sehir ve resort otel olma durumuna gére
farklilik gosterip gostermedigi ve pazar ydaliilik ile isletme performansi arasinda iligki

olup olmadig1 belirlenecektir.

Arastirmamizin birinci denencesi soyledir:

Hlo: Otel isletmelerinin pazar yonliliigii yildiz sayisina gore farklilik gostermemektedir.

H1a: Ote! isletmelerinin pazar yonliiliigii yildiz sayisma gore farkhlik gostermektedir.
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Yildiz sayisina gore otel igletmelerinin pazar yonlikikleri arasinda farkliik

olup olmadigini tespit etmek amaciyla t-testi yapilmigtir. T-testi sonuclan Cizelge 111.13’de

yer almaktadir.

. Cizelge 111.14 _
Yildiz Sayisina Gore Otel Isletmelerinin Pazar Yénliiliiklerine Iliskin T- testi

Sonuclary
Bes Yildiz N=56 Dort Yildiz N=67 o Anlamiihik
ST S| [ Degen| Sd Diizeyi |
Ort. ' Ort. ' : ]
e Sapma Sapma
Bilginin Toplanmas: 4,12 0,44 3,98 0,35 -1917 121 0,063
Bilginin Yayilmasi 436 0,47 4,20 0,33 -2,028 121 0,045
Uygun Pazarlamasimin 432 0,49 421 030 | -1445 121 0,152
Olusturulmas:
Pazar Yonliiluk 4,26 0,42 4,13 0,28 - 1,960 121 0,053
1. a=0,005
2. Olgek: 1= Kesinlikle katimiyorum, 2=Katlmiyorum, 3= Katilmyorum, 4=

Katihiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum

Cizelge I11.14°e gore, otel isletmelerinin pazar yonlilikleri

yildiz sayisina

gore farklilik gostermektedir. Bu farklilik bes yildizli oteller lehinedir. Bir bagka ifade ile

bes yildizli oteller dort yildizli otellere gore daha fazla pazar yonlidir. Bunun nedeni, beg

yildizl otellerde departmanlagmanin daha iyi ve daha formal olmasi, profesyonel yonetim

anlayisina sahip olmalari, uzman pazarlama caliganlart istthdam etmeleri, bu nedenle de

pazarlama faaliyetlerini daha 1y1 yerine getirmeleridir.

Pazar yonlilik boyutlarina gore bir karsilagtirma yapildiginda ise sadece

bilginin yayilmast konusunda bir farklhilik gérilmektedir. Bu durumda, bes yildizii otel

isletmeleri, toplanan bilginin hem resmi toplantilar, hem de raporlar yoluyla isletme

icindeki tiim bolimiere yayilmasinda 6nem vermekte ve bilgiyi iletmektedirler.
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Arastirmamizin ikinci denencesi ise soyledir:

H2o0: Otel isletmelerinin pazar yénliitiagii, yonetim tiiriine gore farklihk gostermemektedir.

H2a: Otel isletmelerinin pazar yonliiliigii, yonetim tiiriine gore farkhhk gostermektedir.

,, Cizelge I11.15 0 '
Yoénetim Tiiriine Gore Otel Isletmelerinin Pazar Yonliiliiklerine Iliskin ANOVA

Sonuciar
Zincir n=34 Grup n=21 JL Bagimsiz n=68 F degeri Anlam
ort. Std. ort. Std. Ort. Std. Dljzeyi
Sapma ' Sapma Sapma
Bilgimin 4,15 0,36 415 0,47 3,96 036 | 3316(®) | 0,040
Toplanmast
Bilginin Yayilmasi 4,40 0,34 431 0,48 420 0,40 2,844 0,062
Uygun Pazarlama
Karmasinn 4,42 0,31 4,35 0,37 414 0,43 6,661 (B) 0,002
Olugturulmast
Pazar Yonlulik 4,32 0,29 4,27 0,39 4,10 0,35 5,347 (B) 0,006
1. a=0,005

2. Olcek: 1= Kesinlikle katitmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Katilmiyorum, 4= Katiiyorum, 5=
Kesinlikle katiliyorum

3. A: Zincir Grup, B: Zincir Bagimsiz ve C: Grup- Bagmsiz otel ¢ifteleri arasindaki farky
gostermektedir.

Cizelge I11.15°de de goriildiigi tizere otel igletmelerinin yonetim tiirdi ile pazar
yonlilikleri arasinda a= 0,005 diizeyinde anlamli bir fark bulunmustur (F= 5,37). Bu
durumda H2a denencesi kabul edilirken H20 reddedilmigtir. Bagska bir ifade ile, otellerin

yonetim tiriine gére pazar yonlilikleri farkiilik gostermektedir.

Bu farkliligm hangi yonetim tiiri arasinda bulundugunu goérebilmek amaciyla
Tukey karsilagtirma testi yapilmustir. Bu farklilik, zincir oteller ile bagimsiz oteller
arasinda olup; zincir oteller lehinedir. Bunun nedeni; zincir otellerde otel yonetiminden
bagka birde zincirdeki tim otellerin bagh oldugu baska bir merkezin olmasi, genellikle
faaliyetlerin bu merkezden uzman kisiler tarafindan yiritilmesi, musterilerle dogrudan
iletisim kurabildikleri kendi rezervasyon aglarinin olmasi, ayri bir satig ve pazarlama
ofisinin olmasi sayilabilir. Zincir otel igletmelerinde yonetim anlayisi, bagimsiz otellere

gore daha profesyoneldir ve pazarlama dahil butin faaliyetler uzman kisiler tarafindan
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yuritilmektedir. Bu nedenlerle; bagimsiz otellere gore, zincir otel isletmelerinin daha fazia

pazar yonli faaliyet gostermesi normal sayilmalidir.

Pazar bilgisinin toplanmasi ve uygun pazarlama karmasinin olusturulmasina
iligki pazar yonlulik boyutlarinda da zincir otel isletmeleri ile bagimsiz otél isletmeleri
arasinda da bir fark goriimektedir. Zincir otel yoneticileri bagta misterileri olmak tzere
isletmelerini etkileyebilecek rakipler, araci igletmeler, sivil toplum oOrgitleri, resmi
kurumlar, iilke ekonomisi gibi konularda bilginin toplanmasina, bu bilginin isletme i¢inde
tim departmanlara iletilmesine 6nem vermektedir. Ayrica pazarlama karmast olustururken,
bilgivi dikkate almaktadirlar. Bu durum ayrica, zincir otellerin daha fazla pazar yonli

faaliyet gosterdigini agiklamaktadir.

Aragtirmamizin bir diger denencesi, otellerin kurulus yeri ile pazar yonlulikleri

arasinda farkin oldugu yoniinde olup; asagida ifade edilmistir:

H30: Otel isletmelerinin pazar yonliliigl, otelin kurulus yerine goére farkliik

gostermemektedir.

H3a: Otel isletmelerinin pazar yonliiliigii, kurulus yerine gore farkhlik gostermektedir.

Cizelge I11.16
Kurulus Yerine Gore Otel Isletmelerinin Pazar Yonliiliiklerine Iliskin t- testi
Sonuclar
Sehir Oteli N=48 Resort Otel N=75 Anlambhihk
T Degeri Diizeyi
Ort. Std. Sapma Ort. Std. Sapma Y
Bilginin 4,06 0,43 4,03 0,38 0,324 0,746
Toplanmast
Bilginin Yayilmasi 427 0,38 4,27 0,43 0,008 0,993
Uygun
Pazarlamasimin 428 0,34 4,24 0,43 0,538 0,592
Olusturuimast
Eazar Y énlitlik 420 0,35 4,18 0,36 0,352 0,725
1. =0,008

2. Olgek: 1= Kesinlikle katdmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Katlmiyorum, 4= Katiliyorum, 5=
Kesinlikle katithyorum
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Cizelge III. 16’ya gore; H3o denecesi kabul edilirken, H3a reddedilir. Daha

agik bir anlatimla, sehir otelleri ile resort otellerin pazar yonliliikleri arasinda bir fark

yoktur. Kurulug yerinin pazar yonlilik agisindan bir farkliliga neden olmamasi normaldir.

Ciinkii; otelin kurulug yeri mevcut veya potansiyel pazarlann ihtiyaglan dikkate alinarak

segilmektedir.

Insanlar dinlenme-eglenme, saglik, spor, is gibi amaglarla seyahat etmekte ve

bu amaglart insan ihtiyag ve istekleri belirlemektedir. Resort otellerde genellikle dinlenme-

eglenme amaciyla seyahat eden musteriler; sehir otellerinde ise, i amaciyla seyahat eden

masteriler konaklamaktadir. Sozkonusu otellerde, hedef pazarlarin ihtiyag ve istekleri

dikkate alinarak kurulug yeri segilmekte ve bu ihtiyag ve isteklere uygun hizmet

verilmektedir. Bu nedenle, sehir otelleri ve resort otellerin pazar yonlultikleri arasinda

farklilik gorilmemektedir.

Aragtirmamizin son denecesi goyledir:

H4o: Otel isletmelerinin pazar yonliiligi ile performanslart arasmda iliski yoktur.

H4a: Otel isletmelerinin pazar yonliiliigii ile performanslary arasinda iligki vardir,

Otel isletmelerinin pazar yonlalagu ile performanslari

arasindaki iligkinin

tespit edilmesi amactyla, korelasyon testi yapilmistir. Korelesyon testi sonuglar Cizelge

1L 17°de gorilmektedir.

Cizelge 1i1.17

Otel isletmelerinin Pazar Yonliiliikleri ve Performanslar1 Arasmdaki Korelasyon

Testi Sonucian

Pazar Yonliiliik

Performans Pearson Korelasyon Katsayist

0,308 **

Anlamlilik Dizeyi (2-y6nlii)

0,001
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Cizelge III. 17°den de gorildiigl iizere otel isletmelerinin pazar yonli faaliyet
gostermeleri ile performanslar arasinda pozitif bir iliski tespit edilmigtir (Pearson
Korelasyon Katsayist 0,308). Daha acik bir anlatimla otel igietmelerin pazar yonlii faaliyet
gostermeleri, diger bir deyisle, pazar ve ¢evresine iliskin bilgiyi toplayip, bu bilgiyi biitiin
isletme bolumlerine iletip, esgidiimlu bir sekilde mausterilerin ihtiyag, istek ve
beklentilerine uygun hizmetler sunmalar1 performanslarini olumlu yénde vetkilemektedir.
[sletmelerin pazar yonli faaliyet gostermelerinin bir sonucu olarak isletme performansinin
iyilesmesi beklenmektedir (Jaworski ve Kohli, 1993: 57). Arastirmamizda elde edilen

pazar yonliliik ve isletme performansina iligkin sonuglar bu sonucu destekler niteliktedir.

Otellerin pazar yonlilikleri ile performanslarina ait puanlarin ortalamalan ve
standart sapmalar1 dikkate alinarak, otel isletmeleri yeniden siniflandiriimigtir. Bu amagla,
ortalamadan 1 standart sapma c¢ikarilarak pazar yonliluk icin disik dizeyinin siniri
belirlenmigtir. Yuksek dizey pazar yonlilik i¢in ise ortalamaya 1 standart sapma
eklenmigtir. Boylece, otellerin pazar yonlilikleri digiik, orta ve vyiksek seklinde
sintflandirilmastir.

Cizelge 111. 18

Otel Isletmelerinin Pazar Yonliiliikleri ve Performanslari Arasindaki Iliskinin

Dag:lim
Performans
Diigiik Orta Yitksek Toplam

Diigiik f 3 16 0 19

Y% 15,8 84,2 0 100

= Orta f 12 55 9 76
'g % 15,8 72,4 11,8 100
T | Yiksek £ 0 13 7 20
g % 0 65 35 100
Toplam f 15 84 16 115

% 13,0 73,0 13,9 100

X*12,934; sd: 4; a: 0,012; p:0,005
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Cizelge HI. 18°de otel igletmelerinin pazar yonlilikleri ile performansiar

arasindaki iligkinin dagilimi gorilmektedir. Buna gore; otellerin baytk ¢ogunlugu (%61,7)
orta diizeyde pazar yonlilik gostermektedir. Diisiik pazar yonlulik gosteren otellerin %
15,8’ dustk performans gostermektedir. Pazar yonlalugi dasiik olan otellerin % 84,2’si
orta diizeyde performans sergilemektedir. Pazar yonliligi disik higbir otelin yiksek
performans sergilememesi dikkat ¢ekicidir ve pazar yonliluk ile perfo.rmans arasinda

olmast gereken sonucu ortaya koymaktadir.

Pazar yonliliigi orta olan otellerin % 15,8°1 diigtik performans gostermektedir.
% 72,40 1se orta dizeyde performans sergilemektedir. Orta diizeyde pazar yonli faaliyet

gosteren otellerin % 11,8’inin ise performans: yiiksektir.

Pazar yonlulugi yiksek otellerin higbirinin performansi disik degildir. %
65’inin performansi orta ve % 35’inin performanst yiiksektir. Pazar yonliliga yiksek olan
otellerin performanslarinin  disiik olmamasi, pazar yonli faaliyet gOstermelerinin

performansi olumlu yonde etkilediginin gostergesi kabul edilebilir.

Otel igletmelerinin pazar yonliligi ile performanslari arasinda anlamli bir
iliski bulunmustur (X* 12,934; sd: 4; a: 0,012; p:0,005). Otel isletmelerinin pazar yonlu

faaliyet gostermesi performanslarin: olumlu yonde etkilemektedir.

Cizelge 1I1.19°da otel isletmelerinin pazar yonlulikleri ile yildiz sayisi
arasindaki iliskinin dagilimt gorilmektedir. Buna gore; dort ve bes yildizli otellerin %65,9
gibi buyik ¢ogunlugu orta diizeyde pazar yonli faaliyet gostermektedirler. Dort yildizli
otellerin % 17,9’u dusiik pazar yonlilik gosterirken, beg yildizlt otellerin % 16,17inin

pazar yonlulugt dugtktar. Dort yildizli otellerin % 76,1’inin, bes yildizli otellerin %
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53,6’siun pazar yonlilikleri orta dizeydedir. Bes yildizli otellerin % 30,40 yiiksek
diizeyde pazar yonhilik gosterirken; dort yildizhi otellerin sadece % 6’sin pazar
yonlilagu yuksektir.

Cizelge III. 19

Otel Isletmelerinin Pazar Yonliiliikleri ve Yildiz Sayis1 Arasindaki Mliskinin Dagilimi

! Yildiz Sayisy
Dort Bes Toplam
Diisiik f 12 9 21
% 17,9 16,1 17,1
= Orta Cf 51 30 81
g % 76,1 53,6 65,9
; Yiiksek £ 4 17 I |
z % 6 30,4 17,1
Toplam f 67 56 123
% 100 100 100

X%: 13,041; sd: 2; a: 0,001; p: 0,005

Otel isletmelerinin yildiz sayist ile pazar yonlalugi arasinda anlaml bir iligki
bulunmustur (X*: 13,041; sd: 2; a: 0,001; p: 0,005). Bu durum, daha once de belirtildigi
tizere, bes yildizli otellerde departmanlagsmanin daha iyi ve formal olmasi, profesyonel
yonetim anlayigina sahip olmalar, uzman pazarlama g¢alisanlar: istihdam etmeleri, bu

nedenle de pazarlama faaliyetlerini daha iyi yerine getirmeleri ile agiklanabilmektedir.

Cizelge 111.20°de otel igletmelerinin pazar yonlulikleri ile yonetim turi
arasindaki iligkinin dagilimi gorilmektedir. Cizelgeye gore; zincir otel isletmelerinin %
5,9’unun; grup otel igletmelerinin % 19’unun ve bagimsiz otel isletmelerinin %22,1’inin
pazar yonluligi digtktir. Zincir otellerin % 70,6’sinin pazar yonliliigi orta diizeyde
iken; grup otellerin % 47,6 sinin, bagimsiz otellerin %69,1’inin pazar yonltligl orta
dizeydedir. Yiksek pazar yénh‘iluk gosteren otellerin % 23,5’1 zincir, % 33,3’1 grup

otelleridir. Bagimsiz otellerin ise sadece % 8,8’1 yuksek pazar yonlilik gostermektedir.
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Cizelge 111, 20
Otel isletmelerinin Pazar Yonliiliikleri ve Yonetim Tiirii Arasmndaki iliskinin
Dagilimi
Yonetim Tiiri
Zincir Grup Bagimsiz Toplam
i Diigiik f 2 4 15 21 .
o % 5,9 19,0 22,1 17,1
= Orta f 24 10 47 81
S % 70,6 476 69,1 65,9
s Yiiksek f 8 7 6 21
g % 235 333 8.8 171
. Toplam f 34 21 68 123 :
% 100 100 100 100

X% 11,611, sd: 4; a: 0,020; p: 0,005

Yiiksek pazar yonliilitk gosteren zincir otellerin orant (23,5) dasik iken; say:
olarak diger otellerden fazladir (8). Bu durum, daha 6nce de agiklandigi tizere, zincir
otellerde otel yonetiminden bagka birde zincirdeki tim otellerin bagh oldugu baska bir
merkezin olmasi, genellikle faaliyetlerin bu merkezden uzman kisiler tarafindan
yurutilmesi, musterilerle dogrudan iletisim kurabildikleri kendi rezervasyon aglarinin
olmasi, ayr bir satis ve pazarlama ofisinin olmasi sayilabilir. Zincir otel igletmelerinde
yonetim anlayis1, bagimsiz otellere gore daha profesyoneldir ve pazarlama dahil bitiin

faaliyetler uzman kisiler tarafindan yiriitGlmektedir.

Cizelge I1II. 21’de otel igletmelerinin pazar yonlilukleri ile kurulus yeri
arasindaki iligkinin dagilimi gorilmektedir. Cizelgeye gore; sehir otellerinin %18’1, resort
otellerin ise %16’s1 digitk pazar yénluliige sahiptir. Yine gehir otellerinin %60,4’1 orta
diizeyde pazar yonlu faaliyet gésterirken; resort otellerin % 69,3’ orta pazar yonli faaliyet
gostermektedir. Pazar yonlalugi yiksek olan gehir otellerinin orani % 20,8 iken, resort
otellerin oram % 14,7°dir. Oranlar arasinda farklilik olmasina ragmen, otel sayilar

arasinda farklilik gorilmemektedir (sehir: 10- resort: 11). Ayrica, otellerin kurulus yeri ile
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Pazar yonluligi arasinda bir iliski bulunamamigtir. Bu durum, gehir otellerinin pazar
yonliiligh ile resort otellerin pazar yonluligi arasinda bir fark olmadigint gostermektedir.
Her iki otel grubu da miigteri ihtiyaglarini dikkate almakta, buna uygun pazarlama karmasi

olusturmakta ve pazar yonii faaliyet gostermektedirier.

Cizeige II1. 21

Otel Isletmelerinin Pazar Yonliiliikleri ve Kurulus Yeri Arasindaki iliskinin Dagilimi

Isletmenizin Tiirii
Sehir Resort Toplam
Diigiik £ 9 12 21
. % 18,8 16,0 17,1
= Orta f 29 52 81
= % 604 693 65,9
” Yiksek f 10 11 21
5 % 20.8 14.7 17,1
= Toplam f 48 75 123 |
%o 100 100 100

X%:1,135; sd:2; a: 0,567; p:0,05

[sletme performans: ile pazar yonliliik arasinda pozitif bir iliski oldugu yapilan
bir ¢ok ¢alismada da ortaya konmustur (Dalgig ve Gazi, 1997; Desphande, Farley ve
Webster, 1993; Doyle ve Wong, 1998; Han, Kim ve Srivastava; Karahan ve Varinli, 2002;
Kohli ve Jaworski, 1993; Kumar ve Ram, 1998; L, 1995; Matsuno, Mentzer ve Rentz,
2000; Narver ve Slater, 1990; Ngai ve Ellis, 1998; Pitt, Caruana ve Berhton, 1996;
Ruekert, 1992; Sargeant ve Mohamad, 1999; Stanley ve Narver, 1994; Ural, Balikgioglu ve
Yikselen, 2002; Van Egeren and O’Connor, 1998). Turkiye’de faaliyet gOsteren dort ve
bes yildizli otel isletmeleri Uzerine yapti§imiz aragtirma, otel isletmelerinin pazar
yonluliga ile performanslar arasinda iligki oldugunu ortaya koymustur. Boylece, yukarida

sozii edilen arastirmalara benzer sonuglara ulagilmigtir.
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Pazarlama anlayisi, diger tim isletmelerde oldugu gibi, otel isletmelerinin de
biitiin faaliyetlerine rehberlik eden bir disiinme yolu, bir yonetim felsefesidir. Daha acik
bir anlatimla, iyi tammianmig bir pazar ile faaliyetlerine baslayan, musteri ihtiyac ve
isteklerini tiim faaliyetlerinin odak noktast yapan, musterileri etkileyebilecek tiim
faaliyetlerin esgiidimini saglayan, misteriye yonelik tutumu tim isletme ¢aliganlarina
benimseten ve boylece uzun vadede kar saglamayi esas alan igletme yonetimi yaklasimidir

Kotler, 2000:20).

Pazarlama anlayi§i, isletmelerin sadece pazarlama faaliyetlerini degil, tim
faaliyetlerini etkileyebildigi igin, benimsenmesi ve uygulanmasi olduk¢a &nemlidir.
Pazarlama anlayisinin uygulanmasi, yazinda pazar yonlilik, pazarlama anlayigini

uygulayan isletmeler ise pazar yonla olarak ifade edilmektedir.

Otel isletmeleri hizmet treten isletmelerdir. Uretimle tiketimin es zamanli
olmas, tiretimin hizmete dayali olmasi ve hizmetlerin dayaniksiz olmasi, stoklanamamasi,
dagitim kanalinin tersine islemesi, talebin degigsken ve digsal faktorlere bagl olmas: gibi
ozelliklerinden dolayr otel isletmelerinde pazarlama anlayisinin uygulanmasi, diger
isletmelere gore daha zor ve 6nemli olmaktadir. Otel igletmelerinin basarisi, misterilerinin
ihtiya@, istek ve beklentilerini kargilayacak hatta onlar asacak hizmetlerin sunumu ile
saglanacak miigteri tatminine bagli olabilmektedir. Bu durum, pazarlama anlayisinin otel
isletmeleri tarafindan uygulanmasinin, diger bir deyisle pazar yonli olmalarinin 6nemini

en basit sekilde ifade etmektedir.
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Tirkiye’deki otel igletmelerinin pazar yonli faaliyet gosterip gostermedikleri
hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla, bir arastirma yapilmigtir. Arastirma, dért ve bes

yildizli otel isletmelerini kapsamustir.

Aragtirmada, Matsuno, Menzter ve Rentz (2000) tarafindan gelistirilen pazar
yonlilik (MO) 6lgegi kullamlmistir. Olgegin dnermeleri, otel isletmeciligine uyarlanarak,
on test yapilmistir. Ontest sonucunda anketteki agik ve anlagilir olmayan 6nermeler
degistirilerek, ankete son sekli verilmistir. Anketin nihai uygulamasi yapildiktan sonra
glivenilirlik ve gegerlilik testleri yapilmistir. Analiz sonucunda dlgegin otel isletmelerinin
pazar yonluliklerini belirlemede kullanilabilecek guvenilir ve gegerli oldugu sonucuna

varilmigtir (0=0.90).

Aragtirma, 2003 yili Nisan ve Mayis aylarinda yapilmigtir. Anket, Nevsehir
bolgesinde faaliyet gosteren otel igletmelerine yiz yuze, Nevsehir bolgesi disindaki
otellere ise e-posta ile uygulanmistir. Uygulama sonucunda anketlerin geri donts orant

%28’ dir.

Anketlere yanit veren toplam otel sayisi 123 olup, bunun %45°1 bes, %55°i
dort yildizlidir. Yine bu otellerin %61°1 resort otel, %39’u sehir otelidir. Otellerin %69°u
bitiin 5111 boyunca faaliyet gosterirken, %31°1 sadece turizm sezonunda faaliyet
gostermektedirler. Ankete en fazla yanit bagimsiz isletilen otellerden gelmistir (%55).
Ulusal ve uluslararast ayrimi yapilmaksizin zincir otellerin arastirmaya katilim orani

%28’dir. Ankete yanit veren otellerin ortalama oda sayis: 222 iken, ortalama yatak sayisi

484’tijr, Ortalama doluluk orani ise %70’ dir.
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Arastirmaya katifan otel yoneticilerinin %67’s1 igletmelerinin son bes yil iginde

doluluk oranlarinin artiy gosterdigini  belirtmigtir. Yine otel yoneticilerinin %70°1
isletmelerinin son beg yillik karliligimin gelismesinin artig yoniinde = oldugunu ifade

etmigtir.

Otel isletmelerinin pazar yonliliklerini belirlemeye yonelik olcekte, pazar
yonliiligin boyutlart olan pazar bilgisinin toplanmasi, bilginin isletme igine yayilmas: ve
uygun pazarlama karmasinin olusturulmasina yonelik ifadeler yer almaktadir. Otel
yoneticileri, misterilerin mevcut ve gelecekte ortaya cikabilecek ihtiyag ve isteklerdi,
rakipleri, ilkeye ait makro ekonomik faktorler, musterilerin  satinalma kararini
etkileyebilen aract kurumlar ve genel sosyal egilimler, turizm sektorii ile kendilerinin
etkileyebilecek makro faktorler ile ilgili bilgileri toplama ve cevresel faktorlerdeki degisme

ve gelismeleri takip etme egilimindedirler.

Pazar yonlulugin ikinci boyutu olan, bilginin yayilmasi konusunda otel
yoneticileri, pazardaki egilim ve gelismeleri, miisteri ve devlete kars1 yasal yikiimliliikleri
degerlendirmek i¢in duzenli toplantilar yapmaktadirlar. Misafirler, miisteriler, rakiplerle
ilgili ve diger toplanan bilgiler ilgili tim bélimlere iletilmekte ve tiim isletme bliimlerinin
gelisme ve degismelerden haberi olmaktadir. Bu durumda, otel yoneticilerinin bilginin
periyodik resmi toplantilar yoluyla paylagilmasi, tim departmanlara iletilmesi ve esgtidiim

konularina 6nem verdigi soylenebilir.

Pazar yonluligin Uglnci boyutu olan uygun pazarlama karmasinin
olusturulmas1 konusunda otel yoneticileri, toplanan ve tim isletme bolimlerine iletilen

bilgiye yonelik yeni mal ve hizmet tasarlarken musterilerin mevcut ve gelecekte ortaya
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¢ikabilecek ihtiyag ve isteklerini 6nemsemekte, fiyatlandirmada musteriler, rakipler ve
makro ekonomik faktorleri dikkate almaktadirlar. Planlarini, sunduklari hizmet ¢esitlerini
ve kalitesini migteri beklentileri ihtiyag ve isteklerini dikkate alarak hazirlamakta ve
miigteri tatminine énem vermektedirler. Bu durum, otel igletmelerinin pazarlama karmasini

gelistirirken mevcut pazarlan dikkate aldiklarina isaret etmektedir.

Aragtirmada, yonetim tiirine gore ve yildiz sayisina gore otel igletmelerinin
pazar yonliliklerinin anlamli bir farklihk gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Zincir oteller,
bagimsiz otellere gore; bes yildizli oteller dort yildizli otellere gore daha fazla pazar
yonlidur. Bunda, sozkonusu otellerde deparmanlagsmanin daha iyi ve formal olmasi,
uzman pazarlama calisanlari istihdam etmeleri ve daha profesyonel yonetim anlayigina
sahip olduklarinin etkili oldugu distunilmektedir. Diger taraftan, sehir otelleri ile resort
otellerin pazar yonlilikleri arasinda anlaml bir fark bulunamamistir. S6zkonusu otellerin
musgterilerin ihtiyag, istek ve beklentilerine gore pazarlarini boliimlendirdikleri ve bunlari

dikkate alarak hizmet sunduklari anlagiimaktadir.

Otel isletmelerinin pazar yonlilikleri ile performanslari arasinda pozitif bir
iliski tespit edilmistir. Buna gore; otel igletmelerinin pazar yonlii faaliyet gostermelerinin,

performanslarint olumlu yonde etkiledigi séylenebilir.

Otel igletmelerinin belli diizeyde pazar yonli faaliyet gosterdikleri tespit
edilmigtir. Otel isletmeleri hedef pazar/pazarlarini etkileyebilecek tim faktorlere iliskin
bilgiyi toplamakta, bilgiyi tiim isletme bolimlerine ileterek degisim ve gelismelerden
haberdar olmalarini saglamaktadir. Bunlari dikkate alarak musteri ihtiyag, istek ve

beklentilerine uygun hizmet sunmaktadir.
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Yaptigimiz arastirma sonucunda, otel yoneticilerine dnerilerimiz sunlardir:

»  Ozellikle dort yildizli otellerde pazar yénlii uygulamalara daha fazla 6nem
verilmesi gerekmektedir. Ciinki, yapilan gecelemelerin yaklagsik %251 dort
yildizli otellerde gergeklesmektedir. Dolay1s1y1}a, bu otellérde miisteri
ihtiyag ve istekleri dikkate almip, bunlara uygun hizmet sunulmasi ve

mugteri tatmininin saglanmasi gerekmektedir.

o Bagimsiz otellerde de, pazarlama anlayiginin benimsenmesi gerekmektedir.
Cunki g¢ogunlukla satis anlayigi ile yonetilen bu otellerde musteri
memnuniyeti rastlantilara birakilmakta ve ¢ogu zamanda basarisiz
olunmaktadir. Bu durum, ayni zamanda, pazarlama anlayisini ve
dolayisiyla pazar yonli faaliyet gostermelerinin Ontndeki engeli de
olusturmaktadir. Bu nedenle, bagimsiz otellerin satiga yonelik
uygulamalardan vazgecip, misteriye yonelik uygulamalara ge¢mesi

gerekmektedir.

e Genel olarak, otellerimizin pazarlama anlayiginin gereklerini daha iyi
uygulamalart i¢in daha profesyonelce yonetilmeye ihtiyaglari oldugu

soylenebilir.

Bu aragtirma, yalmizca dort ve bes yildizh otel igletmelerine uygulanmigtir.
Arastirma bir, iki ve G¢ yildizli otel igletmeleri Gzerine yapilip kapsami genisletilebilir.
. Bununla birlikte; otellerin performanslarini 6lgen subjektif dlgiiler yerine gercek verilerin
h -alinmast ve en az beg yulik bir donemde aragtirmanin yapilmasinda fayda vardir. Ayrica,
"“Ttlrkiye ile benzer ozelliklere sahip tlkelerdeki otel isletmelerine uygulanip karsilagtirma

yapilabilir,
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EK-1

OTEL ISLETMELERININ PAZAR YONLULUKLERINI BELIRLEMEYE
YONELIK HAZIRLANAN ANKET FORMU

Sayin Y 6netici,

Size uygulanan agagidaki anketin amaci, otel isletmelerinin pazar yonlilikierini
belirlemeye doniiktiir. Bu arastirma, Turkiye’de faaliyet gosteren tim 4 ve 5 yildizli otellerde

gergeklestirilmektedir.

Lutfen, asagida yer alan ifadeleri okuduktan sonra, “CEVAPLAR” siitununa
tiklayiniz ve ilgili ifadeye katilma diizeyinizi belirtiniz. Katilma dizeyi konusunda, akhimiza

gelen ilk secenegi isaretleyiniz.

Anket sorularina miimkiin oldugunca GERCEKCT ve DOGRU cevaplar verilmesi,
aragtirmanin amacina ulagsmasinda ¢ok biiyik onem tagimaktadir. Bu nedenle, anket formunu
doldurup, gondermeniz bizleri sevindirecektir. Elde edilecek veriler, sadece bilimsel amaclarla

kullanilacak olup; kesinlikle GIZLi tutulacaktir.

Katkilarinizdan dolay1 tesekkir eder, iyi bir turizm sezonu gecirmenizi dileriz.

Aras. Gor. Duygu EREN

Nevsehir Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu
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