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ONSOZ

Bilgi sistemi, yOneticilerin karar almalarinda kullanacaklar1 bilgiyi iireten,
kaydeden, aktaran, saklayan, degerlendiren ve her tiirlii bilgi kullanicisina bilgi sunabilen
sistemleri igerir. Bilgi sistemi, her sektdrde kullamlabilir ve ¢esitli alanlara goére

uygulanabilirlii olan bir sistemdir.

Bilgi sisteminin, yogun olarak kullanildig1 sektdrlerden birisi turizm sektoriidiir.
Turizm sektoriinde, otel isletmeleri tarafindan pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi igin,

pazarlama bilgi sistemine gereksinim duyulmaktadr.

Pazarlama bilgi sistemini etkin kullanabilen otel igletmeleri, rakip isletmelere
kargi Gistiin bir konuma gelebilmektedir. Otel isletmeleri turizm sektériiniin Szellikleri
geregi, makro ve mikro gevresel faktdrlerden kolay etkilenebilmektedir. Bu nedenle,
cevresel faktorlerden kaynaklanabilecek olumlw/olumsuz durumlan gorebilmek agisindan
otel isletmelerinin dogru, giincel ve gecerli bilgiye gereksinimleri diger sektdrlerdeki
igletmelerden daha az degildir. Aksine, turizm sektériiniin hassas yapist dikkate

alindiginda, daha fazla oldugunu sdylemek de olasidir.

Otel isletmelerinde, her tiirli gelisgmeye iliskin veri ve bilgilerin hizh elde
edilebilmesi, giivenilirligi ve giincelligi yoneticilerin karar almalar1 bakimindan Snemlidir.
Giiniimiizde, karar almada zamanmn kisalmig olmasi ve saglikh bilgiye olan gereksinimin

artmasy, igletmeleri pazarlama bilgi sistemlerini kurmaya zorlamaktadr.



Caligmanin amaci, pazarlama bilgi sisteminin otel igletmeciliginde kullanim
olanaklarim aragtirmak ve otel isletmelerinin pazarlama bilgi sistemini ne diizeyde

kullandiklarimi saptamaktir.
Calbsma siiresince, her tiirlii destegi saglayarak, fikirlerini bana aktaran ve
yardimlarimi esirgemeyen ¢ok kiymetli damigman hocam saym Dog. Dr. A. Celi

CAKICI’ya tesekkiirlerimi sunuyorum.
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KISALTMALAR

PBS (Pazarlama Bilgi Sistemi): Pazarlama yOneticilerinin karar alabilmeleri i¢in gerekli
olan, diizenli ve akict bilgilerin toplanmasi, smuflandirilmas:, analiz edilmesi,

degerlendirilmesi ve dagitimum saglayan insan, arag-gereg ve metotlar dizisidir.

PKDS (Pazarlama Karar Destek Sitemi):Veri tabam ve analitik modele iligkin dogrudan
sorunlarin  ¢8ziimiinde pazarlama yOneticilerine yardimci olan bilgisayara dayah bir
sistemdir. Bu sistemin amaci, bilgiyi depolamak ve kolayca elde edilebilecek sekilde
diizenli hale doniigtiirmektir. PKDS, isletme igerisinde belirli birimlere hizmet verir ve

bilgisayarlar sayesinde igletilir.



GiRiS

Bilgi, i¢inde bulundufumuz ¢aga adim veren gegmisten giiniimiize insanhg1
aydinlatan bir olgudur. insan davramglarmn sekillenmesi ve kararlar alinmasi edinilmis
bilgilere dayanmaktadir. insan, aym zamanda hayat: ve olaylar1 yonlendirme, varliklara ve
olaylara hakim olma ve bu konularda kargilastigi problemlere ¢dziim arama ugrasi
icindedir. Ancak, sorunlarmn ¢Sziimiinde giivenilir kararlarin alinabilmesi i¢in yine bilgiye

gereksinim duyulmaktadir (Ozergin, 1999:13).

Bilginin elde edilmesi, ¢esitli kaynaklardan elde edilen verilerin kullanilabilir
hale doniistiiriilmesi ile olanaklidir. Verinin bilgiye doniistiiriildiigi siirec ise, bilgi
sistemidir. Geligen ve degisen isletme cevresi, daha fazla bilgi elde etmek igin isletmeleri
bilgi sistemlerini kurmaya zorlamaktadir. isletmeyi etkileyen makro ve mikro ¢evresel
faktorlerin olumsuz etkilerini en aza indirebilmek, bilgilerin verimli, giincel, gecerli ve
dogru olarak elde edilmesi, verilerin toplanmasi, kaydedilmesi, saklanmasi,
degerlendirilmesi ve yoneticilere sunumu siireci olan bilgi sisteminin kurulmas: ile

gerceklestirilebilir (Hicks, 1993:2).

isletmelerin amag ve hedeflerine ulagabilmeleri pazarlama gevresindeki
gelisme ve degismelere kendilerini uyarlayabilmelerine baghdir (Kotler ve Armstrong,
1991:56). Isletmelerin giin gectikge biiylimesi, uzmanlagmay: da beraberinde getirmesi,
gevresel faktorlerdeki gelisme ve degismeler, igletmelerin yonetim yapisinin ve pazarlama
faaliyetlerinin zamanla karmagik bir hal almaya baglamasi ve isletme yoneticilerihin

olaylar karsisinda karar verme zamanlarmm kisalmas: bilgi gereksinimini artiwrmaktadir.
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Pazarlama bilgi sistemi faaliyete gegirilmezse, ortaya ¢ikan sorunlarn ¢6ziimii de zora
girmektedir, Dolayisiyla, isletmelerde pazarlama bilgi sistemlerinin kurulmasi zorunluluk

halini almaktadir (Jolson, 1978:604).

isletmelerde pazarlama faaliyetlerine iliskin sorunlarm ortadan kaldirilmasinda,
isletmelerin, faaliyet alanlarindaki giincel bilgiyi elde etmeleri ve faaliyetlerini dogru
kararlar gercevesinde yerine getirmeleri gerekmektedir. Bilginin elde edilebilmesi ise,
derleme-analiz-sunum gibi asamalardan sonra olasidir. B6ylece, PBS, bilginin derlenmesi,

islenmesi ve yayiminda 6nemli bir rol iistlenmektedir (Kaya, 1984:34-37).

Isletmelerin  hedeflerine  ulagmalarinda, gereksinim duyulan  bilginin
toplanmasi, saklanmasi, derlenmesi, degerlendirilmesi, aktarilmasi ve sunumu siirecini
kurup yonetecek sistem PBS’dir. Turizm igletmelerinde de kullanilma olanag: bulunan bir
sistemdir. Yonetim bilgi sisteminin alt dah olan PBS, turizm sektdriinde faaliyet gosteren
otel igletmelerinde pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitiilmesi amaciyla

gereksinim duyulan bilginin elde edilmesi icin verilerin derlenmesi-analizi-sunumundan

olugmaktadir.

Turizm sektoriiniin geligen ve degisen g¢evreden kolaylikla etkilenmesi,
isletmeleri bilgi temininde daha tedbirli olmaya siiriiklemektedir. Turizm sektdrii ve otel
igletmeciligi agisindan diisiiniildiigiinde, belki de diger sektorlerde faaliyet gosteren
igletmelere gore, karar alma zamant daha kisa, dogru ve giincel bilgilere olan gereksinim

daha fazladir. Bu yiizden, otel igletmelerinde PBS’nin kurulmasi bir zorunluluk halini
almaktadir.
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Cabymamiz {i¢ bodliimden olugmaktadir, Birinci boliim, otel isletmeciligi

acisindan pazarlama bilgi sistemi ile ilgili konular1 igermektedir. Bu boliimde, otel
isletmeciligi ve 6zellikleri, bilgi sistemi ile pazarlama yOnetimi iligkisi, pazarlama bilgi

sistemi ve elemanlari otel igletmeciligi agisindan agiklanmaktadir.

ikinci bdlimde, otel igletmelerine yonelik PBS tasarmm incelenmektedir. Bu

kapsamda, otel isletmelerinde PBS tasarim siireci asama asama irdelenmektedir.

Uglinci boliim, gabgmanmn alan aragtrmasi bdliimiinii olusturmaktadir. Bu
boliimde, Antalya ve Istanbul ilinde faaliyet gdsteren 4 ve 5 yildizh otel isletmelerinde
PBS iizerine yapilan bir arastirma yer almaktadir. Aragtirma ile, sz konusu otellerde
pazarlama bilgi sisteminden ne diizeyde ve nasil yararlamldig1 tespit edilmeye galigtlmugtir,

Aragstirma ile ilgili bulgu ve 6neriler, sonug kisminda yer almaktadir.



__LBOLUM o _
OTEL ISLETMECILIGi VE PAZARLAMA BiLGi SISTEMi

Giinlimiizde, bilginin 6nemini kavrayan ve onu etkin olarak kullanan toplumlar
hizla gelismektedir. Bilgiyi bir gii¢ olarak géren toplumlar, kendi dokiimantasyon
merkezlerini, veri bankalarmi, bilgi iletisim aglarim kurmaktadirlar (http://www.eng.

marmara. edu.tr/english/certificate/mis.html, 11.03.2001).

Bir igletmenin varbgm devam ettirebilmesi igin, gerekli olan en Onemli
unsurlardan birisi bilgidir. Kiigiikten biiyiife biitiin igletmelerde, gesitli i¢ ve dig
kaynaklardan bilgi toplanir, kaydedilir, saklanir ve gereksinim duyuldugunda kullambr.
Pazarlama kararlarina iligkin belirsizligi ve bunun sonucu olarak riski azaltmanin tek
bilimsel yolu, yoneticiye pazarlama sorunu ile ilgili olarak giivenilir, gegerli ve dogru

bilgiler saglamak oldugu belirtilmektedir (Oytan, 1999).

Turizm sektoriinde gelisme ve degismeler hizh bir gekilde ger¢eklesmektedir.
Turizm sektdriiniin ve talebinin dig gevresel faktorlere duyarliifi, otel isletmeciliginde
dogru, gecerli ve giincel bilgilerin elde edilmesini 6nemli hale getirmektedir. Dolayisiyla,

otel isletmesinde amaglarina ulagmada bilginin 6nemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadr.

Giinimiizde degisim kagmmlmaz bir hal almigtir. Otel isletmeleri, amaglarim
gergeklestirebilmek icin, lizla degigen pazarlama gevresini kontrol altina alma gereksinimi
duymaktadirlar. Otel igletmeleri, kaliteyi artrmak ve bilgi akismi yonetmek icin
bilgisayara dayali olarak pazarlama bilgi sistemlerini kurarak, adim adim izlemeleri

gerekmektedir (Séksjérvi ve Talvinen, 1993:64).



L1. OTEL ISLETMECILiGi VE OZELLIKLERI

Otel ile ilgili gesitli tammlamalar yapilmaktadir. Kozak (1998:2), oteli “seyahat
eden insanlarin bagta konaklama olmak iizere, yeme-igme, eglenme gibi ihtiyaglarim
yerine getirebilmeye donitk olarak yapilandirilmig, personeli, mimarisi, uygulamalar1 ve
miigteriyle olan biitiin iligkileri belli kurallara ve standartlara baglanmis olan igletmelerdir”

seklinde tammlamaktadir.

21/5/2000 tarihinde yaymnlanan “Turizm Yatrmm ve Isletmeleri Nitelikleri
Yonetmeligi’ne gore oteller, “asil fonksiyonlar miisterilerin geceleme gereksinimlerini
kargilamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-i¢gme, eglence gereksinimleri igin yardime1 ve
tamamlayict  birimleri de biinyelerinde  bulundurulabilen tesislerdir”  geklinde

tammlanmaktadir (Resmi Gazete, 21/05/2000).

Otel isletmeleri, bir takim 6zelliklerinden dolayr endiistri isletmelerinden
ayriimaktadir. Bu ayrim turizm sektoriinlin yapismdan kaynaklanmaktadir. Ayrica, otel
isletmeleri de kendi aralarinda birbirlerinden farkhilagmaktadir. Ozellikle, tiretim, personel,
finansman, yatinm, muhasebe ve pazarlama bakimindan otel igletmelerinin endistri
isletmelerinden  farkliliklar1 vardir. Otel isletmelerinin bazi Ozelliklerine asafida
deginilmigtir (Kozak, 1998:7-11):

1. Uretim bakimindan; otel isletmelerinin endiistri isletmelerine gore, tiretimin
giintin farkhh zamanlarma yayilmasi, insan giicline dayall olmasi, {iretilen ({iriiniin

stoklanamamas: gibi farkhiliklar: vardir.
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2. Personel bakimndan; otel isletmelerinde, iiriinii miisteriye sunan insandir.
Turizmin emek-yogun bir sektdr olmasi, insamin Snemini artirmaktadir .

3. Muhasebe bakimindan; {iretilen {iriiniin es zamanh olarak Uretilmesi ve
tiiketilmesi, otel igletmelerinde amortisman ve personel giderleri vb. sabit giderlerin gok
yiksek tutarlara ulagmasma neden olmaktadir. Bu durum, sabit giderlerin kontroliinii
glclestirmektedir. Ucret sistemlerindeki farkhilik da otel igletmelerini endiistri
isletmelerinden ayiran diger bir 6zelliktir.

4. Pazarlama bakimindan; otel isletmelerinde {liretilen triiniin stoklama
olanaginin olmamasi, mal veya hizmetlerin bilegik iiriin 6zelligine sahip olmasi, pazarlama
faaliyetlerinin soyut bigimde olmasi ve pazarlama dagitim kanallarimn tersine islemesi gibi
endilstri isletmelerinden ayrilan bir takim dzellikleri vardar.

5. Yatinm bakimindan; otel isletmelerinin, bir diger 6zellifi sermaye-yogun

olmalandir.

1.2. BILGI SISTEMI ILE PAZARLAMA YONETIMI iLiSKiSI

Insan, iginde yasadigi ortamda olup bitenleri anlamak, varliklari ve olaylari
kavrayip yorumlamak igin bilmeye ve 6grenmeye gereksinim duymaktadir. Bu gereksinim
onu, siirekli bilgi arayigma siiriiklemektedir. insan, aym zamanda hayati ve olaylan
yonlendirme, varliklara ve olaylara hakim olma ve bu konularda karsilastifi problemlere
¢0zlim arama ugrasi igindedir. Ancak, sorunlarin ¢oziimiinde giivenilir kararlarm

alinabilmesi igin yine bilgiye gereksinim duyulmaktadir (Ozergin, 1999:13).
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Hem gereksinim duyulan bilgiyi elde etmek hem de giincel ve dogru kararlar 1

alabilmek icin, yeni yontemlerin gelistirilmesi, isletmenin bilgiyi elde etmesini
kolaylagtirmaktadir. Bu nedenle, pazarlama yoneticileri, mal veya hizmet pazarlamasma
iligkin kararlarinda gerekli olan bilgiyi elde etmek icin pazarlama bilgi sistemine (PBS)*
gereksinim duymaktadirlar (Yikselen, 1998:57). PBS’nin daha iyi anlagiimasim saglamak
igin, pazarlama ySnetimi, pazarlama cevresi ve bilgi sisteminin ne olduuna dair agiklik

getirilmesi gerekmektedir.

Kaya (1984:9), pazarlama yonetimini, “igletmenin mevcut ve elde edilebilir
fiziksel, beseri ve finansal kaynaklarim, ulagmak istedigi hedefleri ve iginde bulundugu
cevresel sartlan goz oOniinde bulundurarak, en iyi bigimde kullanmasidir” seklinde
tammlamaktadr.

Kotler ve Armstrong ise (1991:10) pazarlama yonetimini, Srgiitsel amaglara
ulagmak igin, hedef miisterilerle faydah miibadeleler gergeklestirmek ve stirdlirmek

amaciyla, tasarimlanan programlarin analizi, planlanmasi, uygulanmas: ve kontrolii olarak

ifade etmektedir.

Isletmelerin hizla biiylidiigii ve karmagik bir yap: haline geldigi gliniimiizde,
pazarlama ydneticilerinin, isletmenin pazarlama ¢evresindeki gelisme ve degismeler
hakkinda dogru, gegerli ve giincel bilgi sahibi olmas:1 6pemli hale gelmistir. Bu nedenle,
pazarlama yoneticilerinin, bilgi sistemlerini kurmada yogun c¢aba sarf etmeleri gereklidir.

Yoneticiler, PBS’nin kurulmas: i¢in ugras vermezler ise, mevcut pazarlama bilgilerinin

* Caligmanin ilerleyen béliimlerinde, Pazarlama Bilgi Sistemi, PBS geklinde kisaltilarak kullanilacaktir.
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etkin bir gekilde kullanmmm ve dogru Kkararlar verilmesini engellemis olurlar (Jolson,
1978:604).

Isletmelerin amag ve hedeflerine ulagmada basarilt olabilmesi, pazarlama
gevresindeki gelisme ve degismelere, pazarlama karmalarim uyarlayabilmelerine baghdir.
Isletmeler, {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma karmalarini, degisken bir yapida bulunan

pazarlama cevresine gore uyarlayarak, cevreden gelecek tehditlere karsi kendilerini

koruyabilirler (Kotler ve Armstrong, 1991:56).

Isletmenin pazarlama ¢evresi, mikro ve makro gevreden olusmaktadir. Mikro
gevreyi olusturan faktorler, daha gok isletmeyi yakindan etkileyen giiglerdir. Bunlar, arz
kaynaklari, firma, firma igindeki boliim yoneticileri, pazarlama aracilan, pazar, toplum ve

rakiplerden olugmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1991:56).

Isletmede pazarlama yonetiminin iglevi, hedef pazara hitap edecek g¢ekici
Oneriler (pazarlama karmasi ya da karmalari) sunmaktir. Pazarlama yonetiminin bagarisi,
oncelikle isletme calisanlarina, rakiplere ve diger mikro ¢evresel faktdrlere baghdir. Bu
nedenle, pazarlama yoneticileri, sadece hedef pazarm ihtiyag ve isteklerini degil,
isletmenin iginde bulundugu mikro cevre faktorlerini de izlemelidirler (Kotler ve

Armstrong, 1991:57).

Makro gevre ise, biitiin mikro gevreyi etkisi altna alan daha genig kapsamh
faktorlerden olugmaktadir. Isletmenin makro gevresi demografik, ekonomik, dogal,

teknolojik, politik ve kiiltiirel faktorleri kapsamaktadir (Kotler ve Armstrong, 1991:56).
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Makro gevre faktorleri, genis 6lgiide igletme yOnetiminin kontrolii disindadir.

Bununla birlikte, politik ve yasal c¢evredeki gelismeler kismen etkilenebilmektedir.
Birbirlerinden olduk¢a farkli olan, ama tiim isletme faaliyetlerini etkileyen bu faktdrlerin

6nemli bir ortak yany, siirekli degisim gostermeleridir (Mucuk, 1994:21).

Pazarlama gevresi, igletme igin hem firsatlar hem de tehditler olugturmaktadir,
Bu nedenle, isletme yoneticileri, ¢evre faktorlerindeki gelisme ve degigmeleri saghkl bir
sekilde izlemek igin pazarlama bilgi sistemlerini kurmahldirlar. Béylece, bir taraftan dig
¢evrede olusan olasi yeni i olanaklarimi degerlendirmeye ¢ahgirken, diger taraftan,
iglerinin gelecegini etkileyecek tehditlere karsi onlemler almaya ¢alismahdirlar. Bunlari

yapabilmenin en iyi yolu, isletmede iyi ¢alisan bir PBS’nin kurulmasidir.

1.2.1. Bilgi Sistemi

Bilgi sistemi, ¢esitli kaynaklardan elde edilen verilerin, bilgi haline
dondstliriilerek kullanicilara sunulmas stirecidir. Bu siirecin, anlagilabilmesi icin, sistemi

olugturan bazi kavramlarin agiklanmasinda fayda vardr.

Bilgi sistemi: “Bilgi tireten, kaydeden, aktaran, saklayan, degerlendiren ve her
tirld bilgi kullamcisina bilgi sunabilen sistemleri igerir” (http:/selcuk.ii.metu.edu.tr:81/

egiten/espS/html/master/ko.../temelkav_ayrim.ht, 06.02.2000).

Veri: “Evrendeki herhangi bir jey, kavram ya da tasan ile ilgili olarak

soyutlanmig ve kodlanmug simgelerdir. Veri, depolanabilir, aktarilabilir, islenebilir ve
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bilgiye doniigtiiriilebilir. Verinin yorumlanmasi, anlam yiiklenmesi, onu bilgiye doniigtiiriir.
Bilgiye doniismils veri, mantiksal ¢ikarmmlar, segimler, derlemeler, raporlandirmalar
yapmakta  kullamlabili”  (http:/selcuk.ii.metu.edu.tr:81/egiten/esp5/titml/master/ko.../

temelkav_ayrim.ht, 06.02.2000).

Bilgi: “Hem yorumlanmig veri, hem de bir insanin zihninde daha onceden
saklanmis, Orgiitlenmis bilgilerle iliskilendirilerek yeni bilgi iiretiminde kullanilabilecek
nitelik kazandinlmg bilgiyi; bunun kullanmm ise bilmek fiilini ifade etmektedir”
(http://selcuk.ii.metu.edu.tr:81/egiten/esp5/html/master/ko.../temelkav_ayrim.ht, 06.02.
2000).

Giiniimiizde bilgi sistemi, g¢ogunlukla bilgisayara dayah olarak veri
kaydetmede, bilgi islemede, raporlandirmada ve bilginin 6ncelikli kullamim yeri olan karar
vermede kullanilan bir sistemdir. Bilgi sistemi, verinin kaydedilmesini, depolanmasini,
aktanlmasini, islenmesini, derlenerek kullanicilarm gereksinimlerini kargilayacak ¢iktilarn
olusturulmasim ve bilgi ¢ktilarmin  yonetimce kullamlmasim igerir (http:/selcuk.ii.

metu.edu.tr:81/egiten/espS/html/master/ko.../temelkav_ayrim.ht, 06.02.2000).

Bilgi sistemine iligkin diger bir tamm ise goyledir; bilgi sistemi, isletme
yoneticilerinin karar almasinda gerekli bilgiyi elde etmek igin gesitli kaynaklardan veriyi
toplayan, depolayan, isleyen ve sunan bilgisayara dayah bir sistemdir (Hicks, 1993:2). Iyi
bir bilgi sistemi kurmak i¢in, igletme yOneticilerinin bilgisayar kullanmay: bilmeleri
Onemli avantajlar saglayabilmektedir. Boylece, yoneticiler tarafindan bilgi sisteminin

kontrolii artacak ve aksamalar kolaylkla giderilebilecektir (Buttery ve Tamaschke,
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1996:30). Ayrica, bilgi sisteminin bilgisayara dayali olmasi, bilgiye ulagmada hem isletme
maliyetini azaltmakta hem de bilgi sisteminin performansim olumlu yonde etkilemektedir

(Davis, 1974:23).

Bilgi sistemlerinde meydana gelen herhangi bir gelisme, isletmelerin galigma
dilzenlerini etkileyebilmektedir. Bunun kontrolli bir gekilde gergeklestirilmesiyle,
isletmelerdeki is siireglerinin  yeniden yapilandinimas: saglanabilmektedir. Bilgi
sistemlerinin  isletmelerdeki ig  siireglerine  etkileri, su  bagbklar  altinda
- siniflandirlabilmektedir (http://selcuk.ii.metu.edu.tr:81/egiten/esp5/html/master/ko.../
temelkav_etkidevam.htm, 06.02.2000):

¢ Hizlandirma, is siirecini hig degistirmeden, elle yapilan iglerin
“makinalagtirilmasi” anlamina gelir. Buna yaygin olarak “otomasyon” adi
verilmektedir. Yontemler, tutulan bilgiler, yapilan igler hep aymdir, ancak
bilgisayar destegiyle siirat ve gilvenilirlik saglanir.

) Kolajlastlrma, is slrecinde baz: agamalarm birlestirilmesi ya da ayrilmasi,
bilgi tekrarinin ortadan kaldirilmasi gibi yollarla igse “akiler” bir nitelik
kazandinimasidir. Her birimin ayr1 defter tutmasi yerine, ortak veri tabanindan
bilgi gekilmesi, igin ydntemini degistirmez ancak etkinligi ve verimliligi artirir.
e Yeniden yamlandirma, isin yapilma tarzinin degistirilmesi anlamina gelir.
Bu, kimi zaman personel sayisinin azaltilmas: anlamina gelmektedir. Gereksiz
islerin ortadan kaldirilmasi ile, hem isin niteligi yiikseltilir hem de verim artar.
¢ Bilgi sistemlerinin destefiyle yapilan is biitiiniiyle degistirilebilmektedir.
Ornegin; “subesiz bankacilik”, otomatik banka makinalar: (“bankamatik” vb) ya

da yaygin kredi karti kullammi, yirmi yil &ncesinin bankacilik anlayigini
biltiinilyle degistirmigtir.

Bilgi sisteminde veri, ¢esitli kaynaklardan toplanip bir takim agamalardan
gegirildikten sonra, bilgi haline doniistiirlilmektedir. Bilgi, genel olarak ii¢ asamanmn
sonucunda elde edilmektedir. Bilgi sistemlerinin temel olarak dayandigi bu ii¢ asama

sunlardir: (1) girdilerin (verinin) toplanmasi, (2) girdilerin islenmesi ve (3) ¢iktilarm
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(bilginin) elde edilmesidir. Sistemin amaca uygun olup olmadifiu anlamak igin kontrol

unsuruyla, geri beslemeye gereksinim vardir (Jolson, 1978:606-607).

Bilgi sistemi, aym zamanda pazarlama bilgi sisteminin de g¢atisim
olugturmaktadir (Kaya, 1984:26). Bagka bir anlatimla, PBS, bir takim verileri toplamakta,

islem birimi sistemleri yoluyla analiz etmekte ve bilgi sekline doniigtiirerek karar vericiye

ulagtirmaktadr.
1.3. PAZARLAMA BIiLGIi SiSTEMi

Pazarlama bilgisi, isletmelerin yasamlarinda ¢ok Onemlidir. Bu nedenle,
isletmede yoneticinin karar almasim kolaylagtiran veya alacag: kararlarla riski azaltan bir
PBS’ne gereksinim duyulacaktir. PBS, pazarlama yoneticilerinin karar alabilmeleri igin
gerekli olan, diizenli ve akici bilgilerin toplanmasi, smiflandiriimas), apaliz edilmesi,
degerlendirilmesi ve dagitimim saglayan insan, arag-gere¢ ve metotlar dizisidir (Kotler,
1997:110). Bununla birlikte, bilgisayar yazilimi ve donammm ile olusturulacak veritabam

PBS’nin isleyisinin devamhhg: agisindan 6nemlidir (Davis, 1974:23).

- Pazarlama bilgi sisteminin gliniimiiz igletmeleri agismdan Onemli hale
gelmesinde, birgok nedenden stz edilebilir. Bu nedenler arasinda; gevresel faktérlerdeki
gelisme ve degismeler, igletmelerin ySnetim yapisin ve pazarlama faaliyetlerinin zamanla
karmagik bir hal almaya baglamasi ve isletme yoneticilerinin olaylar kargisinda karar
verme zamanlarimn kisalmasi sayiabili. Bu sorunlarn ortadan kaldiriimasinda,

isletmelerin faaliyet alanlarindaki gtincel bilgiyi elde etmeleri ve faaliyetlerini dogru
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kararlar gergevesinde yerine getirmeleri gerekmektedir. Bilginin elde edilebilmesi ise,
derleme-analiz-sunum gibi asamalardan sonra olasidir. Boylece, PBS, bilginin derlenmesi,

islenmesi ve yayiminda 6nemli bir rol {istlenmektedir (Kaya, 1984:34-37).

Pazarlama yoneticisinin bilgi gereksinimini kargilayacak bilgi sistemi, sadece
bir takim bilgi yiguu ve dosyalar1 saglayan sistemden ibaret degildir. Ayrica, elde edilen
bilginin nerede ve nasil kullamlacagi da Onemlidir. Elde edilen bilginin, pazarlama
yoneticilerine, uygun, hizli ve kolay kararlar alabilmeleri y6niinde yardmmci olabilecek

diizeyde iletilmesi gerekmektedir (Kaya, 1984:25).

[sletme yoneticilerinin elde ettikleri bilgiler, her zaman dogru kararlar
almmasinda etkili olmayabilir. Cok fazla bilgi, bazi durumlarda da zararh olabilmektedir.
Clinkii, bir takim bilgilere gereksinim olmayacag igin bilgi yigim olugabilmektedir (Kotler
ve Armstrong, 1991:91). Yararh bilgiler, asir1 veri yigm arasmda zamanla
kaybolabilmektedir. Toplanan verilerin, birikerek veri yigmm haline gelmesini $nlemek igin
eleme yontemi ile elde edilen verilerin aninda diizenlenmesi gerekmektedir. Pazarlama
yoneticisi, bdyle durumlarin farkina Onceden vararak PBS’ni verilerin diizenlenmesi

yoniinde yapilandirabilmektedir (Berenson, 1978:612).

Bilgi teknolojilerinin geligimi sayesinde, giinlimiizde, igletme yoneticileri,
isletme faaliyetleri ile iligkili bir ¢ok bilgiyi saglayabilmektedirler. Bazs durumiarda da
'yoneticiler, gereksinim duyduklar1 bilginin farkinda olmazlar veya bu bilginin nasil elde
edilecegini bilmezler. Isletme yoneticisi, kendi alaninda yeterli bilgiye sahip degil ya da

pazarlama c¢evresini nasil takip edecegini bilmiyorsa, gereksinim duydugu Dbilgiye
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ulagamayacaktir. Boyle durumlarda, PBS, dogru kararlar verilebilmesi i¢in pazarlama
cevresini izleyerek gerekli olan bilgiyi pazarlama yoneticilerine saglamaktadir. Dogru
bilgiyi dogru zamanda yoneticilere aktarmak, giiniimiizde oldukga zordur. Dolayisiyla, bu
problemi ortadan kaldiracak bilgi teknolojilerine her zaman igletme yoneticilerinin

gereksinimi olacaktir (Kotler ve Armstrong, 1991:91-92).

Cizim 1-1
Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama Kararlan ve Iletigimleri
Kaynak: Philip KOTLER Marketing Management, 7th Edition, New Jersey:Prentice-Hall, 1991, s. 96

PBS, pazarlama yoneticilerinin, daha kolay ve Mzl karar alabilmelerini
saglamaktadir. Aym zamanda, igletmeyi ve igletmenin elindeki pazarlama
karmasi/karmalarimin - de@igen sartlara uyarlanabilmesinde de etkilidir. Dolayisiyla,
pazarlama gevresinden saglanan bilgilerin, dogru kararlar alinmasinda etkili olabilmesi, bu
bilginin iyi sekilde analizi, degerlendirilmesi ve yayimim gerektirir. Pazarlama
yoneticilerinin dogru kararlar almasi igin bilginin, toplanmasindan yayimma kadar
yoneticilere olan akiginin belirli usuller ve metotlar dahilinde belirlenmesini zorunlu kilar.

an&““““‘ﬁg

Y
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Boyle bir yaklagmmla, olusturulan usuller ve metotlar dizisi, PBS’nin alt sistemletinin

meydana getirilmesi ile sonuglanir (Bknz. Cizim I-1).

Pazarlama bilgi sistemi tarafindan saglanan bilgiler, yoneticiler tarafindan
eyleme donigtiiriilebildigi stirece, isletme yeni firsatlar elde edebilecektir. Isletme
yoneticileri, iirlin kalitesini geligtirebilme, miigteri tatmin diizeyini yilkseltebilme, pazar
paym artirabilme, pazarim geligtirebilme, satis hacmini genisletebilme vb. gibi gesithi
firsatlar, PBS’nin  kendilerine sagladigi  bilgiler yolu ile degerlendirebilirler
(Kaya,1984:25). PBS, pazarlama ySnetiminin etkinligi agisindan olduk¢a dnemlidir. Dogru
isleyen ve gergekei bilgiler saglayan bir PBS’nin, alinacak kararlar da oynayacag: rol ne

kadar biiyiik olursa, pazarlama ydnetiminin etkinligi ve basarisi da o derece artmaktadir.

Pazarlama yoneticileri, PBS sayesinde elde ettikleri bilgiler ile igletmenin
gelecegine iliskin kararlar alarak, igletme igin herhangi bir tehlike unsuru olusturabilecek
makro ve mikro g¢evre faktdrlerinden kaynaklanan tehditlere kargi Onlem alabilirler.
Ornegin; siyasal ortamdaki belirsizlik, Tiirkiye’de yaganan Kasim 2000 ve Subat 2001 gibi
ekonomik krizler, devletin yatirim kararlari, pazara yeni bir rakibin girmesi ve hatta 11
Eyliil 2001 tarihindeki ABD’nin New York sehrindeki ikiz kulelere yapian saldin da

pazarlama karmasi ile ilgili kararlar1 yakindah etkiler ve §nlem alinmasm gerektirir.

Rekabetin her alanda yogunlagtifn giiniimiizde, igletme yOneticilerinin hzl,
dogru, gegerli ve giincel karar almalar1 giiglegmektedir. Bu karmagik ortam, makro ve
mikro g¢evre faktorlerinin yakindan takip edilerek, yeni pazarlama firsatlarmin tespit

edilmesi, tehlikeler igin Onlem alinmast ve pazarlama problemlerinin ¢6zlimii
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dogrultusunda kapsamh ve giincel bilgiye olan gereksinimi artirmaktadir. Pazarlama
yoneticileri giincel bilgiyi elde edemezlerse, alacaklann kararlarm dogrulugu ve
glivenilirlii azalacak, dolayisiyla kararn riski artacaktir. Ayrica, uzun vadeli
planlamalarda meydana gelebilecek belirsizlik durumlar nedeniyle, ortaya ¢ikan olumsuz
etkileri en aza indirmek i¢in igletmelerin PBS’ne gereksinimi bulunmaktadir (Sezgin,

1991:37).

Pazarlama bilgi sistemlerini kuramamis olan igletmelerde, yoneticiler,
pazarlama bilgisinin toplanmasi, analizi ve degerlendirilmesinde ¢esitli sorunlarla
kargilagmaktadirlar. Dolayisiyla, isletmelerin neden PBS kurmaya gereksinim duyduklan
hususunun irdelenmesi gerekir. Isletmelerde PBS’ne olan gereksinimin nedenleri, soyle
belirtilebilir (Tek, 1999:129):

1. Yeterli bilgi gelmemektedir.

2. Uygun olmayan ve oldukga fazla bilgiler gelmektedir.

3. Bilgiler isletme iginde daginik ve diizensiz bir sekilde bulunmaktadir.

4. Baz1 durumlarda, ¢ahsanlar, bilgiyi, performanslarim1 kot yonde
etkileyecegine inanmalarindan dolay saklamaktadirlar.

5. Onemli bilgiler genellikle gok geg elde edilmekte ve kullanilamamaktadir.

6. Bilgilerin dogrulugunun bilinmesi gii¢ olmaktadir.

Yukarida sayilan nedenler, pazarlama yoneticilerinin karar alirken, bu
olumsuzluklar1 ortadan kaldiracak, etkin bir pazarlama bilgi sistemi kurmalarinin geregini
ortaya koymaktadir. Bu nedenle, pazarlama y6neticileri nigin boyle bir sisteme gereksinim

duyduklarim aragtirarak, sistem tasarimina gitmelidirler.
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Pazarlama bilgi sistemlerinin igletme yoneticilerine, ozellikle de pazarlama

kararlar1 konusunda birgok yarari vardir. PBS’nin sagladigi baghca yararlar sunlardir (Tek,
1999:129-130):

1. Isletme yoneticilerinin giinlitk sorunlar arasinda kaybolma yerine, zaman ve
ufuklarinin geniglemesine yardime: olur.
2. Yoneticilerin moralini ve verimliliklerini artirir, ¢abalardaki gereksiz
tekrarlari azaltir.
. Beklenmedik olaylar kargisinda, daha hazirlikh olmaya yardimet olur.
. Planlama ¢aligma ve uygulamalarim kolaylastirir.
. Pazarlama faaliyetlerinin kontroliinde etkinligi artirir.

AN L A W

. Yoneticiler ve diger personel igin egitim iglevi gérilr.

Pazarlama bilgi sistemine gereksinim duyulmasiun nedenleri ve yararlan
dikkate alindiginda, isletme yoneticilerine pazarlama faaliyetlerine iliskin karar almada
onemli katkilari oldugu anlagilmaktadir. Ayrica, pazarlama karmasi elemanlarmm degisen
kosullara gore uyarlanabilmesi i¢in gereken bilgilerin saglanmasma da yardimei oldugu

i¢in, PBS’nin 6nemi bir kat daha artmaktadir.

I.4. PAZARLAMA BIiLGi SISTEMININ ELEMANLARI

Pazarlama gevresinde meydana gelen gelisme ve degismeler, PBS’ni olusturan
i¢ raporlama, pazarlama istihbarat, pazarlama arastrmasi ve pazarlama karar destek
sistemleri yolu ile takip edilir (Bknz, Cizim I-1, s.12). Pazarlama gevresinde meydana
gelen herhangi bir gelisme ve degisme, bu sistemlerden herhangi biri veya daha fazlasi ile
izlenebilir. Boylece, PBS alt sistemlerinin birbirleri ile hem esgiidiimii saglanmis olur,
hem de pazarlama cevresi faktorlerindeki herhangi bir gelisme ve degisme ihmal

edilmemis olur.
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. Otel isletmecilifinde pazarlama yOneticilerinin, otel igletmeciliginin
ozelliklerini g6z Oniine alarak giincel, dogru ve zamamnda kararlar almak igin PBS’lerini
kurmalari gerekmektedir. Ciinkli, makro ve mikro ¢evre faktdrlerindeki gelisme ve
degismeler karsisinda bu igletmeler g¢ok c¢abuk etkilenebilmektedir. PBS’nin, otel
isletmeciligi agisindan Gnemini anlamak i¢in, PBS elemanlarmin tek tek incelenmesinde

yarar goriilmektedir.
L.4.1. igletme i¢i Raporlama Sistemi

Pazarlama yoneticilerinin, giinliik planlama, yiiriitme ve kontrol islevlerini
yerine getirebilmek i¢in igletme igi bilgiler veren diizenli raporlara gereksinimleri vardir.
Pazarlama yoneticilerinin, PBS’leri igerisinde siklikla bagvurduklar: isletme ici raporlama
sistemi, muhasebe departmam tarafindan elde edilen satiy, maliyet, stok, nakit akiglari,
Odenecek borg ve alacaklar vb. mali bilgilerden olusan raporlardir. Muhasebe departmant
tarafindan elde edilen bu raporlar sayesinde, igletmenin iriinlerine olan siparisler, satiglar
ve {irlin stok diizeyleri ile ilgili bilgiler de elde edilebilir (Kotler ve Armstrong, 1991:93,

Kotler, 1997:110 ve Yiikselen, 1998:59).

Isletmenin muhasebe departmanindan elde edilen verilerin analiz edilmesiyle
pazarlama yoneticileri, 6nemli firsatlar elde edebilmekte, isletmenin gelecegi igin hayati
kararlar alabilmekte ve gesitli sorunlarm iistesinden gelebilmektedirler (Kotler, 1997:110).
Ayni zamanda, muhasebe verilerinden elde edilen bilginin, igletmenin {iretim, pazarlama,

satis vb. alanlarda bagarismin degerlendirilmesinde de kullamlabildigi ifade edilmektedir

(Kotler ve Armstrong, 1991:93).
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Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler, igletme igi lfapor]arm elde edilmesi ve
yorumlanmasint kolaylagtirmaktadir. Bunun yamnda, isletme yoneticileri bilgisayar aglari
sayesinde tiim departmanlara iligkin verilere kolaylikla ulagabilmektedirler. Béylece,
bilgilerin amnda elde edilmesi ile isletme maliyetleri ve zamandan tasarruf

saglanabilmektedir (Yakisan, 1991:23).

Isletme ii raporlama sistemi ile elde edilen bilgiler, diger kaynaklardan elde
edilen bilgilere gére daha kolay ve ucuz elde edilmektedir. Buna karsin isletme ici
raporlama sistemi, beraberinde bir takim sorunlar da getirmektedir. Isletme ici raporlama
sistemi ile elde edilen bilgiler, muhasebe amagh olarak toplanmaktadir. Muhasebe
kayitlarindan elde edilen bilgilerin yalin olarak kullanilmasi, eksik veya hatali karar
almaya neden olabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 1991:93). Dolaysiyla, isletme igi
raporlama sisteminin pazarlama bakis agisiyla diizenlenmesinde fayda vardir. ikili
muhasebe uygulamalarinin ¢ok fazla oldugu Tiirkiye’de, bir taraftan isletmeler agisindan
i¢ raporlama sistemine daha fazla Gnem verilmesi geregi ortaya gikarken; diger taraftan,

eksik bilgiler nedeniyle yoneticilerin kararlarinda daha dikkatli olmalarim beraberinde

getirmektedir.

Otel isletmeciliginde, ozellikle muhasebe ve Onbiiro departmanlarmdan elde
edilen raporlar, isletme i¢i raporlama sistemini olusturan belgelerdir. Otel isletmelerinde,
biitiin departmanlar hakkindaki rapor ve bilgiler, muhasebe departmannda toplanmaktadir.
Toplanan raporlar, pazarlama yoneticilerince muhasebe departmanindan istenjlerek gerekli

analiz ve degerlendirmelere tabi tutulmaktadir.
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fsletme igi raporlama sistemi ile elde edilecek bilgiler karglagtirilabilir ve

analiz edilebilir nitelikte olmahdir. igletme icerisinden gereksinim duyulan verilerin elde
edilmesi, maliyetler agisindan da pahali olmamas: yoniiyle g¢ok fazla bagvurulan bir
sistemdir. Bu nedenlerden dolayi, igletmelerin isletme igi raporlama sistemlerini kurmaya

Onem vermeleri gerekir (Holloway ve Robinson, 1995:38).

Otel isletmeciliginde, veri elde etmek igin bir gok rapor bulunmaktadir. Igletme
icinden veriler elde edildigi taktirde, otel isletmesi gelecege yonelik planlamada gok biiyiik
sikintilar gekmeyecektir. Bu raporlardan, kolay ve ¢ok maliyet gerektirmeyen bir sekilde
yararlanabilme olanagi olacaktir. Ornegin, oda satis raporlan incelendiginde, ne kadar ve
ne tip odalarin daha g¢ok talep edildigi raporlardan goriilmektedir. Yine, gelen
rezervasyonlardan ortalama gelir diizeyi ve onbiiro personelinin ortalama oda satiglar
hesaplanabilmektedir. Béylece, otel isletmeleri, miisteri profillerini gelistirebilmekte ve

gelecege yonelik bir takim tahminler yiiriitebilmektedirler (Holloway ve Robinson,
1995:38).

Satig temsilcileri de, devamli olarak miisteri ve aracilar1 gozlemleyerek otelin
pazarlama yoneticileri igin bilgi sistemine entegre olmus diizenli raporlar saglarlar.
Bilgisayarin turizm §ekt6riine girmesiyle, gereksinime gére giinliik, haftabk veya ayhk
diizenli araliklarla yonetimin karar almasi igin verileri tiretmek nispeten kolay bir duruma
gelmistir. Bu durum, yonetici agisindan, fazla bilgi yiiklemesi olarak gorilebilmektedir.
Bir yOneticinin zamam, artan bilgi artigmna ayak uydurmakla artmaz ya da genislemez. Bu
nedenle, faydah olacaksa, veri uygun bir gekilde segilmeli ve sunulmalidir (Holloway ve
Robinson, 1995:39).
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Otel isletmelerinde, pazarlama bilgisi elde etmede kullanilan baghca raporlar,

{ic ana baglik altinda toplanmaktadir. Bunlar; (1) odalar, (2) yiyecek-icecek hizmetleri ve
(3) ¢ok amagh salonlara iligkin elde edilen raporlardir. Bu raporlarin adlar1 Tablo II-1°de

gorilmektedir.

Tablo 11-1
Otel isletmecilizinde Pazarlama Bilgisi Elde Edilebilecek isletme ici Raporlar
ODALAR YIYECEK-ICECEK HIZMETLERI COK AMACLI SALONLAR

Oda tipine gore bog oda istatistikleri Her 6gtinde atilan kuver sayist Cok amagh salonlarmn kullanim oran

Oda tipine gore ortalama cda fiyatlan Her sgundeki migteri sayisi Kullanim amacina gore-milgteri profili

Kay1p oda geliri Kuver bagma yiyecek igin yapilan ortalama | Tam olarak kullamlan g¢ok amagh
harcama salonlarin sayisi

Doluluk ytizdesi Kuver bagina igecekler igin yapilan ortalama | Her kullamm amacma disen ortalama
harcama alan

Rakiplere gore doluluk Fatura bagina yapilan toplam ortalama | Tom alan igerisinde, kullamm amacma
harcama gore, her bir grupta yer alan kisi say1st

Doluluk tahminleri Fiyat aralifmma gore incelenen ortalama | Ortalama harcammlar (yiyecek, igecek
harcama igin ve toplam)

Masteri profili Misteri profili Metrekareye disen ortalama harcama

miktar1

Ortalama geceleme sfiresi Her 630 igin olusan sandalye devir orant Meniinin poptilaritesi

Ulkelere gore is kaynaklan (potansiyeli) Her o6giin igin olugan masa devir oram Salonlarin kullamlmadif giin sayist

Is kaynaklan; konferanslar, isadamlan, Optin bagina en fazla talep edilen yiyecek- | Cok amagh salonlari, kullamm amagh

turistler vs. igecek listesi gelenlerin geceleme oram

¢ kaybi Her birimden tahmin edilen kar miktart
“No show” ybzdesi

Kaynak: Melvyn GREENE, , Marketing Hotels and Restaurants into the 90’s (2.basim). London:Oxford,
1987:193-197

Odalar ile ilgili pazarlama bilgisini kapsayan raporlar, onbiiro ve muhasebe
departmanlarindan elde edilmektedir. Onbiiro ve muhasebe departmanlari tarafindan
olusturulan ve kullanilan baghca raporlar soyle siralanabilir (Sener, 2001:173); konaklama
belgesi, check-in/check-out listeleri, folio, konuk sicil kart: (history card), gelen ve giden

konuk listeleri, housekeeper raporu, okey raporu, oda ve fiyat degisim formu, rezervasyon
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formu, rezervasyon degisim ve iptal formu, kredili konuklar listesi, VIP bildirim formu,

konuk anket formu, ariza ve kayip bildirim formlaridir.

Pazarlama yoneticisi, yiyecek-igecek hizmetleri ile ilgili pazarlama bilgisini,
analiz ve degerlendirmeye tabi tutmaktadir. Boylece, alacagl kararlarla fiyatlandirma
politikalarini, pazar firsatlarii, sakin ve yogun dénemleri belirlemektedir. Aym zamanda,
menil planlama ve fiyatlandirma ile, satis ve kari artrma gibi amaglara ulagmak
istemektedir. Haftalik, aylk ve yilik toplam ve giinliik satilan kuverler onceki yillarda
yapilan satiglarla kargilagtirilarak, ileriki dSnemde hedeflenecek kuver miktar ve yapilacak
degisiklikler belirlenebilmektedir. Yapilacak olan en kiigiik bir degisiklik bile, bitylik 6nem
kazanmaktadir (Greene, 1987:195).

Cok amacgh salonlar hakkinda, elde edilen pazatlama bilgileri ile ulagidmak
istenen amag, odalar ve yiyecek-igecek hizmetleri ile ilgili pazarlama bilgileri ile
benzerlikler gostermektedir. Ayrica, bu bilgiler sayesinde, odalarm satilmadifi veya az

satildigi sakin donemler de belirlenebilmektedir (Greene, 1987:198).

Otel isletmelerinde, odalar, yiyecek-igecek hizmetleri ve g¢ok amagh salonlarla
ilgili pazarlama bilgilerini olugturan bir takim istatistikler ve raporlar gesithi
departmanlardan saglanabilmektedir. Odalar ve ¢ok amagh salonlara iligkin bilgiler,
genellikle o6nbiiro ve muhasebe departmanlarinda toplanmaktadir. Yiyecek-igecek
hizmetleri ile ilgili bilgiler ise, yiyecek-igecek ve muhasebe departmanlarindan elde

edilebilmektedir. Pazarlama yoneticileri bu bilgileri, kararlar alacaginda, PBS igerisinde
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yer alan, PKDS g¢ergevesinde, ¢esitli analizlerden gegirerek gerekli gordiigii yonde
kullanmaktadir.

Pazarlama yoneticileri, elde edilen raporlara iligkin verileri gegmis donemlerle
kiyaslamaktadirlar. Yapilan degerlendirmeler sonucu, pazarlama yoneticileri rakip otel
isletmelerinin stratejilerini de dikkate alarak, gelecege yOnelik kararlar alnmasi ve
planlamalarin yapilmasim saglamaktadir. Boylece, pazarin talebi g6z ardi edilmemis ve

miisteri odakli bir hizmet anlayis1 benimsenmis olmaktadir (Powers, 1990:391).

1.4.2. Pazarlama istihbarat Sistemi

Pazarlama istihbarat sistemi, pazarlama yoneticilerine pazarlama gevresi ile
ilgili giincel bilgiler veren ydntem ve kaynaklardan olugmaktadir. Bagka bir ifade ile,

olmakta olan veya gelecekte olasi olaylar ile ilgili bilgiler saglar.

Pazarlama gevresinde istihbarat, bagka bir ifade ile bilgi toplama, agagidaki
y6ntemlerden biri veya bir kag1 ya da tamam ile gergeklestirilebilir (Kotler, 1991:98):

o Yin gizetmeyen inceleme: Yoneticinin 6zel bir amaci olmaksizin, her tiirlis
bilgiyi incelemesidir. Omegin; pazarlama yoneticisinin, hitap edilen
pazari/pazarlar: daima izlemesi.

¢ Durumsal inceleme: Az gok belirlenmis bilginin ya da bilgi tlirtintin aktif
bir arastirma olmaksizin yonlendirilerek incelenmesidir. Ornegin; pazarlama
yoneticilerinin pazari aracilar yoluyla takip etmesi.

¢ Resmi olmayan aragtirma: Belirli bir bilgiyi ya da belirli bir amaca y&nelik
bilgiyi elde etmek icin, nispeten sinwrli ve yapilandirilmamis ¢aligmadir.

Isletmenin makro ve mikro ¢évresinde meydana gelen geligmelerin takibini
Ornek olarak verebiliriz.
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e Resmi aragtirma: Belirli bir bilgiyi ya da belirli bir sorunla ilgili bilgiyi elde
etmek amaciyla, genellikle nceden hazirlanan plan, prosediir veya metodolojiyi
takip eden bilingli calismadir. Ornegin; pazarlama yoneticilerinin, pazarin Girine
olan egiliminde ne gibi degisiklikler oldugunu saptamak igin bir pazar

aragtirmasi yaptirmasl.

Pazarlama yoneticileri, glinlilk ticari yaymlar, gazeteleri ve kitaplar1 okuyarak
milgteriler, aracilar, dagiticilar ve isletme igindeki personel ve yoneticiler ile konugarak
pazarlama istihbaratin1 elde etmektedirler. Yoneticiler bu bilgileri baghca su kaynaklardan
elde edebilmektedirler (Kotler, 1991:99):

o isletmenin satis giicii: Satig giiciniin pazardaki yeni gelismeleri saptayarak,
raporlayacak gekilde egitimi, isletmelerin pazarlama gevresi hakkinda bilgi
sahibi olabilmesinde olduk¢a 6nemlidir.

¢ Dagitim kanah dlyeleri: Isletmeler, dagitim kanah tiyelerini pazar, iirlinler,
rakipler ve isletme ile ilgili bilgileri elde etmede yonlendirerek bilgi
saglayabilirler.

e Aragtirma sirketleri: fsletmeler, pazardaki konumunu saptayabilmek igin
gerekli olan bilgileri bilimsel olarak bu konuda uzman olan aragtirma sirketleri

sayesinde elde edebilirler.

o Pazarlama bilgi merkezleri: Bazi isletmeler bir araya gelip pazarlama bilgi
merkezleri kurarlar. Bu merkez sayesinde, ¢esitli yaynlar, biiltenler taranarak

bilgiler degerlendirilir ve yineticilere gerekli bilgiler ulastirilabilir.

Pazarlama istihbarat sistemi yolu ile, elde edilen bazi bilgiler yanls olabilir ya
da geg elde edilebilir. Boyle durumlarda, igletme yoneticilerinin elde edilen istihbarat

bilgilerini teyit ettirmeleri ya da daha giivenilir bilgilere ulagmalari gerekir.

Oncelikle, otel igletmeciligi ile ilgili verileri, diger veri ve bilgilerden ayirt
etmek gereklidir. Ornegin; DIE’nin yaptigi turizm ile ilgili istatistikler, diger genel
nitelikteki gostergelerden farklidir. Bu durumu dikkate alarak, istihbarat sisteminin otel

isletmeciligi ile ilgili gereksinim duyulacak verilere yonelmesi gerektigi s6ylenebilir. Otel
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isletmeciligi alanindaki ¢esitli dergi, biilten ve yaymlara iiyelik yoluyla da istihbarat

verileri toplanabilmektedir (Holloway ve Robinson, 1995:39).

Otel isletmeciligi ve genel olarak turizm sektorii ile ilgili verilere ulagmamn bir
diger yolu ise, otel igletmeciligi ve turizm ile ilgili ¢esitli yaymlarm bulundugu
kiitiiphanelerden faydalanmaktir. Aym zamanda, yine bu alandaki ¢esitli ulusal ve
uluslararast  turizm  Orgiitlerinin  kiitiphane, yaym vb. olanaklarmdand da
faydalamlabilmektedir. Kiitiiphanelerdeki turizm ile ilgili bibliyografyalar taranarak,
gereksinim duyulan verilere ulagmak daha da kolay bir hale getirilebilir (Holloway ve
Robinson, 1995:39-40).

Otel isletmeciligi agisindan, pazarlama istihbarat sistemi, otel isletmesinde
pazarlama yoneticileri tarafindan, pazarlama ¢evresinden giincel bilgilerin gesitli
yontemlerle elde edilmesidir. Otel igletmeciliginde, pazarlama istihbarat1 su kaynaklardan
da saglanabilmektedir: (1) Otel isletmesinde c¢alisan rezervasyon, miisteri hizmetleri ve
satig personelleri vb., (2) Araci kurumlar (seyahat acenteleri, tur operatorleri ve diger aract
kurumlar), (3) Pazarlama ¢evresi hakkinda bilgi saglayan alaninda uzman aragtirma
sirketleri, (4) Zincir oteller veya birkag otel bir araya gelerek olugturduklari pazarlama

bilgi merkezleri ve (5) Universitelerin akademik birimleri.

Otel igletmeciligi ile ilgili ¢esitli aragtrma dergileri, biiltenler ve dier yaymlar
otel isletmelerinin bilgi merkezleri tarafindan taranarak, elde edilen pazarlama bilgisi
pazarlama  yoneticilerine, gereksinim duyduklarinda ulagtirilabilmektedir.  Otel

isletmelerinin bilgi merkezleri, ulusal ve uluslararas: nitelikteki turizm Srgiitlerinin (Bknz.
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Ek-1) bilgi kaynaklarini tarayarak ta gerekli verilere ulagabilirler (Holloway ve Robinson,
1995:40).

Turizm ve otelcilik ile ilgili bilgi saglayabilecek orgiitlerin yaymladiklar:
istatistikler, biiltenler vb. kaynaklar, 6rgiit merkezlerinden, Uliniversite veya halk
kiitliphanelerinden temin edilebilmektedir. Turizm ile iligkili kuruluglar veya
iiniversitelerin hazirladiklar1 turizm bibliyografyalar1 da incelenerek gereksinim duyulan
verilere ulagilabilmektedir. Bibliyografyalar ve gesitli istatistikleri igeren kaynaklardan
elde edilen verilerin en son veriler olmas:1 gereklilijine dikkat edilmelidir (Holloway ve
Robinson, 1995:40).

1.4.3. Pazarlama Aragtirmas: Sistemi

Pazarlama aragtirmasi, PBS’nin bilgi gereksinimini saglayan 6nemli bir bilgi
sistemidir. Pazarlama yoneticileri, isletme i¢i raporlama sistemi ve pazarlama istihbarat
sistemi ile elde edilen bilgilerden bagka, belirli problemlere ve pazarlama firsatlarna
yonelen c¢abgmalara da gereksinin duymaktadirlar. Pazarlama yoneticileri, pazar
incelemelerini, iirlin tercihine ySnelik testleri, bdlgesel satig tahminlerini ya da reklam
etkinliini her zaman arastrma istegi duyabilirler (Kotler, 1997:113). Pazarlama
aragtirmasi sisteminin basarih olabilmesi igin, devamh geligmelere agik olmasi, esnek

olmasi, karar almada ve problemin ¢bziimiinde saghkh yaklagimlar getirmesi
gerekmektedir.
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Isletmeler agisindan, pazarlama aragtirmasi yapmak igin bir ¢ok konu vardir.

Bu konular genel olarak, pazarlama, satiy, mal veya hizmet Kkalitesine iligkin
olabilmektedir. Mucuk (1994:59), pazarlama aragtirmas1 yapilabilecek konulari
gruplandirma yoluna gitmistir. Yaptigi gruplandirmaya gore; tiiketici arastirmasi, iriin
aragtirmasi, dagitim aragtirmasi, tutundurma (reklam), pazar potansiyeli ve trendler, satig
aragtirmasi, fiyat arastirmasi, endiistriyel pazar aragtirmasi, motivasyon aragtirmasi, dig
pazar arastumasi gibi aragtrma konularmu smflayarak bu konularda pazarlama

aragtirmast yapilabilecegini sdylemektedir.

f¢6z (1996:61), pazarlama aragtirmasmin, turizm isletmeleri igin Snemini sdyle
ifade etmektedir: “Pazarlama aragtirmasi, biitiin igletmelerde oldugu gibi turizm
isletmelerinde de Onemli bir pazarlama faaliyeti olarak kabul edilir. Ciinkii, isletmenin
pazardaki konumunun belirlenmesi, isletmenin kendisinin ve iirettigi mal ve hizmetlerin
tiiketici tarafindan nasil algllandigimin, rakipler karsisindaki durumunun belirlenmesi ve

ileriye doniik isabetli kararlarin alinmasi pazarlama aragtirmasmna baghdir.”

Turizm isletmelerinde pazarlama aragtirmalari, g¢ogunlukla miigteriler {izerinde
yogunlagmaktadir. Aracilar, rakip isletmeler, pazarn yapisi konulari da pazarlama
aragtrmalant kapsaminda degerlendirilir. Otel igletmeleri agisindan, baghca pazarlama
aragtwmalar1  konular1 sunlardir: Tiiketici ihtiyaglar1 arastirmasi, tiliketici beklentileri
aragtirmasi, tiiketici algilamalari aragtirmasi, mal ve hizmet dagitimmn izlenmesi, tiiketici
anketleri, benzer endiistri aragtirmalari, aracilarla ilgili aragtirmalar, 6nemli miigterilere
yonelik aragtrmalar, tiiketici panelleri miisteri sikayetlerinin izlenmesi ve personel

arastirmasidir (Ig6z, 1996:65-66). Bu alanlarda yapilacak olan, pazarlama aragtirmalary,
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otel isletmecilifinde pazarlama yoneticilerine ©Onemli veriler saglamaktadir. Otel

isletmeciligi agisindan, pazarlama aragtirmast siireci endiistriyel isletmelerden farklan

ortaya konularak incelenmesi gereklidir.

1.4.3.1. Pazarlama Arastirmasi Siireci

Pazarlama arastimasi siireci, bes asamadan olugmaktadir: 1) Problemin
tanimlanmasi ve aragtirmanin amaglarinin belirlenmesi, 2) Arastirma planuun tasarmm ve
bilgi kaynaklarinin geligtirilmesi, 3) Verilerin toplanmasi, 4) Verilerin iglenmesi ve analizi

ve 5) Bulgularin rapor haline getirilerek sunumudur.

1.4.3.1.1. Problemin Tamimlanmasi ve Aragtirma Amaglarinm
Belirlenmesi

Pazarlama aragturmasi siirecinin en Onemli agamasidir. Problemin
tammlanmasi agamasinda yapilacak bir hata, daha sonra diizeltiime olasihfi olmayan

problemlerin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir (Zikmund ve D'amico, 1989:111).

Pazarlama yoneticileri, dogru yamta ulagmak igin dogru soruyu sormalan
gerekmektedir. Problemin iyi bir sekilde tammlanmasi, problemin ¢dziimiinden ¢ok daha
tnemlidir. Bunun igin, problem tammlanmadan o6nce, problem hakkindaki verilerin
toplanmasi gereklidir. Problemin olusmasina neden olan veriler dogru bir sekilde ortaya

konulursa, problemi ¢ozmek g¢ok daha kolay olabilmektedir (Zikmund ve D'amico,
1989:110-111).

Aragtrmanin ik agamasi, problemin ortaya konulmasi ve amaglarm

belirlenmesidir. Ornegin; bir otel isletmesi, otele gelen miigterilerden ne kadarmin oteller
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rehberinden oteli gorerek geldigini belirlemek isteyebilir. Yine, sunduklar: hizmetlerin
fiyatlarina olan tepkileri gérmek isteyebilir. Otel igletmeleri, bu ve benzeri ¢dziimlemek
istedikleri konularda, pazarlama faaliyetleri gergevesinde pazarlama aragtirmasi hedeflerini
belirlemektedirler.

[sletme pazarlama arastirmasi hedeflerini belirlemekle, agik bir sekilde yapmak
istedigini ortaya koymaktadir. Aragtrmada yamtlayicilardan gelecek yamtlarm
gilivenilirlifi ve gegerliligi, arastirma amaglarmin ve problemin anlagir ve agik bir sekilde

ortaya konulmasina baghdir (Holloway ve Robinson, 1995:42).

Problemin tamumlanmasi ile birlikte arasgtirmanin amacinm da ortaya
konulmas1 gerekmektedir. Arastrma amaglari olmadan problemin belirlenmesi, ¢esitli
problemleri ortaya ¢ikarabilmektedir. Elde edilen bulgularin nasil yorumlanacagi, nerede
ve kimin kullanacagi bilinemez.

Aragtirmanin  amaci, aragtrmanmin  sonunda ortaya konulan bulgularla
yapilmaya niyet edilen seyin ne oldugudur. Bagka bir deyigle, arastirma sonuglar1 ortaya
konulduktan sonra almacak karar da diyebiliriz. Dolayisiyla, problemden yola ¢ikarak,
aragtirmanin tasarimt igin, aragtrmamn amaciun bilinmesi gerekmektedir. Aragtirmanm
amaci, aragtrmamn planlanmasinda odak noktasidir. Aragtirmamin amaci belirlendikten
sonra, hedefe ulagmak i¢in bilginin elde edilmesinde gerekli olan aragtirma planlar1 daha

kolay gelistirilebilmektir (Lewis, Chambers ve Chacko, 1995:175).
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1.4.3.1.2. Aragtirma Planinin Tasarim ve Bilgi Kaynaklarimin
Geligtirilmesi

Problem tamimlamip aragtirma amaci belirlendikten sonra, aragtirma plamnn
tasarimu asamasi gelmektedir. Bu asamada, arastrma planmin gelistirilebilmesi igin

gerekli olan bilginin nasil elde edilecegi ortaya konulmaktadir.

Bir aragtirma plamnin tasarimi, asagidaki hususlari kapsamaktadir (Kotler,
1999:117):

1. Bilgi kaynaklar,

2. Aragtirma yaklagimlar,

3. Aragtirma araglar,

4. Ornekleme plam ve

5. Orneklem birimi ile iligki kurma yontemlerine gereksinim duyulmaktadar.

1. Bilgi Kaynaklan: Arastirma plamnmn tasarminda gereksinim duyulan
bilgi, ikinci ve birinci elden bilginin toplanmas: ile elde edilmektedir. ikincil veriler, farkh
amaglar igin toplanmis veya mevcut olan bilgilerdir. Birincil veriler ise, 6zel bir amag

veya proje igin toplanan bilgilerdir (Kotler, 1999:117).

Dogrudan (birincil) veri elde etme, mevcut miiterilere yonelik dogrudan
yapilan aragtirmalarla ilgilidir. Otel isletmelerinin yapacagi bir aragtrniada, otelin tutmus
oldugu tiim kayitlar birincil verileri olugturmaktadir. Ornegin; otelin miisteri profilini
belirlemek istedigimizde, dogrudan miisterilerin doldurdugu konaklama belgeleri nemli

bir bilgi kaynagim tegkil etmektedir. Bunun yaninda, igletme iginde kullamlan raporlar,
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havayolu rezervasyon bilgileri, restoran menii satiglar1 vb. bilgiler de birincil verileri

olusturmaktadir.

Ikincil veriler ise, igletme ici veya dis1 toplanmus bilgilerdir. Otel isletmeciligi
alamnda daha onceden gesitli uluslararasi ve ya ulusal Orglitlerin yaprus olduklan

aragtirmalar, istatistikler vb. veriler ikincil verileridir.

2. Aragtrma  Yaklagimlari: Birinci elden pazarlama  verilerinin
toplanmasinda bes farkli yontem takip edilebilir: gozlemsel aragtirma, odak-grup

aragtirmasl, anket aragtirmasi, deneysel aragtirma ve simiilasyon teknigidir.

a) Gozlemsel aragtirma: Yeni bir olay hakkinda uygun kisiler, davraniglar ve
durumlarin gozlenerek birincil verilerin elde edilmesidir (Kotler, 1999:118). Gozleme

dayali g¢alymalarda, arastirmacilar konularla ¢ok yakindan etkilesim halinde olmazlar

(Hiam ve Schewe, 1992:113).

Otel isletmeciliginde, miigterinin oda tipi ile ilgili tercihleri, oda tipi-fiyat
iligkisi yoniinden beklentilerini gosteren bir takim davramglarinin izlenmesi veya ne tiir
yemeklerin daha gok talep edildigi yoniindeki aragtirmalar bu tip bir arastirmaya 6rnek
olusturabilir. Ankette ne tip sorulara yer verilecegi konusunda aragtrmacmm bilgisini

geligtirecektir. Ayrica, konu hakkindaki genel hipotezler igin en uygun yontemdir

(Holloway ve Robinson, 1995:49).
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b) Odak-grup aragtirmasi: Odak-Grup, bir iiriin, hizmet veya pazarlama
konusunu tartigmak iizere deneyimli kisilerin bir a.raye.t gelerek olusturdugu 6 ile 10
kisiden olusan topluluktur. Gruptan bir kisi grup bagkam olarak belirlenir. Grup
bagkamumn tarafsiz ve yeterli bilgi sahibi olmasi gereklidir. Grup bagkami aragtirmaya,
ortaya bir soru atarak baglar. Daha sonra, bagkamn kontrolﬁndev grup {iyeleri tarafindan
problem hakkinda ¢esitli goriigler, diisiinceler ortaya konulur. Problem, video ve gesitli |
medya araglan ile desfeklenerek, tiketicinin {irtin veya hizmet hakkindaki goriisleri,
davranslar: ve beklentileri tizerinde diigiinceler grup iiyeleri tarafindan belirtilir. Boylece,
tammlanan problem hakkinda, tiyelerin belirttigi goriisler neticesinde daha dogru kararlar
alnabilir. Ayrica, grup aragtirmasi anketin olugturulmasinda da bliyllkk fayda
saglamaktadir (Kotler, 1999:118-119).

Otel isletmeciliginde, gesitli konular hakkinda odak-grup arastirmasi zaman
zaman yapiimaktadir. Genel miidiir veya yOnetim kurulu bagkanmin bagkanliginda

toplanan bir grup, otel ile ilgili gesitli konular1 goriiserek karar vermeye galigirlar.

c) Anket aragtirmasi: Arastirma da asil amaglanan, tiiketicilerin gesitli Uirlinler
hakkindaki gorliy ve tercihleri hakkinda sorular sorularak bilgi alnmasidir (Kotler,
1999:119). Betimsel (tasviri) bilgilerin alinmas: i¢in en uygun yontemdir. Ayrica, farkh
durumlar hakkinda farkh bilgiler elde etmenin de en giizel yollarindan birisidir. G6zlemsel

ve deneysel aragtirmalara gére hem ekonomik hem daba hizhdir (Kotler ve Armstrong,
1991:102).
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Bir bagka ifade ile, aragtirilmak istenen bir problem hakkinda yanitlayicilara

goriiglerini almak igin tasarlanan soru kafidinin yOneltilmesi ile yapilan arastirma
yontemidir. Tasviri bilgileri toplamada en iyi yontemdir. Anketler, posta yoluyla, yliz yiize,

telefonla gibi gesitli sekillerde de uygulanabilmektedir (Holloway ve Robinson, 1995:43).

Otel isletmecilifinde anket arastirmalarna olduk¢a yer verilmektedir.
Ozellikle, miisteri tercihleri, algilamalari, beklentileri gibi konulari tespit etmek igin
kullanilabilecek en uygun yontemlerden birisidir. Ayrica, aracilar ve personel ile ilgili

aragtirmalarda da kullanima uygun bir yontemdir.

d) Deneysel aragtirma: Daha gok olaylar arasindaki neden-sonug iliskilerini,
ortaya ¢ikarmaya yarayan bir yontemdir. Deneyler, gruplarm belirlenmesini, farkhh bir
sekilde ele alinmasimu, alakasiz faktorlerin yOnetimi ve gruplarin cevaplarindaki

farklihklarin kontroliinii kapsar (Kotler, 1991:102).

Deneysel aragtirmalar, genellikle bir iirlin veya hizmet hakkinda tiiketicilerin
tepkilerini 6lgmektedir. Bu yiizden, yanilma olasihg digiiktlir (igoz, 1996:75). Ornegin,
bir havayolu firmasi, tiiketicilerin tepkilerini 8lgmek icin havayolu biletinin alnmasindan
itibaren bir ay icerisinde kesin ugug yapacak olan kisilere bileti %30 indirimli satmaktadir.
Firma, bir stire tiiketicilerin tepkilerini alir ve uygulama bagarih olursa yaygmlagtirihr,

bagarisiz olursa buna son verilir,

Deneysel arastirma, seyahat ve turizm aragtirmalarinda yeni {irlinler hakkinda

titketicilerin tepkilerini belirlemek igin kullanthr (Ig6z, 1996:75). Omegin; bir otel
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isletmesi ile ilgili olarak TV reklamlarmin tiiketiciler iizerindeki etkisini aragtirmak
istiyoruz. Bunun igin, miisterinin otele girisi esnasinda soru yonelterek, oteli tammasinda

TV reklamlarinin etkili olup olmadigim tespit edebiliriz.

¢) Simiilasyon yontemi: Bilgisayarlar aracihfr ile ¢esitli pazarlama
faaliyetlerinin, gergeklesmis olaylara benzetilerek yeniden canlandiriimasidir (Tek,
1999:145). Simillasyon, deneysel yontemin bir pargasi olarak da goriilebilir. Clinkdi,
olusturulan yeni durum, yine tiiketicilerin tepkilerini Slgmeye yonelik bir yaklagmn:

icermektedir.

3) Aragtirma Araglarn: Pazarlama aragtirmacilart igin birincil verileri

toplamada kullamilan iki ara¢ vardir: Anket formu ile mekanik ve elektronik araglar.

a) Anket formu: Anket formu, yanit vermesi istenen kisilere, herhangi bir
konudaki diigiincelerini 6grenmek icin yoneltilen sorular toplulugudur (Kotler, 1999:120).
Anket formu, birincil verilerin elde edilmesinde gok basvurulan bir aragtir. Anket formlar,
dikkatli bir gekilde geligtirilir, test edilir ve uygulanmadan 6nce eksiklikleri veya hatalar:

varsa ortadan kaldirilarak uygulamaya gegirilmelidir (Tek, 1999:148).

Anket formlarnin hazirlanmasinda, sorular dikkatlice segilerek, dogru ve
anlagilir bir gekilde ifade edilmelidir. Arastirmaya baglamadan 6nce, anket formunda bir
kisim bilgilere yer verilerek yanitlayicilara aragtirma tamtilmali ve yamtlamalan igin

ayrica gerekli bilgilere de yer verilmelidir (Yiikselen, 2000:98).
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Anket formunda yer alan sorular, yamtlanilmasi gii¢, yamtlayicinm sabrim
tagiracak nitelikte olmamalidir. Ilging ve dikkatin kolaylikla yogunlagabilecegi tip sorulara
yer verilmelidir (Kotler, 1999:121).

Hatah ya da yanh§ hazirlanmus olan anketler, yoneticileri de yanhs kararlar
almaya zorlamaktadir. Anketlerde goriilen genel hatalar sunlardir (Iigoz, 1996:78):

Anlagilmaz ya da gok fazla teknik sorular,

Gereginden fazla sorular,

Uzun ciimlelerden olugan sorular,

Bir sorunun iki cevabi kapsamasi ya da iki sorunun ayn1 ciimlede verilmesi,
Belirsiz ya da genel sorular,

Katilimciy1 yanitlamada tereddiite dilgiiren sorular,

Cok fazla kigisel ve sikici sorular,

“Bilmiyorum” ya da “Diigiilncem yok” gibi yanitlara yol agan sorular ve,

Yaneticiler igin ¢ok genel yanitlar igeren sorulardir.

I I A Ao o

Anket formlarn ¢ok yonlii olmakla birlikte, hatasiz bir sekilde planlanp,
uygulandiginda, hizli ve etkin gekilde bilginin toplanmasi saglanabilir. Anket formlarmm
kullanlmasimn bazi sakincalann da olmaktadir. Ornegin, aragtrmacilarm dikkatsizligi
sonucu, anket formlarmm yanh§ hazirlanmasi ve kullamimas: ile yanls sonuglar ortaya
gikabilmektedir. Yine, anket formlar1 dogru hazirlamp uygulandiginda bile, bazen yamtlar
gecikebilmekte veya hi¢ kimsenin okumayacafi raporlar arasma konulabilmektedir
(Zikmund ve D’amico, 1989:115).

Anket formlannin uygulanmasinda genellikle iki tiir hata goériilmektedir.
Bunlar “Rasgele Ornekleme Hatalar” ve “Sistematik Hatalar”dir. Rastgele drnekleme
hatalar1, istatistiki verilerde ortaya ¢ikan hatalardir. Orneklemin boyutunun genis

olmamasindan kaynaklanmaktadir. Sistematik hatalar ise, aragtrmanmn tasarmu ve
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uygulanmasinda meydana gelen hatalardir. Sorularn yanls olarak ifade edilmesi veya
Omeklem segiminde yapilan dikkatsizlikler, bu tip hatalara 6rnek tegkil etmektedir

(Zikmund ve D’amico, 1989:115).

Anket formlarinda yer alan sorular, agik ve kapali uglu olmak iizere iki gruba
ayrilmaktadir. Kapalt  uglu  sorular, yamtlayiciya olast segeneklerin  verilip
yamtlamalariin istendigi soru tipleridir. OSYM’nin yaptig: smavlardaki goktan segmeli
sorular, bu tip sorulara Ornektir. A¢ik wuglu sorular ise, yamt segenegi bulunmayan
sorulardir. “Pazar potansiyelinizi artirmak i¢in ne gibi faaliyetler yapiyorsunuz?’ veya
“Rakipleriniz hakkindaki diisiinceleriniz nedir?” seklindeki sorular bu tip sorulara rnektir

(Yiikselen, 2000:99).

Turizm sektoriinde yapilan aragtirmalarda, bilgi toplamada anket formlar1 en
uygun aractir. Anket formlarinmn, otellerde miisterilerin yogun olarak bulundugu birimlerde
(odalar, bat, restoran vb.) uygulanmasi kolaydwr. Aragtirmacilar agismdan da, otel
isletmelerine ySnelik olarak anket formlari, hem otel ydneticilerine ve personeline hem de

milsterilere yonelik uygulama sahasi genigtir.

b) Elektronik araglar: Elektronik araglar, anket formlarma kiyasla pazarlama
aragtrmalarinda ¢ok fazla kullanilmamaktadir. Birinci elden bilgi toplamada, internet ve
elektronik posta kullamm giiniimiizde heniiz baglangi¢c safhasindadir. Adresleri bilinen
bireylere elektronik posta yolu ile ulagilarak birinci elden veri toplanabilmektedir.
Boylece, anket elektronik posta yolu ile daha hizh bir gsekilde yamtlayiciya

ulastirilmaktadir (Yiikselen, 2000:98).
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Bilgisayar, internet ve elektronik posta, birinci elden veri elde etmede
glinlimiizde yaygmn olarak kullaniimaktadir. Bir gok bilgisayarin, bilgisayar agi kanah ile
birbirine baglanarak internet adi verilen en biiyiik bilgisayar agi meydana gelmektedir
(http://www.netcraft.co.uk/market.htm). Bilgisayar aglar1 sayesinde, elektronik posta
yoluyla adresleri bilinen kisi ve kurumlardan birincil veri toplanabilmektedir (Yiikselen,
2000:98).

Isletmelerin daha genis bilgilere sahip olabilmeleri igin teknolojiye
gereksinimleri vardir. Internet de, pazarlama bilgisi elde etme ve pazarlama aragtirmasi
hususunda yoneticiler igin 6nemli bir aragtir. Otel isletmelerinin olsun diger sektorlerde
faaliyet gosteren isletmelerin olsun, pazarlama yo6neticileri, interneti su konularda bilgi

elde etmek i¢in  kullanmaktadirlar  (http://businessmajors.about.com/education/

businessmajors/library/weekly/aa20700a.htm., 16.04.2001):

e Rakip isletmelerin web sitelerini incelemek (Temel sirket bilgileri,
pazarlama taktikleri, kampanyalar vb.),

¢ Devletin yayinladigi billtenler, siireli yayinlar: ve ticari verilerin takibi,

¢  Online meslek gruplar: arasinda gériisme yapma,

e Konu ile ilgili forum ve biiltenlerdeki mesajlar1 okuma ve chat

odalarinda goriigme,

e Online anketler ve resmi olmayan segimleri yonetme (maliyet ve
zamandan tasarruf),

e  Misteriler hakkinda daha fazla bilgilere ulagmak ve web kullanimlarm
izlemek.

4) Ornekleme Plani: Arastirma yaklagimlar1 ve araglan belirlendikten sonra

drnekleme plam tasarlanmahidir. Ornekleme planinin tasarlanmasinda {ig agama vardur.

a) Ornekleme birimi: Orneklem biriminin belirlenmesi, 6rnekleme planinin

ilk asamasm: olusturmaktadir. Anket formundaki sorularin yoneltilecegi birimler,
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Orneklem birimini olugturmaktadir (Kotler, 1999:122). Bagka bir anlatimla, sorular kime
yoneltilecektir sorusuna verilen yamttir. Ornegin, 5 yildizh otel isletmelerinde PBS

{izerine yapilacak bir aragtirmada Srneklem birimi 5 yildizh otellerdir.

b) Orneklem biiyiikligii: Orneklemin bitylik olmasy, her zaman igin daha
glivenilir ve dogru sonuglar alinmasim saglamaktadir. Fakat, 6rneklemin gok genis olmasi
veya tamamunin ele alinmasi, verilerin toplanmasim giiglestirmektedir. Orneklemin kiigiik
olmasi da istenilen, giivenilir ve dogru sonuglar vermeyebilir (Yiikselen, 2000:67). Bagka

bir ifadeyle, “veri ne kadar kisi veya kurumdan toplanmalidir” sorusu yanitlanmalidir.

Bir iilkeye gelen ya da bir bolgeye gelen tiim turistlerle goriisme olanag
yoktur. Bu yiizden, ana kiitleyi temsil edecek belirli sayida yamtlayicilarla goriigerek
arastrma sonuglandirilmalidir. Orneklem genis olarak almirsa, elde dilecek veriler daha

giivenilir ve dogru olacaktir.

¢) Omekleme yontemleri: Ornek bliytikliigliniin ne kadar olmasi gerektigi
belirlendikten sonra, yapimas: gereken, Orneklemin nasil bir yontem ile segilmesi
gerektigine karar verilmelidir. Ornekleme yontemleri, iki gruba ayrilmaktadit, Tesadilfi
drnekleme yontemi, ana kiitle igindeki her birimin secilme sans: esittir (Lewis, Chambers
ve Chacko, 1995:178). Tesadiifi olmayan Grnekleme yontemi, tesadiifi 6rneklemenin tam
tersi olup, ana kiitle igerisindeki her birimin 6rnege segilme sansi esit degildir. Aragtirmacy,
drnege girecek olan 6rneklem birimini, kendine gére keyfi bir sekilde belirler. Bu yiizden,
olusabilecek hatalar1 belirlemek olanaksizdr. Buna karsilk, tesadiifi 6rnekleme

yonteminin, daha giivenilir sonuglar ile hizli ve ekonomik olarak veri elde edebilme gibi
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yararlart da s6z konusudur. Bu yontemin uygulanmasinda aragtirmacmin deneyimi de
Onemli bir faktordir (Yiikselen, 2000:68). Ornegin; Tirkiye’deki 4 yildizh otel
isletmelerinden 100 otel igletmesinin yer alacagi bir orneklem, tiim 4 yildizh otel
isimlerinin yazilarak bir torbaya konmasi ve sonra torba Kanstirlarak 100 tanesinin
belirlenmesi tesadiifi orneklemeye 6rnek teskil eder. Diger yandan, 4 yildizh oteller
bolgeler itibariyle gruplandirilip, bu gruplardan bir tanesinin rastgele segilmesi, tesadiifi

olmayan 6rneklemeye 6rnek olusturur.

5) Orneklem Birimi ile iliski Kurma Yontemleri: Orneklem birimi
igerisindeki her bir birimle iletigim kurmak ve gerekli verileri elde etmek icin {ic yontem

vardir. Bunlar, posta yolu ile anket, telefon goriismesi ve kisisel goriismedir:

a) Posta yolu ile anket : Yamtlayicinin doldurmasi gereken anket formu,
posta ile adresine gonderilir. Yamtlayici formu doldurur ve aragtirmacinin adresine posta
yolu ile gonderir. Posta yolu ile anket, kisisel goriisme ySntemine gore etkin bir yontem
degildir. Fakat, bir takim iistiin y6nleri de vardir. Bunlar (i¢6z, 1996:77):

¢ Yanitlarin geri donily oran: yiiksek olursa maliyeti diigiiktilr,
¢ Goriime yapanin yonlendirmesi s6z konusu degildir,

e Sorulara ve yanitlara daha fazla bagh kalinir,

e Katilimcilarin isimleri belirtilmeyebilir ve,

¢ Katilimeilar sorular: yanitlamak igin daha uygun bir zaman: segebilirler.

Posta yolu ile anket yonteminde, anket formlarmin geri dénii§ oram yavas ve
distiktiir. Buna ragmen, yantlayicilar anketi, diiginerek ve rahat bir sekilde

doldurmaktadirlar. Geri donii§ orani %30-40 arasinda olursa idealdir (Tek, 1999:157).
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Maliyeti olduk¢a diigiik bir veri toplama yonetimidir. Otel isletmecilifinde,

miisteri, personel, yonetim, araci kurumlar vb. kisi ve kurumlara yonelik anketler
uygulanmaktadir. Herhangi bir konuda anket hazirlanarak yapilacak olan bir arastirmada,
otel isletmelerine posta yolu ile anket goénderilir ve tamamlandiktan sonra geri
gondermeleri istenir. Bu asamada geri doniislim fazla gergeklesmemektedir. Bu durum ise,
arastirmaci igin onemli bir problem haline gelmektedir. Geri doniis oramm artirmak igin
yamtlayicilarin ilgisini ¢ekecek sorulara yer verilmelidir. Ayrica, zerinde doniis adresi ve

pulu bulunan bir zarf da génderilmelidir.

b) Telefon giriismesi: Hizhi bir sekilde bilgi toplamak i¢in en iyi yontemdir.
Bu yontemde arastirmaci, sorulara agiklik getirerek katiimcmin sorulari daba iyi
anlamasim saglayabilmektedir. Yanitlama orani, posta yolu ile ankete gore daha fazladur.
Fakat, uzun siireli olursa maliyeti yiikksek olabilir. By nedenle, kisa tutulmalidir. Ayrica,
katihmer igin bdyle bir yontem sikici olabilir (Kotler, 1999:123). Ornegin; Antalya
yoresindeki 5 yidizh bir otelin miidiirii ile goriigerek ankette yer alan sorulan
yamtlamalarim isteyebiliriz. Boyle durumlarda anketin kisa olmasi ¢ok Onemlidir. Anket
kisa olursa, aragtirmaci igin maliyeti az olacak, yanitlayici igin ise, sikici olmaktan
¢ikacaktir.

Aragtirmanin yalmz telefonu olanlarla smuirl olmasi ve yamtlayicilarm sosyo-
kiiltiirel, demografik vb. niteliklerinin Onceden belirlenerek Srnekleme yapilmasinin

olanaksiz olmasi da bu yéntemin sakincalarini olugturmaktadir (Yiikselen, 2000:97).
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¢) Kiyisel goriiyme: Kisisel goriigmede, katiimci sorular1 yamtlamaktan
kaginamaz. Yiiz ylize goriisme olmasindan dolayi, difer yontemlere gore yanit alma oram
oldukga yiiksektir (Ig6z, 1996:76). Arastirmacy, katiimeiya sorular sorarak hakkmnda cesitli
izlenimler elde edebilmektedir. Kisisel gorlisme, pahali bir yontemdir. Diger ydntemlere
gore daha fazla planlama ve denetim gerektirmektedir. Kisisel gériismede, arastirmaci ile
katiimcinin bir araya gelmesi uzun zaman alabilmektedir (Kotler, 1999:123). Ornegin; otel
isletmeciliginde yapilan tutundurma faaliyetlerinin 6lgtilmesi, rakip igletmelere karsi

milsterilerin tutumlarinin belirlenmesi vb. durumlar igin kullanilabilen bir yontemdir.

1.4.3.1.3. Verilerin Toplanmasi

Pazarlama aragtirmasmmn en pabal ve hatalara en agik agamasi, veri toplama
agamasidir. Anket formlarmin uygulanmasinda gesitli problemlerle kargilagilmaktadir.
Yanutlayicilar, yerlerinde bulunamamakta veya ankete katilmak istememektedirler. Bazilar

da diiriist bir gekilde yamt vermemektedir. Bazen aragtirmacilar da diirtist olmamaktadirlar

(Kotler, 1999:123).

Ozellikle, turizm sektoriiniin yapis: itibariyle, cesitli problemlerle
kargilagilabilmektedir. Turizm ve otel igletmeciligi acisindan, turistlerin devamh yer
degistirmeleri ve mevsimsellik 6zelligi dolayisiyla veri toplama bir problem haline
gelmistir. Bunun yaninda, yamtlayicilarin yanhs bilgi vermeleri de diger problemlerden

birisidir (Igoz, 1996:73-74).

Veri toplama yOntemleri, bilgisayarlar ve ¢esitli iletisim araglarn sayesinde

hizl bir sekilde gelismektedir. Giiniimiizde, bilgisayarlar aracihfiyla sorular katihmcilara
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bilgisayar ortaminda sorularak, aninda yamtlar alinmaktadir. Boylece, hata yapma riski
azalmakta, daha az masraf yapilmakta, zamandan tasarruf saglanmakta ve daha az

elemanla igler yiiriitillmektedir (Kotler, 1999:123-124).

1.4.3.1.4. Verilerin Islenmesi ve Analizi

Analizin amaci, veriler arasmdaki iligkiyi bulmaktir. Analiz edilmeyen veriler
hicbir anlam ifade etmezler. Bu nedenle, bir gok analiz teknigi gelistirilmistir. Bunlar, tek
degiskene iligkin verilerin analizine, iki degiskenli verilerin analizine ve en az {i¢ olmak
lizere ¢ok degiskenli verilerin analizine dayah tekniklerden olugmaktadir (Buttle,
1986:70).

Pazarlama aragtrmalarinda toplanan verilerin iglenmesi ve analizinde su
siregler takip edilir (Igoz, 1996:74): Kontrol, Kodlama, Cetvel haline getirme ve

istatistiksel yontemlerin kullanilmasidar.

e Kontrol: Toplanan veriler analiz 8ncesi, gdzden gegirilerek eksik, hatali
veya anlamsiz doldurulan formlar varsa, hatalar diizeltilip eksiklikler giderilmelidir. Eksik

doldurulan anket formlari, dolduran katitmciya tamamlatilmahdir. Aksi taktirde iptali
gerekir (Yitkselen, 2000:141).

* Kodlama: Veriler, bilgisayarlar aracilifi ile istatistiki analiz i¢in kodlanir.
Kodlama iglemi, verilerin sayilatla ifadesidir. Kodlama iglemi erken yapihirsa, meydana

gelebilecek hatalar dnlenebilmektedir (Yikselen, 2000:141).
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e Cetvel haline getirme: Yani kodlanan verilerin tablolar haline getirilerek
gosterildigi asamadir. Bu asamada, bilgisayar programlan ile sonuglar tablolar haline
getirilmekte, frekans dagiim tablolar1 hazirlanmakta, ortalamalar ve dagim o6lgiileri

hesaplanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1991:108).

o Istatistiksel yontemlerin kullammi: Aragtirmacilar, toplanan verilerden
hareketle, istatistiki teknikler ve karar modelleri gelistirerek veriler arasindaki iligkileri
analiz etmektedirler (Kotler ve Armstrong, 1991:109). “Verilere uygulanacak analiz
teknigi, veri toplamadan 6nce belirlenmis olmahdir. Uygulanmas: diigiiniilen analiz
teknigine uygun veri toplanmamugsa, amaca ulagilamayacak, kaynaklar dogru
kullaniimamug olacaktir” (Yiikselen, 2000:142).

L.4.3.1.5. Bulgularin Rapor Haline Getirilerek Sunumu

Aragtirmaci, verilerin analizini tamamladiktan sonra, bulgulari yorumlar,
sonuglan diizenleyip rapor haline getirerek yonetime sunar. Rapor, karmagik ve istatistiki
rakam ve terimlerle dolu bir sekilde yoneticilere sunulmamalhdir (Kotler ve Armstrong,
1991:108). Arastirmaci, yoneticilere faydalh ve anlagilabilir tablo, grafik, yaz vb.

sekillerde raporu sunmalidir (Yiikselen, 2000:143).

1.4.4. Pazarlama Karar Destek Sistemi

Pazarlama Karar destek sistemi (PKDS)", veri tabam ve analitik modele iligkin

dogrudan sorunlarin ¢dziimiinde pazarlama ydneticilerine yardimer olan bilgisayara dayal

* Pazarlama Karar Destek Sistemi, tezin ilerleyen boliimlerinde, PKDS seklinde kisaltilarak kullanilacaktir.
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bir sistemdir. Bu sistemin amaci, bilgiyi depolamak ve kolayca elde edilebilecek sekilde
diizenli hale doniistiirmektir. PKDS, igletme igerisinde belirli birimlere hizmet verir ve
bilgisayarlar sayesinde isletilir. Bu sistem, iki alt sistemden olugmaktadir. Veri tabam ve

analitik model sistemi (Zikmund, 1994:29).

Pazarlama karar destek sistemi, toplanan verileri, bilgisayar yardimiyla analiz
ederek faydali bilgiler sekline doniigtiiren bir sistemdir. Faydali bilgi, PKDS’nin ¢iktisidir
(Zikmund, 1994:29). Pazarlama yoneticileri, faydall bilgilerin olugmasmu saglayan
bilgisayar programlar1 sayesinde, isletme faaliyetlerinin diizenli olarak analizini,

planlanmasim ve kontroliinii yapabilmektedirler (Kotler, 1997:127).

Isletmenin, i¢ raporlama, pazarlama istihbarat ve pazarlama arastirmasi
sistemleri kanaliyla toplanan verilerin, kullaniabilir bilgi haline déniistiiriilebilmesi igin
analizine gereksinim duyulur. Pazarlama yOneticileri ise, pazarlama problemlerini ¢6zme
ve karar alma konusunda, analize, daha fazla gereksinim duymaktadirlar. Bu nedenle,
toplanan verilerden elde edilecek bilgilerin, yoneticiler tarafindan, problemleri ¢ozme ve
karar almalarinda etkin bir rol oynayabilmesi igin, ileri diizeyde giivenilirligi olan
istatistiki yOntemlerle analizine gereksinim duyulmaktadrr (Kotler ve Armstrong,
1991:109). Bilginin analizi i¢in, PKDS’nin alt sistemleri olan veri tabam sistemi ile
toplanan veriler, diizenli ve mantikh bir sekle doniistiirtilerek listelenmekté ve daha sonra

analitik model sistemi ile listelenen verilerin analizi yapilabilmektedir.

PKDS turizm sektoriinde heniiz ¢ok fazla anlagilabilmig bir sistem degildir.

Fakat, uygulanabilirligi olan bir sistemdir. Otel igletmeciliginde PKDS’nin etkin ve dogru
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bir sekilde isletilmesi, yoneticilerin alacaklari kararlari da etkileyebilmektedir. PKDS,
isletmelerde sorunun ortadan kaldiriimasim saglayacak modeli ortaya koyarak, gereksinim

duyulan bilginin elde edilmesini saglamaktadir (W&ber ve Gretzel, 2000:172-173).

Isletme i¢i raporlama, pazarlama istihbarati ve pazarlama arastirmalari
sistemleri yoluyla, otel isletmesinin faaliyet alam ile ilgili toplanan verilerin, PKDS
tarafindan bilgisayara dayali yOntemlerle analizi yapilmaktadir. Boylece, yOneticilerin

dogru ve giivenilirligi yiiksek olan kararlar almasi saglanmaktadir.

1.4.4.1. Veri Tabam Sistemi
Veritabam sistemi, bilgisayar tarafindan depolanan ve iglenen mantikh ve
dilzenli verilerin bir araya getirilmesidir. Miisteri adres listesi veya bir otele gelen

milsterilerin cografi ozelliklerinin (iilke, eyalet, sehir vb.) veri tabaninda kaydedilmesi,

veri taban sistemine 6rnektir (Zikmund, 1994:29).

Churchill’e  (1996:34) gore, veri tabam sistemi, isletme i¢i ve digt
kaynaklardan saglanan pazarlama, muhasebe ve iiretim ile ilgili verilerin elde edilmesinde
ve depolanmasinda kullamlan ydntemleri igermektedir. Veri tabam sistemi, miisteriler,
rakipler, endiistri trendleri, genel ekonomik ve demografik yap1 vb. hakkinda veri

modiillerinden olugmaktadir.

Veritabam, bilgisayarin  hafizasinda (bard diskinde) olusturulmaktadir.
Bilgisayar hafizasinda saklanan veritabam, veriye kolaylikla ulasabilmeyi saglamak igin

veritabani  yazimunt  gerektirmektedir. Ayrica, veritabami yazilmu, analitik model
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sisteminin bir boliimiinii olusturmaktadr (Zikmund, 1994:29). Olusturulan veritaban,
miisterilere dogrudan hitap etmek, hizmet amach miisterilerle temas kurmak ve devamh
bir gekilde toplanan verileri saklamak icin gittikce onemli hale gelmektedir (Kasper, Van

Helsdingen ve De Vries, 1999:247).

Veritabant sistemi sayesinde, pazarlama yoneticileri, igletmenin iiriinlerine
olumlu tepki verecek kisilere karsi tutundurma faaliyetleri yaparak, igletmenin yapacagi
kaynak, emek ve para harcamalarinin azalmasina yardimci olmaktadir. Ayrica, veritabani
sistemi, gesitli miisteri gruplarina yonelik, pazarlama mesaji, irlinlerin uyarlanmasi

olanagin da saglamaktadir (Tek, 1999:132)..

Veritabam sistemi, bilgi sistemi igerisinde veri ve bilgi akigmnin diizenlenmesi
ve kontroliinden sorumludur. Tiim bilgi sisteminin merkezini olusturmaktadir.
Veritabanindaki veriler, diger g¢evredeki sistemlerden daha genig faaliyet alanmna sahiptir
(Kasavana, 1978:111-112). Otel isletmelerinde ise, veritabam sistemi sayesinde, cesitli
faaliyetlere iliskin verilerin depolanmasim ve diizenlenmesini saglamaktadir. Cesitli

veritabani yazilimlan sayesinde, istenilen bilgilere kolayca ulagilabilmektedir.

Pazarlama bilgi sistemi igin gerekli veri, Snbtiro veritabaninda yer alan, igletme
ici kaynaklardan, merkezi rezervasyon sistemlerinden pazat anketine kadar tiim igletme

harici kaynaklardan ve diger kaynaklardan (grup satis departmanlari, seyahat acenteleri,
kredi kart1 girketleri vb.) elde edilebilmektedir (Geller, 1985b:24) .
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Pazarlama bilgi sisteminin alt sistemlerinden elde edilen verilerle, veritabam
olugmaktadir. Yoneticilerin bilgi gereksinimlerinin yeterli diizeyde kargilanmasi igin,
mevcut veritabanlarnin analizi yapiimalidir (Geller, 1985b:23). Otel isletmesinin, hitap
ettigi pazara gore nasi stratejiler geligtirecegi, otelin veritabaninda yer alan kayith veriler
sayesinde belirlenebilmelidir. Veritabaninda yer alan veriler, miigteriler, rakipler, araci

kurumlar ve otel igletmesinin kendi yapssi ile ilgili vb. veriler olabilmektedir.

1.4.4.2. Analitik Model Sistemi

Analitik model sistemi, veri tabanlarimi birlestirip tekrar yapilandiran, iligkileri
teshis eden, degiskenleri tahmin edebilen, yani sistem igerisindeki verileri analiz edebilen
istatistiki yazihm ve karar modellerini igeren bir sistemdir (Zikmund, 1994:30). Ornegin;
bir otelin bilgisayarinda, otelde kalan miigteri listesinin yer aldifn dosya bulunmaktadir.
Kullanilan istatistiki yontemler yoluyla, analistler tarafindan, miisterilerin iilkelerine gore
demografik ozellikleri analiz edilerek, yeni bir dosya olusturulabilmektedir. Otel
isletmeciliginde agisindan diiglinecek olursak, aym sekilde veritabanmnda yer alan bilgiler,
istatistiki analizlerden gegirilerek, otel igin faydah bilgiler haline getirilebilir. Elde edilen

sonuglar, gegmis donemlerle kiyaslanarak gelecege yonelik tahminler yapilabilmektedir.

Bilgisayar, igletmenin cesitli departmanlarindan elde edilen verilerin analiz
edilerek faydali bilgiler elde edilmesini saglamaktadir. Ornegin; bilgisayar destekli
raporlama sistemleri, maliyetler, stoklar, satiglar vb. ile ilgili 6nemli bilgiler elde
edilmesini saglamaktadir. Isletme i¢i kayitlardan elde edilen bilgileri igeren veri tabam,
pazarlama yoneticilerinin isletme basarisina iligkin raporlarm olusturulmasma yardime:

olmaktadir. Ayrica, muhasebe bilgilerinin, pazarlama bilgisi elde etmek icin, sk sik
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elektronik ortama aktarilmas: gerekmektedir. Bu sayede, liriin yoneticileri, satislarla ilgili
aylk, haftalk veya giinliik olarak hazrlanan periyodik raporlar1 bilgisayardan takip

edebilmektedirler (Zikmund, 1994:30).

Sistem igerisindeki verilerin analizinde, ¢esitli yazimlar kullamlarak,
grafikler, tablolar ve haritalar olugturulabilmektedir. Olusturulan grafik ve tablolar
sayesinde, onceki donemlere gore satislar gibi gesitli degiskenler kargilagtinlabilmekte,
isletme basaris1  degerlendirilmekte ve gelecege yonelik planlar igin  bilgi
olusturulabilmektedir (Zikmund, 1994:30).

Veri tabam ve analitik model sistemi diginda, PKDS’ni olugturan diger unsurlar
da sistemin olusumunda ¢ok 6nemli olup, bunlar1 da, kisaca agiklamakta fayda vardir. Bu

unsurlar, sistemin siirekliliginde de biiyiik 6neme sahiptir.

Kullanic1 Etkilesim Sistemi: Veritabam olugturulmasi ve verilerin analizinden
bagka bilgilerin kullanicilara ulagtirilabilmesi i¢in “Kullamci1 Etkilesih Sistemine” de
gereksinim vardir. Kullanici etkilesim sistemi, elde edilecek bilgileri kullanacak kisinin
sistem ile arasindaki iligkiyi ySneten bilgisayar yazihmudir. Kullanicr etkilegim sistemi,
bilgisayar kullanma Kkabiliyeti olan yoneticilerin, yeni dosyalar olusturmas: ve olagan

analizleri yapmasma olanak verir (Zikmund, 1994:31).

Girdi (input): Veri tabam olusturulmasinda kullamlan veya PKDS’ne giren
sayisal, sozel, fikir ve gekil halindeki isletme i¢i ve dis1 kaynaklardan saglanan ttim veriler
girdileri olugturmaktadir (Zikmund, 1994:31).
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Cikt1 (output): Verilerin analiz edilmesi ile elde edilen ve yoneticilerin karar

vermelerine yardimc1 olabilen tiim bilgilerdir.
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. . . ILBOLUM o )

OTEL ISLETMELERINE YONELIK PAZARLAMA BILGI SISTEMI TASARIMI
Pazarlama bilgi sistemi, otel yoneticilerinin gereksinim duyacag: bilgileri
saglamaktadir. Dolaysiyla, etkin bir PBS bilgi gereksinimlerini karsilayacak sgekilde
tasanimlanmalidir,. PBS’nin, diger alanlarda oldugu gibi otel isletmeciliginde de,
tasarimlanmas1 ve uygulanmasi, bir defallk bir ¢ahgma olmayp stirekli bir islem
niteligindedir. Bir gok otel isletmesi, anlamli ve yararl bir PBS gelistirmek i¢in, tasarim ve
egitime onem vermektedir. Boylece, rezervasyonlar, check in ve check out iglemleri igin
kullanilan formlar ve prosediirlerin degistirilmesi zorunlu olmaktadir. Ciinkii, bu belgeler

ve digerleri, pazarlama verilerini elde etmek i¢in orijinal olarak tasarlanmamustir (Geller,

1985b:24).

Etkin bir pazarlama bilgi sistemi, yani yoneticilerin gereksinimine yamt
verebilecek bilgi sisteminin, belli dzelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bunlar (Lewis
and Chambers, 1989:514):

Elde edilen bilgiyi kullanacak olan y®neticilerin gereksinimini tatmin etmelidir.
Bilgi, objektif ve kesin olmalidir.
Elde edilen bilgiler, zaman kaybettirecek gereksiz bilgiler olmamalidir. Bu ytizden,
bilgi gereksinimleri dnceden tespit edilip, ona gére bilgiler elde edilmelidir.

4. Bilginin, isletme igerisinde, y0neticilere iletimi hizli ve diizenli bir gekilde
olmalidir.

5. Bilgi sistemi, olugabilecek degisikliliklere kars1 esnek olmalidur.

Yonetim bilgi sisteminin alt sistemi olan PBS’nin geligtirilmesinde izlenecek
tasarim siireci, bilgi sistemi tasarmm siirecinden ¢ok farkli degildir. Bilgi sistemlerinin

tasariminda, Onceden belirlenen bazi asamalan iceren bir siirecin izlenmesi, yapilacak
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tasarimin eksiksiz olmasim saglamaktadwr. Boyle bir siireg, otel isletmecilifi agisindan

agagidaki gekilde olabilir (Kaya, 1984:57; Geller, 1985b:20):

Cahgma grubunun olugturulmasi ve drgiitlenmesi,

Isletmenin amaglarnin PBS agisindan degerlendirilmesi,

Kritik bilgi tiirlerinin belirlenmesi,

Otel igletmelerinde mevcut bilgi sisteminin degerlendirilmesi,

Otel isletmesinin gereksinim duydugu PBS i¢in mevcut sistem lizerinde
yapimasi gereken iyilestirmeler,

Olugturulan PBS’nin ve/veya yapilan iyilestirmelerin uygulanmas: ve

Sonuglarin takibi.

Bilgi sistemi tasarimu siirecini olugturan bu agamalar, otel isletmeciliinde PBS

tasarimu igin tek tek ele alinarak incelenecektir. Ozellikle, otel isletmelerinin endiistri

isletmelerinden farkli yonleri g6z Sniine alinarak bu inceleme yapilacaktir.

IL1. Caliyma Grubunun Olusturulmasi ve Orgiitlenmesi

Pazarlama bilgi sisteminin tasanmlanmas1 stirecinde ik adim, sistemin

olugturulmasi, uygulanmasi ve isletilmesinden sorumlu olacak bir ¢ahsma grubunun

olusturulmasidir. Tasarim siirecinde, tepe ydneticilerinin yer almasi, sistemin uygulanmasi

ve isletiimesinde Onemlidir. Tasarim siirecinde yer alacak tist yoneticilerin baglica

gorevleri arasinda, tasarm sfirecinin agamalarim planlamak, yiiriitmek ve denetlemek yer

almaktadir. Pazarlama bilgi sistemi tasarimlanirken bir ¢ahsma grubunun olusturulmasi



52
zorunludur. Bu ¢aliyma grubunun {iyeleri, pazarlama arastirmasi, bilgi islem ve yoneylem

aragtirmasi gruplarinda yer alan kisilerden olusturulmaktadir (Kaya, 1984:58;64).

Pazarlama aragtirmasi grubu: Bu grup, i¢ raporlama, istihbarat ve pazar
aragtirmas: ile veri toplama, saklama ve analizi gibi konularla ilgilenmektedir. Bu grupta,

igletmenin pazarlama yonetimi ve personeli yer almaktadir.

Bilgi-islem grubu: Bilgisayara dayali veritabani olusturulmasi ve y8netimi ile
ilgili raporlarn hazirlanmasindan sorumlu gruptur. Sistem analistleri ve bilgisayar

uzmanlari, bu grupta yer almaktadir.

Yoneylem aragtirmasi grubu: Her tiirli modellerin gelistirilmesi ve
kullanimindan sorumlu gruptur. Yoneylem aragtirmacilan ve istatistikgiler bu grubun

islerinden sorumludur.

Pazarlama aragtirmasi, bilgi-ijlem ve yoneylem aragtirmasi gruplarindan bir
departmanin isleyisini ¢ok iyi bilen bir ya da daha fazla kisi segilerek, otelin PBS’nin
tasarimlanmasi isinin yiiriitiilmesinden sorumlu bir yliriitme kurulu olusturulmahdir. S6z
konusu yliritme kurulu, otel genel miidiir yardimcismm bagkanh§inda her grupta yer alan

departman miidiirlerinden tegkil edilebilir.
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CiziM 11-1
Cahsma Grubu Organizasyon Semasi

TEPE YONETICI (Tiim Asamalardan Sorumlu)

PAZARLAMA BILGI SISTEMi YORUTME KURULU

PAZARLAMA ARASTIRMASI GRUBU

Y

YONEYLEM ARASTIRMASI GRUBU
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Otel isletmelerinde PBS’ni tesis edecek yiiriitme kurulunun olugturulabilmesi,

otelin Orgiit yapismn incelenmesini gerektirir. Cﬁnkii, mevcut Orglit yapisi, PBS igin
olusturulacak &rgiitlenmeyi dogrudan etkileyecektir. Ornegin; bir otelin Orgiit yapisi
incelendiginde, Cizim II-1’de de goriildiigii gibi yiiriitme kurulu su yoneticilerden
meydana getirilebilir: (1) Genel Miidiir Yardimcisi (2) Pazarlama veya Satiy Mudiirt, (3)
Odalar Béliimii Miidiirii, (4) Muhasebe Miidiirti, (5) Bilgi Islem Midiirii, (6) Yiyecek —

Igecek Miidiirii, (7) insan Kaynaklar1 Miidiirii, (8) Teknik Servis Miidiirii.

PBS’ni tasarmmlayacak yiiriitme kurulu, g¢ahgmalarim otel genel miidiir
yardimcisiin  yonetim ve go6zetiminde siirdiirebilir. Bu kurul olugturulduktan sonra,

yapilmas: gereken ilk i, isletme amaglarimin PBS agisindan degerlendirilmesidir.

IL.2. isletmenin Amaglarimin PBS Acismdan Degerlendirilmesi

Onceden belirlenen otel igletmesinin amaglari, pazarlama bilgi sistemini
dogrudan etkiler. Dolayisiyla, otel igletmesinin amaglar1 kesin ve agik ortaya konulmaldir

ki; bu amaglar pazarlama bilgi sistemi agisindan degerlendirilebilsin.

Isletme amaglarimin tammlanmasi, 6rgiitlin yoneldigi dogrultuyu gdstermek,
yoneticilerin igletmenin hedeflerine yonelik olarak goriis ve beklentilerini ortaya koymak,
yoneticiler arasindaki uyugmazliklari, hatali ve farkli algilamalar1 ve beklentileri ortak

yone kaydirmak agisindan faydali olacaktir (Kaya, 1984:65).
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PBS tasarimlanmasinin bu agamasinda, igletme amagclarnn ve hedefleri, PBS

agisindan ortaya konularak tartigilmakta, belgelendirilmekte ve herkes tarafindan kabul
gormektedir (Geller, '1985b:20). Isletme amaglarnn yiiriitme kurulu tiyeleri tarafindan
kabul gormesi gerekmektedir. Ciinkii, isletme amaglarina ulasmada PBS’nin yeterli, dogru
ve giincel bilgi saglamasi gerekir. Bu nedenle, iyi igleyen bir PBS’ne gereksinim
duyulacaktir. Boylece, verilerin elde edilmesi, analizi, bilgiye doniigtiiriilmesi ve
yoneticiye  sunulmasi  yoluyla PBS isletme amaglarmmn  gergeklestirilmesini

saglayabilecektir.

PBS elemanlarindan, isletme i¢i raporlama, pazarlama istihbarat ve pazarlama
aragtirmasi sistemleri ile probleme iligkin veriler toplanmaktadir. Elde edilen veriler,
PKDS ile istatistiki analizlere tabi tutularak bilgiye doniistiiriilmektedir. Boylece, amaglara
ulagmak igin gerekli olan bilgiye ulagilabilmektedir. Ornegin; otel igletmelerinin baghca
amaglan arasinda ziyaretgilerin geceleme siirelerini artirmak, pazar paylarmi artirmak,
karlihigi korumak ve artrmak, satig hacmini genigletmek vb. amaglar vardir. Bu ve benzeri
isletme amaglarim gergeklestirmek igin, zorunlu olarak makro ve mikro gevresel faktorleri
yakindan takip etmek gerekmektedir. Makro ve mikro gevresel faktorleri takip etmek igin

de PBS’ne gereksinim duyulmaktadir. Dolayisiyla, igletmelerin amaglarma ulagmada

PBS’lerini kurmalar1 ¢ok 6nemlidir.

IL3. Kritik Bilgi Tiirlerinin Belirlenmesi

Isletmeler PBS tasanmlarm: yapmadan once, ne tiir bilgiye gereksinim

duyduklarim saptamaldirlar. Yani, bu bilgiler igletmenin basars: igin gerekli olacak
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onemli bilgilerdir. Bu bilgiler sayesinde, igletme amaglarma ulasabilecektir (Geller,

1985a:77).

“Onceden belirlenen herhangi bir amaca ulagmak i¢in ne tiir bilgiye gereksinim
duyulmaktadir?” sorusu yamtlandirilarak, ne tiir bilgiye gereksinim oldugu belirlenebilir.
Boylece, amaca uygun veriler toplanarak dogru, giincel ve giivenilir bilgiler saglanabilir
(Geller, 1985a:77). Omegin, isletmenin amaci pazar paym artrmak ise, bu amaci
gergeklestirmek igin igletme y®neticileri mevcut miigteri profilini bilmeye gereksinim
duyabilirler. Boyle bir gereksinim kargisinda PBS, meveut miigterilerin 6zelliklerini
belirlemeye doniik verileri toplayarak, analiz eder ve bilgiye doniigtiirerek yOneticiye

sunabilir.

Otel isletmelerinin bagarist igin gereksinim duyulan bilgi tlirlerinin
gopunlugunu, isletme i¢i raporlama sisteminde de deginildigi gibi 6nbiiro ve muhasebe
departmanlarindan saglanan veriler olusturmaktadir. Bunun yam swra, kritik bilgiler

pazarlama istihbarat ve pazarlama aragtirmalarn sistemleriyle de elde edilebilir.
IL4. Otel Iletmelerinde Mevcut Bilgi Sisteminin Degerlendirilmesi

Kritik bilgi tlirleri, igletme amaglarim gergeklestirmede gereksinim duyulan
bilgileri gostermelidir. Bu durum, mevcut bilgi sisteminin kritik bilgi tiirlerini, ne diizeyde
kargilayabildigi hususunun degerlendirilmesini gerektirir. Dolayisiyla, bu agamada PBS

yliriitme kurulu mevcut bilgi sistemini bu bakig agisma gdre bir degerlendirmeye tabi

tutmalidir (Geller, 1985b:21).
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Degerlendirme sonucunda, PBS’nin kritik bilgi tiirlerini kargilamadig:
durumlarla da kargilagilabilir. B6yle durumlarda, verilerin yanhs bir zamanda toplanmas,
toplanan verilerin eksik olmast ya da hatali olmasi PBS’nin yetersiz kaldigmn bir
gostergesidir. Bu asamada, PBS yiiriitme kurulunda yer alan {iyeler, mevcut bilgi sistemi

ile elde edilen gereksiz rapor ve bilgileri gdzden gegirerek elemelidirler (Geller, 1985b:21).

IL5. Otel isletmesinin Gereksinim Duydugu PBS I¢in Mevcut Sistem
Uzerinde Yapilmasi Gereken Iyilestirmeler
Mevcut bilgi sistemi degerlendirildikten sonra, bu asamada, mevcut bilgi
sisteminin gereksinim duyulan PBS agisindan eksiklikleri belirlenmeli, nerelerde
iyilestirmeler yapilacagina karar verilmelidir. Unutulmamas: gergken bir husus ise, tiim bu
islemlerin yazili olarak yapilmasi geregidir. Kritik bilgi tiirlerine karar verirken, ne tiir

raporlara, ne sekilde ve siklikta gereksinim duyulacagmna karar verilmelidir (Geller,

1985b:21).

Mevcut bilgi sisteminin hatal/yanlis veya eksik ydnleri varsa belirlenerek,
bunlar diizeltilme, iptal veya yeniden ekleme yoluna gidilmelidir. Yazilim ve donanim
hakkindaki yenilik ve degigiklikler de bu agsamada yapilmahdir (Geller, 1985b:21). Bu

agamada, bilgi-islem ve yoneylem aragtirmasi gruplar ile ortaklasa galisilmalidar.

I1.6. Olusturulan PBS’nin ve/veya Yapilan lyilestirmelerin Uygulanmas:

Sistem {izerinde iyilestirmeler ve gerekli degisiklikler yapildiktan sonra

etkileyece@i ve etkilenecegi kisi ve gruplara egitim programlari uygulanmalidir. Egitim
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programlariny, yiirlitme kurulunun gérevlendirecegi kisi/kigiler iistlenmelidir. Egitimin
ardindan, sistemin igleyisi test edilmelidir. Testten amag, yapilan iyilestirme ve
degisikliklere ragmen hala sistemin igleyisinde herhangi bir eksiklik ya da hatali durimun

olup olmadigin1 gbrmektir (Geller, 1985b:21).

PBS’nde yapilan iyilestirmeler test edildikten sonra, elde edilen sonug yiiriitme
kurulu tarafindan rapor haline getirilir. Yapilan iyilestirmelerin uygulanmas: agamasinda,
pazarlama ve bilgi islem boliimiiniin ortaklaga faaliyet gOstermesi igleyisin siirekliligi
agisindan Gnemlidir. Sistemin tam olarak yerlestiginden emin olmadikga, bilgi sistemine

iligkin mevcut isleyis ortadan kaldirilmamalidir (Geller, 1985b:21).

IL.7. Sonuclarin Takibi

Pazarlama bilgi sisteminin bir kez tasarimlanip uygulanmasi, etkili bir igleyis
i¢in yeterli degildir. PBS’nin uygulanmasi igin proje ayrintilarinin, pazarlama verilerine
uygulanmasi ve programin takibi §nemlidir. Tasarimlanan PBS’nin uygulama asamalari,

yiiriitme kurulu tarafindan yonetilip izlenmelidir (Geller, 1985b:21).

Sonuglarin takibi asamasi kritiktir. Ciinkii, sistemin devamldig1 eksiklik,
atlama ve verimsizlik gibi problemlerin olmamasina baglhidir. Dolayisiyla, sistem devaml
gézlem altinda tutulmahdir. PBS’nin tasarimindan itibaren, igleyis ilk birkag¢ yil, yillik
olarak incelenmelidir. PBS tasarimi siireci, her 3-5 yillik dénemde de tekrarlanmahdir.
Isletme yoneticileri, yonetim tipi ve mevcut teknolojideki degisiklikleri de g6z niine

alarak, PBS tasarimi siirecinin tekrarlanmasini saglamalidirlar (Geller, 1985b:21).
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ILBOLUM
ANTALYA VE iSTANBUL ILLERINDE FAALIYET GOSTEREN 4 VE 5

YILDIZLI OTEL ISLETMELERINDE PAZARLAMA BILGI SISTEMI UZERINE
YAPILAN BiR ARASTIRMA VE SONUCLARI

Pazarlama bilgi sistemi (PBS), isletmelerin gereksinim duydugu konulara
iligkin verileri, toplama, smuflandirma, analiz, degerlendirme ve dagitim evrelerinden
gegirerek bilgi haline getirilmesini saglayan énemli bir aragtrr. Isletmelerin sahip olduklart
PBS, yoneticilerin alacaklar1 kararlar ve ¢esitli faaliyetler acisindan diger isletmelere gore

Onemli tistiinliikleri beraberinde getirmektedir.

PBS, isletmelerde yoOneticilerin karar alma siirelerini kisaltmakla kalmamakta,
dogru, giivenilir, giincel ve etkili kararlar almalarina da yardimci olmaktadwr. Boylece,

rakip isletmelere kars1 bir takim iistiinliiklere de sahip olmaktadirlar.

Turizm sektdriiniin dinamik yapisi distiniildiigiinde, PBS, otel igletmelerinin
kurmak zorunda olduklar1 bir sistemdir. Sektérde gelisme ve degismeler hizli bir gekilde
gergeklesmektedir. Dolayisiyla, bilginin 6nemi ve hizh kararlar alinmasmin gerekliligi

diitiniildiigiinde otel isletmeleri, kendi PBS’lerini kurmak zorunda kalmaktadirlar.

Tiirkiye’”de PBS’nin otel isletmeleri tarafindan kullamm gerek otel
isletmeciligi gerekse turizm sektériiniin istikrarh gelisimine yardimei olabilecektir. Ayrica,
otel isletmeleri agisindan PBS’nin etkin bir sekilde kullammm hem ulusal hem de

uluslararasi alanlarda tistiinliikler saglayabilecektir.
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Caliymada, otel isletmelerinin PBS’den ne diizeyde yararlandiklarinin
belirlenmesine yonelik bir alan aragtirmasi da yapilmustir. Bu amagla, Antalya ve Istanbul
il smurlan igerisinde yer alan dort ve bes yildizhi otel igletmeleri ana kiitle olarak

belirlenmis ve bir aragtirma yapilmstir.

IIL1. ARASTIRMA PROBLEMININ TANIMI

Turizm sektortindeki gelisme ve degismelerin etkisi, sektSrel bazda tiim
isletmeleri etkilemektedir. Otel igletmeciligi agisindan, pazarlama Kkararlar1 almada
alinacak kararlarin hizlilik, giivenilirlik ve dogrulugu agisindan bilgiye olan gereksinimin
onemi bilyliktiir. Bu yiizden, pazarlama yoneticilerinin bilgiye olan gereksinimi

diistiniildiigiinde, higbir isletme riski gdze alamayacaktir.

Pazarlama yoneticileri, karar almalarnda gerekli olan bilgiyi PBS sayesinde
elde edebilirler. PBS’nin yoneticilere saglayacagi yararlar, isletmenin istikran igin riski en
alt seviyeye indirecektir. Isletmeler kargilagabilecekleri her tiirlii durumu diisiinerek, kendi
bilgi sistemlerini saglam temele oturtmaldirlar. Bu nedenle, aragtirmanm amaci, PBS’nin

otel isletmeciliginde ne diizeyde ve nasil kullanddiginin tespit edilmesi olarak

belirlenmistir.

I11.2. DENENCELER

PBS, otellerin zincir, grup veya bagimsiz olmalan ile dort ve bes yidizh

olmalarma gdre farkliik gosterebilir. Zincir ve bes yildizh oteller, dort yidizhi ve bagimsiz
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otellere kiyasla daha biiyiik kapasiteli olup, yonetimleri de daha profesyoneldir. Diger
taraftan, zincir ve grup oteller gerek yatinm tutari gerekse kapasite bakmundan biiyiik
olmalar1 nedeniyle, gerek ulusal gerekse uluslararasi gelisme ve degigmeler s6z konqsu
oteller i¢in gok daha fazla 6nem arz etmektedir. Bu nedenle, s6z konusu otellerde gelisme

ve degismelerin yakindan takibine daba ¢ok 6nem verilmektedir.

Otel isletmeleri yonetim tiirlerine gére kendi aralarmda farkhlagabilmektedir.
Uluslararas1 zincir oteller, birden ¢ok iilkede aym ad altinda faaliyet gosteren otel
isletmeleridir. Bu oteller, iinii ve imaji geregi genellikle en liikks oteller igerisinde yer alir.
Ulpsal zincir oteller ise, iilke icerisinde aym ad ile faaliyet gosteren otel igletmeleridir.
Bunlar da, iilke igerisinde iinti ve imaji ile bilinen otellerdir. Grup oteller de, farkli adlar
altinda olabilen bir gruba ait otel igletmeleridir. Uluslararast ve ulusal zincir ile grup oteller
daha ¢ok genel merkeze bagl olarak yonetilen otel igletmeleridirler. Fakat, bagmmsiz
oteller ise, ferdi olarak faaliyet gésteren, bir genel miidlir veya sirket yonetim kurulu

bagkani tarafindan idare edilen igletmelerdir.

Yidiz sayisina gére otel igletmeleri, belirli kriterlere gore birbirlerinden
ayriimaktadirlar. Aragtrma kapsaminda ele alinan dért ve bes yildizh otel isletmeleri
birbirlerinden yonetmelikler gergevesinde ayrilmaktadir. Dort yidizh oteller, islevieri
milgterilerin geceleme gereksinimlerini karsilamak olan, bunun yaninda yeme-igme, spor
ve eglence gereksinimleri i¢in yardimei ve tamamlayici birimleri biinyelerinde bulunduran
en az 80 odali otel isletmeleridir. Bes yildizli oteller ise, islevleri miisterilerin geceleme
gereksinimlerini  kargilamak olan, bunun yaninda yeme-igme, spor ve eglence

gereksinimleri igin yardimei ve tamamlayici birimleri biinyelerinde bulunduran, yerlesme
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durumu, yap, tesisat, donatim, dekorasyon, ve hizmet standardi olarak {istiin 6zellikler
gisteren en az 120 odali otel isletmeleridit (Turizm Yatrmm ve Igletmeleri Nitelikleri

Yonetmeligi, Resmi Gazete:14.10.1993).

Agiklamalara dayanarak aragtirmada asagidaki denenceler test edilmigtir:

Hio  : Otel isletmelerinde pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi otel
isletmelerinin yonetim tliriine gore farklilik gbstermemektedir.

Hia  : Otel isletmelerinde pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi otel
isletmelerinin yonetim tiiriine gire farkhhk gostermektedir.

H2o  : Otel isletmelerinde pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi, otel
isletmelerinin y1ldiz sayisina gore farkhhik gostermemektedir.

H2a  : Otel isletmelerinde pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi, otel

isletmelerinin yildiz sayisina gére farkhhik gbstermektedir.

IIL3. YONTEM

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullamlmistir (Bknz.
Ek-2). Ankette yer alan sorular, otel igletmelerinin PBS’ni kullanma diizeylerini ortaya

koyacak ve denenceleri test edebilecek gekilde literatiirden yararlamlarak gelistirilmistir.

Anketin geligtirilmesi stirecinde, 6n test yapimistir. Otel isletmelerinin
yoneticileri ile yiiz ylize yapilan goriigmelerde, anket formu, y&neticilere amagclari
agiklanarak sunulmug ve anketlerin etkinlik kazanacak yonde yeniden diizenlenmesine
yardimer olmalari istenmistir. On test sonuglarina gore, bazi sorularin yeri, bazi sorularmn

ise igerigi degistirilmistir.
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Anket, toplam 18 sorudan olugsmaktadir. Anket sorular1 igerik bakimindan,

isletme hakkinda genel sorular ve PBS’ni olugturan i¢ raporlama, pazarlama istihbarat,
pazarlama arasgtirmasi ve pazarlama karar destek sistemlerinin kullamm diizeylerini
belirlemeye yonelik sorulardan olugmaktadir. Anket sorularmn gelistirilmesinde, agik uglu

sorular, ¢ok segenekli ve Likert tiirii sorulardan yararlamimgtir,

Geligtirilen anket, yiiz ylize ve posta yolu ile olmak iizere iki farkh sekilde
2002 Mayis-Haziran ayinda uygulanmistir. Antalya ilinde yer alan otel isletmeleri ile yiiz
yiize, Istanbul’da bulunan otel isletmeleri ile posta yolu kullamilarak iletisim saglanmugtir.
Antalya’da bulunan otel igletmelerinin genel miidiirleriyle yliz yiize goriigiilmiistiir.

Istanbul’daki otel isletmelerinin genel miidiirleri ile posta yoluyla iletigim kurulmustur.

IIL3.1. Evren ve Orneklem

Aragtirma evrenini, Tiirkiye’de Antalya ve Istanbul illerinde faaliyet gésteren
dort ve beg yildizli otel isletmeleri olugturmaktadir. Otel isimleri ve adresleri Hotel Guide
2002’den temin edilmigtir. Anket formu gonderme ve geri doniis oranlan, il ve yildiz

sayisina gore Tablo I11-1°de ayrintih olarak belirtilmistir.

Tablo I11-1
Anket Uygulamasi Geri Doniig Sayilar1 ve Oranlan
T Gonderilen Anket Geri Doniis Oranlar:
Dirt | % | Bes | % |Toplam| % |Dort| % | Bes | % | Toplam | %
Antalya 76 52,1 70 (48,9 146 66,1 | 44 |579( 47 |67,1 91 62,3

Istanbul 55 |73,3} 20 (27,71 75 33,91 11 (20,01 4 (20,0 15 20,0
TOPLAM| 131 (59,3| 90 |40,7{ 221 (100,01 55 [ 42 | 51 [56,7] 106 [48,0

b
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Anket iki farkl gekilde uygulanmugtir. Antalya ilindeki oteller ile yiiz yiize
uygulanmustir. [stanbul’daki oteller ile posta yolu ile yapiimasimnin nedeni, zaman darhig ve
maliyet dolayistyladir. Ankete katilim yiiz yiize gériigmelerde beklenene yakin, fakat posta
ile yapilanlarda beklenenden az olmugtur. Geri doniis oranlari, Antalya ilinde %62,3
olurken; Istanbul ilinde %20 olarak gergeklesmistir. Boylece, arastirmamn tamamnda geri

doniis orant %48 olarak tespit edilmistir.

I11.3.2. Sinirlamalar

Arastirma, Antalya ve Istanbul illerinde faaliyet gsteren dort ve bes yildizh
otel igletmeleri ile smirhdir. Bunun nedeni, Antalya ilinde faaliyet gosteren otellerin biiyiik

boliimiiniin tatil amagh miisterilere donilk olmasidir. istanbul’daki oteller ise, sehir oteli

niteligindedir.

Diger taraftan, Istanbul ve Antalya illerinde faaliyet gosteren oteller, Tiirkiye
genelinin yaklagik yansim tegkil etmektedir (Hotel Guide 2002’de yer almayan oteller de
eklenerek Tablo III-1’deki sayilara ulagiimugtir.). Dolayisiyla, her iki ilde faaliyet gdsteren
oteller {izerinde aragtrmamn yapilmasi, Tirkiye’de faaliyet gdsteren dort ve bes yildizh

otel isletmelerinde kullamlmakta olan PBS hakkinda bir fikir verebilecegi kanaati

olugmugtur.

Aragtrmamin, dort ve bes yidizh oteller lizerinde yapilmasmin baska bir
nedeni ise, bu yildizlardaki otellerin diger bir, ki ve ii¢ yidizh otellere kiyasla daha

profesyonelce yonetildikleri varsayumdir.
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111.3.3. Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullamlmustir (Ek-2).
Anket, Antalya ilinde faaliyet gosteren otel isletmeleri ile yliz ylize yapilomg ve Istanbul
ilinde faaliyet gosteren otel igletmelerinin ise adreslerine posta yolu ile gonderilmistir.

Anket uygulamasi 2002 yih Mayis-Haziran aylarinda yapilnustir.

[11.3.4. Verilerin Analizi

Toplanan veriler, bilgisayar ortammda SPSS for Windows program
kullanilarak tasnif ve analiz edilmistir. Analizlerde, frekans, oranlar, aritmetik ortalama, x*
testi, t-testi, ANOVA, MANOVA ve Post Hoc ANOVA kullanilmistir. Anket yolu ile elde

edilen veriler tablolar haline doniistiiriilmiig, gerekli analizler yapilarak yorumlanmustir.

1IL.4. ANTALYA VE ISTANBUL ILLERINDE FAALIYET GOSTEREN
DORT VE BES YILDIZLI OTEL ISLETMELERINE YONELIK
VERILERIN DEGERLENDIRILMES]
Verilerin degerlendirilmesinde, ©nce ankette yoOneltilen sorular belirtilmis,
ardindan verilere dayali tablolar olusturulmugtur. Daha sonra, elde edilen tablolar

lizerinden yorumlara gidilmistir.

Ankette yoneltilen ilk bes soru igletmelerin tiirleri, faaliyet alanlari, kapasite,
faal oldugu sezon ve miigterilerinin yerli/yabanci oranlarma yonelik oldugu igin tablo
degerlendirmeleri farkli yapilmugtir. Altinci sorudan itibaren dort ve beg yildizhi otel

igletmelerinin anket verileri, ortak tablolar {izerinden yorumlanmustir.
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IIL.4.1. Arastirmaya Katilan Otel isletmelerinin Yonetim Tiiriine fliskin
Degerlendirme

Tablo III-2’ye gore, aragtrmaya en fazla katlmun bagmsiz otel

isletmelerinden (%52,8) oldugu goriilmektedir. Bunu %23,6 ile grup oteller izlemektedir.

Ulusal ve uluslararasi ayrim yapilmazsa, zincir otellerin katihmu da grup oteller ile aym

oranda gerceklesmistir.

Tablo 111I-2

Yénetim Tiiriine Gore Otel isletmelerinin Dagihmi

| Frekans | Oran (%)
[Ulusal Zincir 14 13,2
[Uluslararas: Zincir 11 10,4
Grup 25 23,6
Bagimsiz 56 52,8
TOPL 106 100,0

I11.4.2. Arastirmaya Katilan Otel igletmelerinin Yildiz Sayisina liskin
Degerlendirme

Tablo III-3°te, dort ve bes yildizh otel igletmeleri {izerine yapilan aragtirmaya
katihmin hemen hemen esit oldugu goériilmektedir. Fakat, dort yildizhi otellerden katiimin

bes yildizh otellere gore biraz fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 1!1-3
Yildiz Sayisina Gire Otel Isletmelerinin Dagihm
Frekans | Oran (%)
[Bes Yildiz x 51 48,1
ort Yildiz 55 51,9
TOPLAM] 106 100,0
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Aragtrmaya katilan otel igletmelerine yonelik olarak, otellerin yonetim tirii fle
yildiz1 arasinda iligki olup olmadifmm belirlemek icin Ki-kare testi yapilmustir. Yapilan Ki-
kare testine gore, otellerin yopetim tirlt ile yildmi arasmda iliski oldugu (x*: 8,666,

Std.Sap.:3, a: 0,05) tespit edilmistir. Buna gdre, zincir otellerin dott yddiz yerine daha

ziyade bes yidizh olarak faaliyet gOsterdikleri anlagiimaktadir, Bagka bir ifade ile, ulusal

ve uluslararas: aynm yapilmazsa zincir oteflerin %60°1 (15/25%100) bes yiddizh otellerden
olugmaktadir. Difer taraftan, bafimsiz otellerin genellikle dort yidizhk olduklan

anlagidmaktadir. Aragtirma yapilan otellerde bu oran %64.3tiir (36/56*100).

Tablo ITI-4
Otel igletmelerinin Yonetim Tiirii ile Yildiza Arasindaki Digkinin Dagihmy
Yildez Bes Toplam
f % F % f %
Yonetim Tiird . 1 , .
Ulusal Zincir 7 13,7 7 12,7 14 13,2
Ulnslararas: 8 15,7 3 55 11 10,4
Zincir
Grup 16 31,4 9 16,4 25 23,6
1Z . 20 39,2 36 65,5 56 52,8
TOPLAM 51 100 55 100 106 | 100,0

NOT:  x: 8,666, std.sp.: 3, a: 0,05, Teorik x*; 7,81

Arastrma sonuglarma gore (Tablo III-4), toplam 106 otelin 51 tanesini tegkil

eden bes yidizh otellerin %13,7’sinin wlusal zincir, %15,7’sinin uluslararas: zincir,

%31,4’tintin grup ve %39,2’sinin ise bagmsiz oldugu gordimektedir. Toplam 106 otelin 55

tanesini olugturan dort yildizh otellerin %12,7’sinin ulusal zincir, %5,5’inin uluslararasi

zincir, %16,4’tniin grup ve %65,5’inin de bafimsiz otel igletmelerinden olugtugu

anlagiimaktadur.
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IIL.4.3. Aragtirmaya Katilan Otel isletmelerinin Oda Kapasitesine iliskin
Degerlendirme

Aragtirmaya Katilan otel igletmelerinin gogunlugunun 250°den az odaya sahip

oldugunu gostermektedir. Oda sayismu belirtmeyen oteller disarida tutuldugunda

hesaplanan aritmetik ortalamaya gore, arastirmaya katilan otel isletmeleri ortalama 252

odaya sahiptir.
Tablo III-S
Otel Isletmelerinin Oda Sayilarina Gére Dagilimi
Frekans | Oran Birikimli Frekans (...den az)
(%) Frekans Oran(%)
50-149 30 28,6 150°den az 30 28,6
150-249 30 28,6 250°den az 60 57,1
250-349 21 20,0 350’den az 81 77,1
350-449 14 13,3 450’den az 95 90,5
150 ve iizeri 10 9,5 660°dan az 105 100,0
TOPL 105 100,0 105 100,0

NOT:  Aragtirmaya katilan bir otel oda kapasitesini belirtmemistir.

Tablo III-5°te, 150°den daha az oda kapasitesine sahip otel isletmelerinin
oramnin %28,6 ve 250°den az odaya sahip otellerin %57,1 oldugu anlagiimaktadir. Bu
durum, yildizlar1 dért ve beg olsa bile, Tiirkiye’de faaliyet gésteren oteller igin ileri siiriilen
kiigik ve orta boy igletme olduklar1 savim1 desteklemektedir. Ayrica, 350°den az odaya
sahip otellerin oram1 %77,1 ve 450°den az oda kapasitesine sahip otel isletmelerinin

oraninin ise %90,5 oldugu goriilmektedir.
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I11.4.4. Otel isletmelerinin Agik Oldugu Siireye iliskin Degé¢rlendirme

Tablo IlI-6’dan da goriildiigii gibi, hemen hemen her doért otelden iigiiniin
(%75,5) yil boyu agik oldugu anlagiimaktadir. Otel isletmeleri sahil bolgesinde olsa dahi,
bir ¢ogunun yil boyu agik oldugu goriilmektedir. Antalya ilinde anket uygulamas: sirasinda

tatil oteli olsalar bile y1l boyu agik olduklar belirtilen otellere sikga rastlamlmustir.

Tablo I11-6
Acik Olunan Siireye Gore Otel Isletmelerinin Dagilum

Frekans | Oran (%)
Y1lboyu 80 75,5
Turizm sezonunda 26 24,5
TOPLAM| 106 100,0

HL4.5. Otel isletmele.rinde Konaklayan Miisterilerin Yerli/Yabanci Olma
Durumlarna Iliskin Degerlendirme

Tablo III-7’ye gore, otel isletmelerinde miigterilerin %83°1i yabancilardan ve

arta kalan %17’si ise Tiirklerden olusmaktadir. Diger yandan, arasgtrmaya katilan otel

isletmelerinin %87’sinde Tiirk miisterilerin oraninin %30°un altinda oldugu goériilmektedir.

Tablo III-7’ye gore, yabanci miigteri oramna bakildiginda, aragtirmaya katilan
otel igletmelerinin yaklagik %86°smin yabanci miisteri oram %70’in tizerindedir. Bir bagka

ifade ile, otellerin %69 unun yabanci miisteri oram %80 ile %100 arasinda degismektedir.



Tablo III-7
Miisterilerin Tiirk ve Yabanci Olmalarina Gére Dagilim
TURK MUSTERILER | YABANCI MUSTERILER
Frekans | Oran (%) Frekans Oran (%)
0-10 68 64,2 1 0,9
11-20 12 11,3 2 1,9
21-30 12 11,3 2 1,9
31-40 1 0,9 5 4,7
41-50 2 1,9 2 1,9
51-60 4 3,8 1 0,9
61-70 2 1,9 10 9,4
71-80 3 2,8 9 8,5
81-90 0 0,0 26 24,5
91-100 1 0.9 47 443
Belirtilmeyen 1 0,9 1 0,9
TOPLAM] 106 100,0 106 100,0

111.4.6. Otel Isletmelerinde Kullanilmakta Olan “Pazarlama Bilgi

Sistemi”nin Etkinlik Diizeyine Iliskin Degerlendirme

70

Otel isletmelerinin sahip olduklar1 pazarlama bilgi sisteminin (PBS), makro

(demografik, ekonomik, dogal, teknolojik, politik ve kiiltiirel faktérler) ve mikro (arz

kaynaklari, firma, firma igindeki boliim yOneticileri, pazarlama aracilari, pazar, toplum ve

rakipler) cevresel faktorlerdeki gelisme ve degismeleri takip etmede etkinlik diizeyi Tablo

11I-8°de goriilmektedir. Genel aritmetik ortalamalara bakildiginda, her bir husus kendi

icerisinde de dikkate almirsa, otel isletmelerinin PBS’ni etkin bir sekilde kullandiklari

goriilmektedir. Dolayistyla, otel isletmelerinin, makro ve mikro ¢evresel faktorleri

kurduklar1 pazarlama bilgi sistemleri sayesinde yakindan takip ettikleri anlagiimaktadir.
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Tablo 111-8
Otel Isletmelerinin Kullandiklann PBS’nin Cevresel Faktorleri Takip Etmede Etkinlik
Diizeyi Dagihmm
# iNLI * (Y Gérit td.
Hususlar ETKINLIK DUZEYI* (%) Bl rer 3:2 Sfpm
1 2 3 4 5 %
1 _|Bilgi dagsmklsfainin Snlenmesi 4741 28 | 12,3 | 54,7 | 21,7 3,8 3,8022 | 0,9534
2 |lstetmede koordinasyon faaliyetlerini kolaylagtirma 571 1,9 ] 75 | 44,3} 37,7 2,8 4,0971 | 1,0339
Faaliyetlerin yiiritiilmesinde mal ve hizmet satin 1,9 66 | 104 | 40,6 | 358 47 4,0693 | 09722
3 (alinan (arz kaynaklar, tedarikgiler) igletmeleri takip
elme
4 Seyshat acentalant ve tur operatdrleri gibi aract 1,91 0,9 2,8 | 29,2 | 65,1 0 4,5472 0,7701
igletmeleri takip etme
5 |Ybncticilerin verimliligini artirma 191 47 | 94 | 434 | 368 3,8 4,1275 | 09192
6 __|lsletmede planlama faaliyetlerini kolaylagtirma 381 1,9 1123 ] 538 | 23,6 4,7 3,9604 | 0,9047
7 |Sats yapigumz. pazarlardaki gelisme ve degismeleri | 2,8 | 4,7 | 6,6 | 30,2 | 52,8 2,8 4,2913 | 0,9964
takip etme
8 Dogal gevredeki depigmeleri (kirlenmeler ve 471 6,6 | 24,5 | 358 | 264 1,9 3,7404 1,0793
bozulmalar) takip etme
9 |Rakiplerin izlenmesi 47| 47 | 57 | 387 | 453 0,9 4,1619 | 1,0572
10 lgletmede pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artrma | 0,9 | 2,8 | 10,4 | 49,1 | 35,8 0.9 4,1714 | 0,8021
(sonug ahicr gekilde y@irditiilmesi)
1 ::.;:émlmm kararlarmn objektifligini ve rasyonelligini | 1,9 | 4,7 | 85 | 472 | 349 2,8 4,1165 | 0,8999
saplama
12 |Ydncticilerin moral diizeyini yitkseltme 381 75 | 22,6 | 264 | 37,7 1,9 3,8846 | 1,1261
13 {Dogru, glincel ve istenilen bilgiyi elde etme 191 28 | 94 | 396 | 434 28 4,2330 | 0,8879
14 |Kararlarin zamamnda ve hizlt alinmas: 28| 19 | 94 | 340 ] 472 4,7 42673 | 09369
15 Ulusal dilzeydeki hukuki ve politik geligme ve 47| 66 | 198 | 42,5 | 226 38 3,7451 | 1,0501
depismeleri takip etme :
16 }lsletmede organizasyon faaliyetlerini kolaylagtirma 1,9 | 57 | 13,2 | 51,9 | 24,5 2,8 3,9417 | 0,8947
Mali, sivil toplum kuruluglari, medya, blirokratlar gibi | 1,9 | 8,5 | 29,2 | 43,4 | 13,2 38 3,5980 | 0,9039
17 Jgesitli kanmioyu kesimlerindeki geligme ve
defigmeleri takip ctme
18 |Ulusal ckonomik geligme ve defismeleri takip etme 28] 57 1160 | 41,5 | 32,1 1,9 3,9615 | 0,9944
19 Havayolu ulasimindaki gelisme ve degigmeleri takip 381 47 | 151 | 36,8 | 37,7 1,9 4,0192 1,0426
elme
20 _|Teknolojik gelisme ve degismeleri takip etme 28 | 47 ] 189 | 425 ] 29,2 1,9 3,9231 | 09724
Ulusal dilzeyde nitfus ile ilgili (nilfus miktan, yag, 7,51 151 302|368 ] 75 2,8 3,2233 | 1,0566
21 |cinsiyet, gelire ve meslege gore dagilimm g8¢ gibi)
|gelisme ve degismeleri takip etme
2 Seyahat acentalan, tur operatorleri, havayolu sirketleri | 1,9 | 4,7 | 7,5 | 39,6 [ 42,5 38 4,2059 | 0,9264
ve oteller arasindaki biltlinleyme hareketlerini izleme
23 |lsletmede kontrol faaliyetlerini kolaylagtirma 381 38 ] 11,3 ] 48,1 | 30,2 2,8 4,0000 | 0,9701
24 Potansiyel pazariardaki geligme ve degismeleri takip 9 | 38 | 66 | 481 ] 37,7 28 42136 | 0,8123
ctme
25 Uluslar aras: dilzeyde hukuki geligme ve deiigmeleri | 5,7 | 94 | 32,1 | 32,1 | 16,0 4,7 3,4554 | 1,0726
takip etme
26 |Satg yapilan pazariar ile potansiyel pazarlardaki 38| 75 1245 | 38,7 | 226 2,8 3,7087 | 1,0350
|sosyo-killtilrel gelisme ve depismeleri takip etme
27 Lil:lf:m aras1 ekonomik geligme ve degiigmeleri takip 47| 1,9 | 189 ] 462 | 245 3.8 3,8725 | 0,9817
28 Satig yapilan pazariar ile potansiyel pazarlardaniifusa | 75| 5,7 | 274 | 42,5 | 142 2,8 3,5146 1,0652
iliskin gelisme ve defiismeleri takip etme
29 l':i]:slzm arast diizeyde politik geliyme ve degigmeleri 38| 7,5 | 179} 425} 198 85 3,7320 | 1,0259
ip etme .
30 jPersone] Performansimn takip edilmesi 281 66 | 7,5 | 40,6 | 34,0 8,5 4,0515 | 1,0142
31 |Otel igi iletisim 381 191 75 | 396 | 38,7 8,5 4,1753 | 09684
32 |(Zincir veya grup iseniz) Oteller aras: fletigim 1,91 19| 38 | 302 | 208 41,5 4,1290 | 09141
33 |Personel temini ve segimi husustarmn takip edilmesi | 3,8 | 5,7 | 85 | 42,5 | 302 94 3,9896 | 1,0310
34 |Diger(Liitfen belirtiniz) 00} 00| 00 1] 00 | 1,9 98,1 5,0000 0
NOT: - Aritmetik ortalama degerleri, gériis belirtmeyenler hari¢ birakilarak hesaplanmistir.

- *Qlgek: Hig etkin degil=1,......... veereenernGOK Etkin=5
- # : 86z konusu hususun anket formunun ilgili sorusundaki sirasmm gostermektedir.

- Bu sorunun giivenilirlik analizi sonucu, Alpha deBeri=0.9585 olarak bulunugstur. Bu nedenle,
yiiksek derecede giivenilir bir Slgektir (Ozdamar, 1997:500)
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Arastirmaya katilan otel isletmelerinin kullandiklar1 PBS’nin makro ve mikro
cevresel faktorleri izlemede en etkin oldugu ilk 5 husus sunlardir:
-Seyahat acentalar1 ve tur operatérleri gibi araci kurumlari takip etme (4,54)",
-Satig yapilan pazarlardaki geligme ve degismeleri takip etme (4,29),
-Kararlarin zamaninda ve hizli alinmasi (4,26),
-Dogru, giincel ve istenilen bilgiyi elde etme (4,23)

-Potansiyel pazarlardaki gelisme ve degigmeleri takip etme (4,21).

ilk bes husustan iki tanesi dikkat cekmektedir. Oteller kurduklar1 PBS yoluyla
araci isletmeler ile satig yapilan pazarlari yakindan takip etmeye ¢aligmalidirlar. Bu durum,
turizm talebinin hassas ve dinamik yapisindan kaynaklandig gibi, turizm pazarlamasinin
Ozelliklerinden de kaynaklanmaktadir. Ayrica, ilk bes husus mikro gevresel faktérlerle

ilgilidir.

PBS’nin makro ve mikro gevresel faktorleri izlemede daha az etkin oldugu son
5 husus ise sunlardir:

-Ulusal diizeyde niifus ile ilgili (niifus miktari, yas, cinsiyet, gelire ve meslege
gore dagilimi gog gibi) gelisme ve degismeleri takip etme (3,22),

-Uluslararas: diizeyde hukuki gelisme ve degismeleri takip etme (3,45),

-Satty yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlarda niifusa iligkin gelisme ve

degismeleri takip etme (3,51),

" Aritmetik ortalama hesabi su sekilde yapilmstir. X(Art.Ort.)= [(1*¥2)H2*1)+H3*3)H4*31)H5%69)])/106
= (2+2+9+124+345)/106=482/106=4,5472
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-Mali, sivil toplum kuruluglari, medya, biirokratlar gibi c¢esitli kamuoyu
kesimlerindeki gelisme ve degismeleri takip etme (3,59),

-Satig yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlardaki sosyo-kiiltiirel gelisme ve

degismeleri takip etme (3,70).

Son bes husus daha ziyade demografik, hukuki ve sosyo-kiiltiirel faktdrlerle
ilgilidir. Ozellikle demografik faktérlere iligkin verilere ulagmak kolay olmaktadir. Fakat,
sosyo-kiiltiirel verilere ulagsmak hem giic hem de zaman nedeniyle takip etme zorlugu

vardir.

Arastirmanin  bu kismuinda, baglangigta gelistirilen birinci denence test
edilmistir. Denencenin testinde ANOVA analizi kullanilmgtir. Geligtirilen denence
sOyledir:

Hio  : Otel isletmelerinde pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi otel
isletmelerinin yOnetim tiiriine gore farklilik g6stermemektedir.
Hia  : Otel isletmelerinde pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi otel

isletmelerinin ydnetim tiiriine gre farklilik gistermektedir.

Denencenin testi sonucunda, otel igletmelerinin yOnetim tiirii (zincir, grup ve
bagimsiz) dikkate alindiginda PBS’nin etkinliginin a:0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik
gOstermedigi anfagilmigtir. Bu konuda otellerin yonetilme geklinin yakindan etkili oldugu
sdylenebilir. Gerek biiyiikliigii ve yildizi, gerekse yOnetim tiirii (zincir, grup ve bagimsiz)
ne olursa olsun, profesyonelce y6netilen bir otel igin PBS, pazarlama kararlarmna 6nemli
olgiide katkida bulunacaktir. Dolayisiyla, zincir olsa bile profesyonelce yonetilmeyen bir

otelde PBS’nin etkinligi de az olacaktir.
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Aragtirmada geligtirilen ikinci denence t-testi kullanilarak test edilmis ve

sonuglar, Tablo 111-9°da 6zet olarak gosterilmigtir. Gelistirilen denence gdyledir:

2o @ Otel isletmelerinde pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi, otel
isletmelerinin y1ldhz sayisina gére farkhihk géstermemekiedir.
H2a  : Otel isletmelerinde pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi, otel

isletmelerinin yildiz sayisina gore farkhhik gostermektedir.

Yapilan t-testi sonucunda, otellerin yildiz sayisina gore, PBS’nin etkinligi 11
hususta anlamh farklhilik gostermektedir. Bes yildizh otellerin dért yildizli otellere kiyasla
Tablo I11-9°da yer alan tiim hususlarda pazarlama bilgi sistemlerini daha etkin bir sekilde
kullandiklari goriilmektedir. istatistik olarak anlamh bir farklilik tespit edilemeyen

hususlar tabloya dahil edilmemistir.

Anlaml farkhilik tespit edilen 11 hususun iki tanesi mikro (rakiplerin
izlenmesi, mali, sivil toplum kuruluslari, medya, biirokratlar gibi ¢egitli kamuoyu
kesimlerindeki geliyme ve degigmeleri takip etme), alt1 tanesi makro g¢evre (ulusal
ekonomik gelisme ve degismeleri takip etme, ulusal diizeyde niifus ile ilgili (niifus miktari,
yas, cinsiyet, gelire ve meslege gore dagilimi gb¢ gibi) geligme ve degigsmeleri takip etme,
uluslararas: diizeyde hukuki gelisme ve degismeleri takip etme, satig yapilan pazarlar ile
potansiyel pazarlardaki sosyo-kiiltiirel gelisme ve degismeleri takip etme, satig yapilan
pazarlar ile potansiyel pazarlarda niifusa iligkin gelisme ve degismeleri takip etme ve
uluslararas diizeyde politik gelisme ve degismeleri takip etme) faktorleri ile ilgilidir. Arta
kalan ii¢ husus ise, (Isletmede planlama faaliyetlerini kolaylastirma, isletmede pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini artirma (sonug alic1 sekilde yiiriitiilmesi) ve kararlarin zamaninda

ve hizl1 alinmas) igletme faaliyetlerinin etkinliginin artirilmas: ile ilgilidir.



. Tablo 111-9
Yildiz Sayisina Gore Otel Isletmelerinde Pazarlama Bilgi Sisteminin Etkinliine
Higkin T-testi Ozet Sonuclar:
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Hususlar Bes Yildiz Dirt Yildiz T | Anlamhhk
N=51 N=55 Degeri| Diizeyi
Ar. Std. Ar. Std.
Ort. | Sapma | Ort. | Sapma
6 | Isletmede planlama faaliyetlerini kolaylagtuma | 4,1400 | 0,8332 | 3,7843 | 0,9447 | 2,008 | 0,047
9| Rakiplerin izlenmesi 4,3922 10,8736 ] 39444 | 1,1723 12,227 ] 0,028
10 Isletmede pazarlama faaliyetlerinin etkinligini | 4,3529 [ 0,7162 | 4,0000 | 0,8467 | 2,310 | 0,023
artirma (sonug alic gekilde yilriitiilmesi)
14] Kararlann zamaninda ve hizli alinmasi 4,4694 | 0,8921 | 4,0769 | 0,9465 | 2,145 0,034
Mali, sivil toplum kuruluglan, medya, 3,8200 | 0,8965 ] 3,3846 | 0,8667 | 2,492 | 0,014
17} biirokratlar gibi gegitli kamuoyu kesimlerindeki
gelisme ve degismeleri takip etme
18 Ulusal ekonomik gelisme ve degismeleri takip | 4,1569 | 0,9874 | 3,7736 | 0,9735[ 1,993 | 0,049
etme
Ulusal diizeyde nitfus ile ilgili (niifus miktan, 3,56200 | 1,0544 | 2,9434 | 0,9887 | 2,859 | 0,005
21| yas, cinsiyet, gelire ve meslege gire dagilim
£0¢ gibi) gelisme ve defiismeleri takip etme
25 Uluslararas dilzeyde hukuki geligme ve 3,7800 | 0,9322 | 3,1373 | 1,1139 | 3,147 | 0,002
degismeleri takip etme
Satis yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlardaki | 3,9400 | 0,8430 | 3,4906 | 1,1540 | 2,246 0,027
26| sosyo-killtiirel geligme ve degismeleri takip
etme
og| Sats yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlarda nifusa | 3,7600 | 0,8935 | 3,2830 | 1,1665 | 2,337 | 0,021
iligkin peligme ve degismeleri takip etme
29 Uluslararast dilzeyde politik gelisme ve 3,9792 | 0,9107 | 3,4808 | 1,0825 | 2,407 0,018
degismeleri takip etme
NOT: -Aritmetik ortalama degerleri, goriis belirtmeyenler hari¢ birakilarak hesaplanmstir.

- Olgek: 1=Hig etkin degijl; 2=Etkin degil; 3=Ne etkin ne degil; 4=FEtkin; 5=Cok etkin

-p<0.05

-# : SOz konusu hususun anket formunun ilgjli sorusundaki sirasim g@stermektedir.

Tim bu hususlara iligkin farklilim baglica nedeni, bes yildizli otel

isletmelerinin dort yildizh otel igletmelerine gére daha profesyonelce yOnetilmeleridir.

Bunun yaninda, bes yildizl1 otellerin daha genis kapasiteye sahip olmalari, daha iyi bir

departmanlagmanin olmasi ve bilgiyi daha iyi igleyebilmeleri de pazarlama bilgi sistemini

bu hususlarda dort yildizli otellere kiyasla daha iyi kullanabildiklerinin birer g&stergesi

oldugu sdylenebilir.

PBS’nin etkinliginin degerlendirildigi bu soruda, otellerin ydnetim tiirii (zincir,

grup ve bagimsiz) ve yildizi (dort-beg) dikkate alinarak MANOVA analizi yapilmugtir.

Tablo II1-10 bu analizi géstermektedir.
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Tablo I11-10
Otel Yonetim Tiirii ve Yildiz Sayisina Gore Pazarlama Bilgi Sisteminin Etkinligine

fligkin MANOVA Sonucu
Deger F S.d. | Hata | Anlamhlik
Degeri s.d. Diizeyi
Pillai's Trace 2,397 | 1,083 |99,000|27,000 0,421
Wilks' Lambda 0,001 | 2,362 | 99,000} 21,857 0,012
Hotelling's Trace 141,808 8,123 {99,000 17,000 0,000
Roy's Larg_gst Root | 137,098 | 37,390 33,000| 9,000 0,000

Tablo I1I-10°da, Pillai’s Trace digindaki istatistik degerleri anlamli ¢ikmustir,
Yapilan analizde, bu sorunun 17. ifadesi olan “mali, sivil toplum kuruluglary, medya,
biirokratlar gibi gesitli kamuoyu kesimlerindeki geligme ve degismeleri takip etme
hususunda otellerin yOnetim tiirii ve yildiz1 birlikte dikkate alindiginda anlaml bir farklihik
tespit edilebilmektedir. Buna gore, bes yildizli olup bir uluslar aras1 zincire iiye olan oteller
s6z konusu hususu takip etmede PBS’lerinin daha etkin oldugu goriisiindedirler.
Uluslararasi zincir ve bes yildiza sahip olan otel igletmeleri, imajlari, giivenilirlikleri, is
hacmini artrma gibi nedenlerden dolayr PBS’ni daha etkin bir sekilde

kullanabilmektedirler.

Aragtirmaya katilan bir otel yOneticisinin, k&tii y6nde gelisen kontrol dig

olaylari (deprem, ter6r, sel vb.) izlemede PBS’ni etkin olarak kullandiklarim

olugsmasinda PBS’nin etkin oldugunu ifade etmektedir.

114.7. Otel isletmelerinin, Karar Almada Bilgi Kaynaklanndan
Yararlanma Durumu ve Onem Diizeyine Iliskin Degerlendirme

Tablo III-11’de, otel isletmelerinin, pazarlama faaliyetlerine iliskin karar

almada, sagladiklar1 bilgi bakimindan bilgi kaynaklarindan yararlanma durumlan ve
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kaynaklardan saglanan bilginin karar almadaki nem diizeylerinin dagilim goriilmektedir.
Genel aritmetik ortalamalara bakildiginda, otel igletmelerinin pazarlama faaliyetlerine

iliskin karar almada bilgi kaynaklarindan gesitli diizeylerde yararlandiklar1 anlagilmaktadir.

Sorunun degerlendirilmesi, 6nce s6z konusu bilgi kayﬁaklarmdan yararlanma
durumuna gore yapilmistir. Sonra, s6z konusu bilgi kaynaklarinin karar almadaki 6nem

diizeyine gére degerlendirmede bulunulmugtur.

Tablo II-11, otel igletmeleri i¢in bilgi kaynaklarindan sagladiklar: bilgilerin
karar almalarinda 6neminin biiyiik oldugunu gostermektedir. Bunun nedeni, karar almada
bilgiye olan gereksinimin fazla oldugu stylenebilir. Aragtirmaya gore, otel isletmeleri,
karar almada yarar saglayacak bilgi kaynaklarindan, en ¢ok araci kurumlara bagvurdugu
goriilmektedir. Bilgi saglamada, ¢alisilan seyahat acentalar: (%100) ve tur operatorleri
(%98,1) ilk siralarda yer almaktadir. Bir difer 6nemli bilgi kaynag: ise, isletme igindeki

satig sorumlulugu olan personeldir (%98,1).

Diger taraftan, en az bagvurulan bilgi kaynaklar1 ise, ulusal (%67,9) ve
uluslararas1 (%64,2) diizeyde faaliyet gOsteren danigmanlik girketleri, iiniversitelerin
turizm digt boliimleri (%67) ve kiitiiphaneler (%67,9) oldugu goriilmektedir. Bu durum,
otel yoneticilerinin  profesyonel yoOneticilerden yeterince yararlanmadiklarin

desteklemektedir.



. Tablo I1I-11

Otel isletmelerinin Pazarlama Faaliyetlerine iligkin Karar Almada, Sagladiklar Bilgi
Bakimindan Bilgi Kaynaklarindan Yararlanma Durumu ve Kaynaklardan Saglanan
Bilginin Karar Almadaki Onem Diizeyine Iligkin Dagihm
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# Hususlar Yararlanma ONEM DUZEYI* (% Giriig Art. | Std.
Diizeyi % 1 3 3 4 5 Belirtmeyenler | Ort. | Sapma
E | H | Bos %o
Ulusal diizeyde faaliyet giisteren
U | daugmranth sirketles 679292 28 | 38 | 47 | 160 |31,1] 123 32,1 3,6389 | 1,0388
2| Rakip islctmeler 925 4,7 | 28 | 09 | 0,9 | 12,3 [49,1] 29,2 7.5 4,1327 | 0,7549
3 ['3}:{:‘.))””"”“"‘* Oeleiler 915571 28] 1,947/ 85 |519[236 9,4 4,0000 | 0,8706
Uye olunan yerel otelciter
4 | dormesibirlit 95|38 38 19|19} 142491} 245 8,5 4,0103 | 0,8353
5 | WIO (Dinya Turizm Orgit)) | 75,5 | 20,8 | 3,8 | 0,0 | 1,9 [ 13,2 [41,5[ 18,9 24,5 4,0250 | 0,7287
6 | Cahgilan seyahat acentalan 100 [ 0,0 [ 0,0 [ 00 | 0,0 | 0,0 [23,6] 75,5 0,9 4,7619 | 0,4280
7 | Cahgilan tur operatorleri 981]09] 09 0 [09] 00 [189] 774 28 4,7767 | 0,4837
g | TURSAB(Ilirkiye Seyahat 96|57 381 38]|09]104]368]358 12,3 41398 | 09735
Acentalan Birligi)
o |lstetmenin kullanmakta oldugn 1 g, 51 39 47 | 09 | 1,0 | 28 (25,5 585 10,4 4,5474 | 0,7547
pazarlama bilgj sistemi
Uluslararast dilzeyde faaliyet
10 | eteren danismanhl sikalers | 942 | 245| 113 ] 47 | 47 | 151|311 85 358 3,5204 | 1,0576
¢ pazara dinilk faaliyet
11 | cheron arastimna sirketlcr 73,6 | 208| 57 | 47 | 66 | 17,0 [358] 94 26,4 3,5256 | 1,0410
12 | Turizm Bakanhig 50,6 47| 4,7 | 2.8 | 09 | 11,3 |33,0] 40,6 11,3 42128 | 0,9375
Mugteri ile dogrudan temasi olan
13 Ycrsmcl (Onbiro, Yiyecek- 953 | 00| 47 § 00| 00| 1,9 |255]679 4,7 4,6931 | 0,5048
gecek)
Sati sorumlulugu olan personel
14 | (Rezervasyon, Halkla iligkiler, | 98,1 00 | 1,9 | 0,0 | 0,0 | 1,9 [22,6] 71,7 3,8 4,7255 | 0,4906
Pazarlama ve Sat1s)
15 F:'L‘;'"S)"““““'“" (leasing 755189 57 | 7.5 | 94 | 208 | 226/ 15,1 24,5 3,3750 | 1,2260
16 | Internet 943 | 00| 57 ] 09 | 09 | 3.8 [37,7] 50,9 5.7 42,4500 | 0,7160
Devletin emmiyet, saglik, DIE
17 | b ciger birimier 8211123] 57 | 47 | 28 | 142|396} 20,8 17,9 3,8391 | 1,0320
18 | Diger bakanliklar 736 | 179 85 | 3.8 | 5.7 | 25,5 | 28,3 104 26,4 3,4872 | 1,0032
19 | Belediycler 85,8194 ] 47 | 1,9 | 3,8 | 198 |358] 24,5 14,2 3,9011 | 0,9435
20 | Sivil toplum kuruluslan 783 | 15,1] 6,6 | 2.8 | 0.9 | 20,8 [ 36,8 17,0 21,7 3,8193 | 0,9126
Ing pazara diinilk faaliyet
21 | o arasturma sirkotler 00 | 0,0 |1000] 0,0 | 00 | 0,0 |00 [ 00 100,0 0 0
Universitelerin turizmie ilgili 4
22 | ik bolurmleri 7921142] 66 | 47 | 47 | 16,0 |302] 2256 21,7 3,7831 | 1,1158
23 | Kilthiphaneler 67,9 [ 25,5 6,6 | 7,5 [ 104 22,6 [198( 5,7 34,0 3,0857 | 1,1260
Otelcilik ve turizm ile ilgili
24 dergi ve yaymlr 943119 38 ] 19|00 |179]500] 24,5 5.7 4,0100 | 0,7977
25 | Kredi karti girketleri 71,7 {21,7] 6,6 [ 104 | 5,7 | 24,5 | 16,0] 15,1 28,3 3,2763 | 1,290
26 | Bankalar 82,1 132] 47 [ 94 [ 09 [ 189 (32,1198 18,9 3,6395 | 1,2070
27 | Tim personel 90,6 | 6,6 | 2,8 | 0,9 | 0,0 | 10,4 33,01 46,2 94 4,3646 | 0,7694
28 | Sigorta sirketleri 755 11891 5,7 § 94 | 4,7 | 20,8 [ 22,6 16,0 26,4 3,4231 | 1,2641
29 Ea‘}‘(fr;s:ide"" turizm digt 670 [21,7| 11,3 | 66 | 85 | 208 | 22.6] 85 33,0 3,2676 | 1,1459
30 | Diger (Litfen Belirtiniz) 0,9 | 009,10 00 0000 ]00] 09 99,1 50000 0

NOT: - Aritmetik ortalama degerleri, gorils belirmeyenler harig birakilarak hesaplanmistr.

- *QOlgek: Hic 6nemli degil=1,........c.........

..... ,Cok Snemli=5

- # : S6z konusu hususun anket formunun ilgili sorusundaki sirasm gostermektedir.

- E: Evet, H: Hayir

- Bu sorunun gitvenilirlik analizi sonucu, Alpha degeri=0.9544 olarak bulunmustur. Bu nedenle,
yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir (Ozdamar, 1997:500)
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Otel isletmelerinin karar almalarinda yararlandiklar: bilgi kaynaklarmm Tablo
HI-11°den anlagilacagi gibi genel anlamda nemli oldugu goriilmektedir. Otel igletmeleri
i¢in, bilgi kaynaklari 6nem diizeyi siralamasina tabi tutuldugunda, aritmetik ortalamalara
gore, ilk 5 bilgi kaynag: st yledir:

-Calisilan tur operatérleri (4,77),

-Seyahat acentalari (4,76),

~Isletme igindeki satig sorumlulugu olan personel (4,72),

-Miisteri ile dogrudan temasi olan personel (4,69),

-Internet (4,45).

Onem diizeyi en yitksek olan iki bilgi kaynagma dikkat edilirse, otel
isletmelerinin daha ¢ok bilgi elde etmek igin arac1 kurumlara bagvurduklar1 gériilmektedir.
Ozellikle, oteller tarafindan, araci kurumlarin pazar ve miisteri potansiyeline iligkin en

saglikli bilgi kaynaklar1 olacag: diisiiniilebilir.

Otel yoneticilerinin 6nem diizeyine gore, goreceli olarak daha az 6nemli
bulduklar1 son 5 bilgi kaynagi ise sunlardir:

-Kiitiiphaneler (3,08),

-Universitelerin turizm dis1 bSliimleri (3,26),

-Kredi kart1 girketleri (3,27),

-Finans kurumlari (3,37)

-Sigorta sirketleri (3,42).
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Otel yoneticilerinin, kiitiiphanelerden giincel verilere ulagilamayacag:

diigiincesi olabilir. Ayrica, kiitiiphaneler gibi iiniversitelerdeki turizm dig1 bSliimlerden
bilgi temini yolunun fazla tercih edilmemesinde, dogrudan turizm ile bu bdliimlerin bir

iligkisinin olmayacag diigiincesi yatabilir.

Bilgi kaynaklarinin dnemine iligkin bu sorudan elde edilen verilere, otellerin
yonetim tiiriine gore, ANOVA analizi uygulanmigtir. Bu analiz sonuglar1 6zet olarak Tablo

I11-12°de goriilmektedir. Bu tabloda anlamli farkliliklarin oldugu bilgi kaynaklar1 yer

almaktadir.

) Tablo I11-12 .
Yonetim Tiiriine Gore Otel Isletmeleri I¢in Bilgi Kaynaklarimn Onem Diizeyine
Iliskin Yapilan ANOVA Analizi Ozet Sonuglan

# Hususlar Ulusal Zincir Uluslararass Grup Bagimsiz F | Anlamhhk
" N=13 Zincir N=25 N=35 Degeri| Diizeyi
N=11
Ar. Std. Ar. Std. Ar. Std. Ar. Std.
Ort. | Sapma | Ort. | Sapma Ort. Sapma | Ort. | Sapma
Milsteri ile dogrudan | 4,7692 | 0,5991 | 4,9091 | 0,3015 | 4,3750 0,5758 |4,7736| 0,4225 | 4,911 0,003
13 temasi olan personel D F
(Onbiiro, Yiyecck-
lcecek)
25| Kredi karti girketleri | 3,7000 | 1,3375 | 3,1000 | 1,1005 | 2,4667F | 1,3020 |3,5122 1,2272| 3,075 0,033
26| Bankalar 3,9000 | 1,1005 | 3,4545 | 1,0357 | 2,9444F | 1,5136 |3,8936] 1,0474 | 3,147 0,029
27) Tum personel 4,5000 | 0,7596 | 4,5455 | 0,6876 | 3,9048F | 0,7684 {4,4800| 0,7351 | 3,474 0,019
28] Sigorta sirketleri 3,3000 | 1,3375 {3,3000 § 0,9487 | 2,6471F | 1,3666 |3,8049) 1,1450 } 3,825 0,013
29 Universitelerin 3,7500 | 1,1650 | 3,2500 | 1,0351 | 2,5333F | 1,1255 | 3,4500] 1,0849 | 3,125 0,032
turizin disa bilikmleri

NOT: - Aritmetik ortalama degerleri, goriis belirtmeyenler harig birakilarak hesaplanmigtir,
- Olgek: 1=Hi¢ tnemli degil; 2=Onemli degil; 3=Ne 6nemli ne degil; 4=Onemli; 5=Cok Onemli
- p<0.05
- A=Ulusal Zincir-Uluslararasi Zincir; B=Ulusal Zincir-Grup; C=Ulusal Zincir-Bagims:z;
D=Uluslararasi Zincir-Grup; E=Uluslararas: Zincir-Bagunsiz; F=Grup-Bagimsiz otel ¢iftleri
arasindaki anlamli farkliliklar gostermektedir,
- # : 8¢z konusu hususun anket formunun ilgili sorusundaki sirasmi gostermektedir.

Tablo 11I-12, otellerin ydnetim tiiriine gére, 6 farkh bilgi kaynagmnin 6nem

diizeyinin farklilik gosterdigini ortaya koymaktadwr. Bunlar; miisteri ile temas: olan
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personel (6nbiiro, yiyecek-igecek), kredi karti sirketleri, bankalar, tiim personel, sigorta

sirketleri ve iiniversitelerin turizm dig1 boliimleridir.

Yapilan ¢oklu kargilagtrma sonuglarina gére, Tablo III-12°de uluslararasi
zincir otellerde miisteri ile dogrudan temasi olan personelden alinan bilgilerin karar almada
oldukga 6nemli olup, bu durum grup otellere gore farklilik gdstermektedir. Bunun nedeni,
dzellikle uluslararas: zincir otellerde daha nitelikli personel ile galigilmas: ve miisteri istek
ve beklentilerine, daha iyi yamit verilmesi oldugu stylenebilir. Bagimsiz oteller {ilkenin
icerisinde bulundugu ekonomik kriz ortaminda yonetim tiirleri farkli olan diger otel
isletmelerinden ayrimaktadir. Bagimsiz otel igletmeleri grup ve zincir oteller gibi birden
fazla otel isletmesine sahip belirli bir dayanag olmayan igletmeler oldugu igin krizden
cabuk etkilenebilmektedir. Bu durumda da, olumsuz etkileri en aza indirmek igin her tiirli

bilgiyi elde ederek tedbirler almasi gerekmektedir.

Anlamh farkliliklarin tespit edildigi diger hususlar, miisteri ile temasi olan
personel (8nbiiro, yiyecek-igecek), kredi kart1 girketleri, bankalar, tiim personel, sigorta
sirketleri ve iiniversitelerin turizm dig1 bSliimlerinin Snem diizeyleri bagimsiz oteller igin
grup otellere kiyasla daha fazladir. Bunun nedenlerine deginilecek olursa, bagimsiz
otellerin, 6zellikle grup ve ulusal zincir otellere gore, rekabet avantajmn zayif clmas: ve
rekabet avantajim elde edebilmek i¢in bilgiye olan gereksinimin fazla olmasi1 bagimsiz
oteller agisindan her tiirlii bilgiye olan talebi artirdigi sOylenebilir. Ekonomik kriz

ortamindan kolaylikla etkilenmesi de bilgiye olan gereksinimi bir kat daha artirmaktadr.

W
@@g%&
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Arastirma kapsaminda, ulusal zincir ve uluslararasi zincir oteller birlestirilerek

zincir, grup ve bagimsiz oteller arasinda bilgi kaynaklarmin 6nem diizeyine iligkin anlaml
farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢cin ANOVA analizi yapilmig ve toplam 7 hususta
anlamh farkhilik tespit edilmistir (Bknz. Ek-3). Tablo III-12’ye ilave ¢ikan husus, bilgi
kaynaklarindan satig sorumlulugu olan personelin (rezervasyon, halkla iligkiler, pazarlama
ve satig ) zincir oteller (Art. Ort.:4,84, Std. Sap.:0,3742) ile grup oteller (Art. Ort.:4,50, Std.
Sap.:0,5898) arasinda (F=3,652, 0=0,029) zincir oteller lehine farklihk gOsterdigi

anlasilmistir,

Ulusal, uluslararas: zincir ve grup oteller birlestirilerek bir grup olusturulmusg
ve bagimsiz otellere kars: t-testi yapilmigtir. Yapilan test sonucunda, 3 hususta anlamh
farklilik belirlenmistir (Bknz. Ek-5). Bu hususlar: kiitiiphaneler, bankalar ve sigorta
sirketleridir. Ug husus ile ilgili olarak, bagumsiz otellerin, birlestirilmis (ulusal
zincirt+uluslararas: zincir+grup) otel grubuna kiyasla bu hususlara daha fazla Gnem

verdikleri goriilmektedir.

Bilgi kaynaklarinin 6nemine iligkin bu sorudan elde edilen verilere, otellerin
yildiz sayisina gore t-testi yapilmigtir. Bilgi kaynaklarmin higbirisinde anlamli bir farklilik
tespit edilememistir. Dolayisiyla, Onerilen bilgi kaynaklariin 6nem diizeyi otel

isletmelerinin yildiz sayisina g6re anlamli farklilik gstermemektedir.

Aragtirmaya katilan bir otel y6neticisi, pazarlama faaliyetlerine iligkin karar
almada sagladiklar: bilgi bakimindan miigteriden yararlandiklarim ve elde ettikleri bilginin

karar almada 6nemli oldugunu belirtmigtir. Ozellikle miisterilerin isletmeden memnun
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ayrilmasi ve isletme hakkinda olumlu sosyal haberlesmeye katilim saglamalar1 nedeniyle

onemli bir bilgi kaynagini teskil ettikleri soylenebilir.

111.4.8. Pazarlama Aragtirmasi Yapma ve Karar Almaya Iliskin
Degerlendirme
Otel isletmelerinin, pazarlama faaliyetlerine iligkin konularda, arastrma
yapma/yaptirma ve yaptiysa/yaptirdiysa elde edilen bilginin pazarlama karar: almada ne
kadar nemli olduguna iliskin veriler, Tablo I1I-13’te goriilmektedir. Otel isletmelerinin,
pazarlama faaliyetlerine iliskin konularda aragtirma yapma/yaptirma durumunun yiiksek
oranlarda ¢iktif1 goriilmiistiir. Bu durum, otellerin pazarlama faaliyetlerine iligkin karar

almada arastirmaya onem verdikleri seklinde yorumlanabilir.

Sorunun degerlendirilmesi, 6nce aragtirma yapma/yaptirma durumuna gére
yapilmgtir. Sonra, aragtirma yapma durumlar: ile ilgili elde edilen bilginin 6nem diizeyine

gore degerlendirme yapilmgtir,

Aragtirmaya gore, otel isletmelerinin daha ¢ok seyahat acentalarimin
giivenilirligi (%94,3), fiyat politikas1 (%94,3), miigteri sikayetleri (%92,5) ve beklentileri
(%91,5) ile personel egitimi (%90,6) konularinda aragtirma yapmakta/yaptirmakta oldugu

sOylenebilir. En az aragtirma yapilan konu ise personel devri ile ilgilidir.



Yapma Durumlan ile Elde Edilen Bilginin Onem Diizeylerine iligkin Dagihm
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Otel Isletmelerinin Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Karar Almada, Arastirma
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H Hususlar Aragtirma Gorilg Art. Std.
Yapma/yaptirma ONEM DUZEYi* (%) Belirtmeyenler |  Ort. Sapma
Durumu % %
E H Bos 1 2 3 4 5
Seyahat acentast gibi arac1 943]11,9] 3.8 0 |1,9] 0,0 |13,2]783 6,6 4,7980 | 0,5341
1 |iglctmelerin 8deme faaliyetleri vs.
yOniinden gilvenilirligi - )
2__| Personel egitimi 90,628} 66 1 00]00] 19 | 19,8 68,9 9,4 4,7396 | 0,4866
3 [majl aragtirmasy 849128} 1231 0,9 |3,8]| 57 |27.4] 453 17,0 4,3523 | 0,8846
4 | Reklam slogam 83014771231 191]38]| 1,9 |3538]377 18,9 4,2791 | 0,9030
5 | Pazar payt 896]19] 85 § 00 {19 1,9 | 283 54,7 13,2 4,5652 | 0,6514
6 | Musteri beklentileri 91,5100] 85 10000} 09 j151]726 11,3 4,8085 | 0,4219
7 Rakip isletmelerin pazarlama 90,61 19] 7,5 1 09 | 0,9] 9,4 | 33,0 44,3 11,3 4,3404 | 0,7972
stratejileri
8 | Fiyat politikasi 943)19] 38 100]00]) 3,8]17,0]708 8,5 4,7320 | 0,5306
9 | Milsteri algilamalan 86,8] 3,8] 94 § 0,0 ]0,0] 3,8 |32,1]49,1 15,1 4,5333 | 0,5844
10 | Araci igletmelerin secimi 87,7128 94 § 00 ]4,7] 2,8 |37,7] 40,6 14,2 4,3297 | 0,7896
11 | Reklam arac1 87,7119) 104§ 1,9 1 09| 4,7 | 38,7 39,6 14,2 4,3187 | 0,8148
12 | Pazar potansiyeli 86,8)19] 11,31 0,0 10,0} 0,9 | 358|472 16,0 4,5506 | 0,525
13 | Personel motivasyonu 86828 1041 00 |00} 3,8 | 274538 15,1 4,5889 | 0,5785
14 Hizmet kalitesinin 90,6119 75 100100} 1,9 | 26,4 | 58,5 13,2 4,6522 | 0,5228
geligtirilmesi
15 | Reklanun etkinligi 8581191123109 {09] 47 |33,0]44,3 16,0 4,4157 | 0,7509
16 | Islctmenin finansal glicl 858128 11,34 0009} 1,9 | 2551557 16,0 4,6180 | 0,5936
17 Kisa vadeli satig artinc 86,8128 1041 0,0 | 19| 57 |27,.4] 50,0 15,1 4,4778 | 0,7225
faaliyetlerin etkinligi
18 Rakip igletmelerin fiyat 896]1,9] 85 1,9 1091123255472 12,3 4,3118 | 0,9086
politikalar
19 | Personel devri 7741851 1421 09 [09]13,2]283]| 32,1 24,5 4,1875 | 0,8582
20 | Araci igletmelerin tini), imaji | 84,9 4,7 104 § 0,9 | 3,81 10,4 35,8 ( 32,1 17,0 4,1364 | 0,8864
21 | Pansiyon uygulamalan 896128] 75 1 00 ]28] 85 |358]40,6 12,3 4,3011 | 0,7772
22 | Milgteri sikayetleri 92,51]00] 7,5 1001]0,0) 09 |170]72,6 9.4 4,7917 | 0,4333
23 Pazar biltimleri ve 88,7128 85 ] 0,0 0,0]| 3,8 |37,7]|44,3 14,2 4,4725 | 0,5839
beklentileri
24 | Personelin performanst 86,8]12,8] 104 § 0,0 |09 2,8 §21,7| 585 16,0 4,6404 | 0,6077
25 | Pazardaki E@me ve trend 88,7119 94 109 100/ 1,9 {292] 53,8 14,2 4,5714 | 0,6522
NOT: - Aritmetik ortalama degerleri, griis belirtmeyenler hari¢ birakilarak hesaplanmigtir.

- *Olgek: Hig dnemli degil=1,

......................

,Cok Gnemli=5

- # : S0z konusu hususun anket formunun ilgili sorusundaki sirasmnt gstermektedir.

- E: Evet, H: Hayir

- Bu sorunun giivenilirlik analizi sonucy, Alpha degeri=0.9447 olarak bulunmustur. Bu nedenle,
yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir (Ozdamar, 1997:500)

Ayrica, pazarlama faaliyetlerine iligkin yapilan aragtirmalardan elde edilen

bilginin pazarlama karar1 almada 6nem diizeyinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablo I1I-

13’te goriildiigii gibi, genel aritmetik ortalamalar incelendiginde, 6nem diizeyi yiiksek olan

ilk bes husus goyledir:

-Miigteri beklentileri (4,80),
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-Seyahat acentalarinin giivenilirligi (4,79),
-Miisteri sikayetleri (4,79),
-Personel egitimi (4,73)

-Fiyat politikas: (4,73).

Miisteri beklentileri, seyahat acentalarmm giivenilirlifi ve miisteri
sikayetlerinin pazarlama faaliyetlerine iligkin karar almada Gnemli olmasmin en 6nemli
nedeni olasi turizm talebinde meydana gelebilecek degismeler olabilir. Dolayisiyla, talebi
artiracak miigteriye doniik bir hizmet anlayis1 benimsemek otel igletmeleri agisindan
olduk¢a 6nemlidir. Diger taraftan, pazar: yonlendirecek olan araci kurumlarin giivenilir ve

bilinen isletmeler olmasi otellerin alacaklar1 kararlar agisindan 6nem diizeyi yiiksektir.

Diger taraftan, pazarlama faaliyetlerine iligkin yapilan aragtirmalardan elde
edilen bilginin pazarlama karari almada dnem diizeyinin diisiik oldugu son 5 husus ise
sunlardir:

-Araci igletmelerin iinii, imaj1 (4,13),

-Personel devri (4,18),

-Reklam slogani (4,27),

-Pansiyon uygulamalari (4,30)

-Rakip isletmelerin fiyat politikalaridir (4,31).

Personel devrinin yiiksek oldugu isletmelerde kalifiye eleman sikmtisinin
yilksek diizeyde oldugu genellikle goriilmektedir. Otellerde personel devrinin yiiksek

olmas1 ayni zamanda, faaliyetlere iligkin alinacak kararlar1 da etkilemektedir. Kalifiye
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eleman yeterli diizeyde bulunmadiginda, otel igletmelerinin biitiin faaliyetlerinde
aksamalar olabilecektir. Personel devrini diigiirmek ve aksamalarnn gidermek igin
isletmelerin personel egitimine dnem vermesi gerekmektedir. Béylece, hem yetersiz olan
personel kendini gelistirebilecek hem de kalifiye eleman yetigtirilerek igyerinde kalmas:

saglanabilecektir.

Arastirmanin  bu kisminda, aragtrma yapilan pazarlama aragtirmasi
konularindan elde edilen bilgilerin karar almada 6nem diizeyine yOnelik anlamli bir
farklilik olup olmadigin tespit etmek i¢in ANOVA analizi yapilmigtir. Bir hususta anlamli

farklilik tespit edilmistir.

Coklu karsilagtirma sonucunda, ulusal zincir oteller igin, araci igletmelerin
se¢imi ile ilgili yapilan aragtumalar grup otellere kiyasla daha 6nemlidir. Bu durum, ulusal
zincir otellerin ayni isim altinda birden fazla otele sahip olmalar1 nedeniyle, otellerinin

isbirligi yapacagi araci igletmeleri segerken daha titiz davranmalari olarak yorumlanabilir,

Tablo II1-14
Otellerin Yonetim Tiiriine Gore Pazarlama Karan Almada Yapilan Pazarlama
Aragtirmalan ve Elde Edilen Bilginin Onem Diizeyine lliskin Yapilan ANOVA

Analizi Ozet Sonuglan
# Husus Ulusal Zincir Uluslararasi Grup Bagimsiz F Anlamhhk
N=13 Zincir N=25 - N=55 Degieri| Diizeyi
N=11

Ar. Std. Ar. Std. Ar. Std. Ar. Std.
Ort. |Sapma| Ort. | Sapma | Ort. | Sapma{ Ort. | Sapma

10 Aract .islctmelen'n 4,7500 | 0,4523 | 4,0000| 0,9428 | 3,9000 | 1,1192 | 4,4694 | 0,5440 | 4,721 0,004

segimi B F
NOT: - Aritmetik ortalama degerleri, glrils belirtmeyenler harig birakilarak hesaplanmugtir. .
- Olgek: 1=Hig 6nemli degil; 2=Onemli degil; 3=Ne 6nemli ne degil; 4=Onemli; 5=Cok Onemli
- p<0.05

-A=Ulusal zincir-Uluslararas1 zincir;, B=Ulusal zincir-Grup; C=Ulusal zincir-Bagimsiz;
D=Uluslararast zincir-Grup; E=Uluslararast zincir-Bagimsiz; F=Grup-Bagimsiz otel ¢ifileri
arasindaki anlamh farklhiliklar: gistermektedir.

- # : Sz konusu hususun anket formunun ilgili sorusundaki sirasim gostermektedir.
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Bagimsiz oteller igin, arac1 igletmelerin segimi ile ilgili yapilan aragtirmalardan

elde edilen bilginin 6nemi grup otellere gére daha fazla oldugu goériilmektedir. Dolayisiyla,
grup ve bagimsiz otellerin kendi rezervasyon ve satig biirolarimn yeterli olmamasi, global
dagitim sistemleri ile ¢aligabilmelerinin gii¢ olmast araci segimi konhusunda titiz
davranmalarina neden olabilmektedir. Ornegin; uluslararasi alanda faaliyet
gOsterebilmeleri igin mutlaka iyi bir araci kurum ile igbirligi yapmak gereklidir. Bu

yiizden, aract igletmelerin se¢imi 6nemli hale gelmektedir.

Otellerin yildiz sayisina gére yapilan analizde, pazardaki gelisme ve trendler
konusunda yapilan aragtirmalardan elde edilen bilginin 6nem diizeyi dort ve bes yildizh
oteller arasinda farklilik gostermektedir. Bu husus, bes yildizli oteller i¢in (Art.Ort.:4,70,
Std.Sap.: 0,5071) dort yildizli otellere (Art.Ort.:4,43, Std. Sap.:0,7594) kiyasla (t=2,009,
a=0,048) daha 6nemlidir. Bunun olasi nedenleri olarak, bes yildizh otellerin satis yapilan

pazarlari yakindan takip etme ve ona gére dnceden Onlem alma ya da girigimde bulunma

istekleri olabilir.

Ulusal ve uluslararasi zincir oteller birlestirilerek yapilan ANOVA analizi
sonucu 1 hususta anlamli farklilik tespit edilmigtir. Zincir oteller (Art.Ort:4,41,
Std.Sap.:0,7964) ile grup oteller (Art.Ort.:3,90, Std.Sap.:1,1192) arasinda arac1 igletmelerin
segimi hususunda (F=4,105, a=0,020) zincir otellerin bu hususa iligkin aragtirmalara daha
fazla Onem verdigi sGylenebilir. Zincir otellerin {inii, imaji, giivenilirlifi 6n plana

¢iktiginda ¢aligti1 aract kurumlarin da giivenilir igletmeler olmasi 6nemlidir.
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Diger taraftan, bagimsiz otellerin de (Art.Ort.:4,47, Std.Sap.:0,5440) grup

otellere (Art.Ort.:3,90, Std.Sap.:1,192) gbre, araci igletmelerin seg¢imi hususuna iligkin
aragtirmalara daha fazla Gnem verdigi goriilmektedir. Ozellikle, bagimsiz oteller, rekabet
avantaji elde etmek ve ekonomik anlamda Tiirkiye’de yaganan kriz ortamindan daha az
zarar gorerek gelisebilecek olasi olumsuzluklar1 6nlemek i¢in araci igletmelerin segimi

konusunda aragtirmalar yapmakta/yaptirmakta oldugu ifade edilebilir.

111.4.9. Pazarlama Arastirmas: Yapilma Sekline iliskin Degerlendirme

Otel igletmelerinde pazarlama arastirmasi, en g¢ok %96,2 oram ile isletme
yonetimi tarafindan yapilmaktadir, Bu sonug, otel igletmelerinin arastirmalar1 kendi
biinyelerinde yaparak analiz edebildiklerini de ortaya koymaktadir. Otellerin, isletme
yonetimleri tarafindan pazarlama aragtirmasi yapmalari, igletme maliyetlerinin azalmasi
agisindan yarar saglayacagi goriilmektedir. Bununla birlikte, pazarlama aragtirmasi
konusunda damsmanhk firmalarindan ¢ok diigiik seviyede yararlanilmasi 6nemli bir
eksiklik olarak yorumlanabilir. Ayrica, yapilan aragtirmalarin gegerliligi ve giivenilirligi

agisindan da bazi sorunlari giindeme getirebilir.

) Tablo 1I-15

Otel Isletmelerinde Pazarlama Arastirmas: Yapilma $ekli Dagihmi*(n=106)
L Yapilma Sekli Frekans | Oran (%)

sletme yinetimi tarafindan yapilmaktadr. 102 96,2
|Pazarlama aragtirmas: firmalarina yaptinlmaktadir 2 1,9
|Pazarlama damgmanlik firmalarina yaptiriimaktadir 1 0,9
Jtialkla iliskiler firmalarina yaptinlmaktadir 2 1,9
|Genel merkez tarafindan yapilmaktadir 27 25,5
[Universitelere yaptinimaktadir 1 0,9
IDiger (Belittiniz).u....couecrvoreeccennonenns 1 0,9

NOT: *Birden fazla segenek isaretlendigi icin, toplam %100’ {i agmaktadir.
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Otel igletmelerinin, en ¢ok kullandiklar1 pazarlama aragtirmasi yapma
sekillerinden bir digeri ise, pazarlama aragtirmasinin genel merkez tarafindan (%25,5)

yaptlmasidir. Bu durum, daha ¢ok zincir ile grup oteller i¢in gegerlidir.

Tablo 11I-15 degerlendirildiginde, otel isletmelerinin pazarlama aragtirmasi
yapmak igin, pazarlama aragtirmasi, damigmanhk ve halkla iligkiler firmalar1 ile

iiniversitelerden hemen hemen hig yararlanmadiklar1 anlagilmaktadr.

11L.4.10. Sagladlqur Raporlar Bakimindan Departmanlarm Onem
Diizeyine lligkin Degerlendirme

Otel isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesine iligkin sagladiklar1
raporlar bakimindan departmanlarin 6nem diizeyleri Tablo II-16’te goriilmektedir. Genel
aritmetik ortalamalar incelenirse, departmanlarin 6nem siras1 sagladiklar1 raporlar
bakimindan goyledir:

-Pazarlama ve satig (4,93),

-Onbiiro (4,83)

-Yiyecek-igecek (4,70)

Sagladiklar1 raporlar bakimindan (Tablo III-16), 6nem diizeyi en diigiik olan
departmanlar ise sunlardir:

-Giivenlik (3,77),

-Camagirhane (4,04)

-Teknik servis (4,16).
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90

Otel isletmelerinde, Pazarlama Faﬁliyetlerinirl Yiiriitiilmesi I¢in Sagladiklar:
Raporlar Bakimindan Departmanlarin Onem Diizeyinin Dagihm

# flususlar ONEM DUZEYi* (%) Goriis Art. Std.
Belirtmeyenler Ort. Sapma
1 2 3 4 5 %
1 | Mutfak 00]19] 7,5 |255]| 585 6,6 4,5051 | 0,7336
2 | Guvenlik 85| 4,7 ] 15,1 | 38,7 | 28,3 4,7 3,7723 | 11,1906
3 | Yiyecek-Icecek 00109 28 | 189 70,8 6,6 4,7071 | 0,5759
4 | Kat Hizmetleri 00728 28 1292|575 7,5 4,5306 { 0,7064
5 | Pazarlama Ve Saus 00]00] 00| 66 | 9L5 1,9 4,9327 | 0,2518
6 | Satinalma 0957 57 |358] 443 7,5 4,2653 | 0,9030
7 | Halkla lligkiler 00]00] 19 | 236 | 67,9 6,6 4,7071 | 0,5001
8 | Muhascbe 09185 75 1179]575 7,5 4,3265 | 1,0332
9 | Teknik Servis 28| 28] 94 | 40,6 | 38,7 5,7 4,1600 | 0,9398
10 | Camagirhane 28147]111,3]41,5| 33,0 6,6 4,0404 1 09785
11 | Animasyon 09119]}104]| 264 | 49,1 11,3 4,3617 | 0,8532
12 { On btiro 001094 00 | 132 | 84,0 1,9 4,8365 | 0,4431
13 | Insan Kaynaklan 09128 85 | 349|472 5,7 4,3200 | 0,83%4
14 | Bilgi-Islem 1,91 0,0 | 10,4 | 33,0 ] 49,1 5,7 4,3500 | 0,8333
15 | Diger(Lutfen belirtiniz) 00]00] 00| 09 | 00 99,1 4,0000 0

NOT:

......................

,Cok tnemli=5

- Aritmetik ortalama degerleri, goriis belirtmeyenler harig birakilarak hesaplanmugtr,
- *Qlgek: Hig dnemli degil=1,

- # : S6z konusu hususun anket formunun ilgili sorusundaki sirasim gostermektedir.
- Bu sorunun giivenilirlik analizi sonucu, Alpha degeri=0.8996 olarak bulunmustur. Bu nedenle,
yiiksck derecede giivenilir bir Slgektir (Ozdamar, 1997:500)

Pazarlama ve satig, onbiiro ve yiyecek i¢ecek departmanlarindan elde edilen

raporlarin igletmeler igin 6nemli olmasinin baglica nedeni, miigterilere ydnelik verilerin

diger departmanlara gére bu ii¢ departmandan daha fazla temin edilebilmesi olabilir.

Boylece, miisterilerin istek ve beklentilerine daha tatminkar diizeyde yamit verilebilecektir.

Ayrica, bu departmanlarin miigteri ile dogrudan temasi olan departmanlar olmasi ve

personel ve aracilarla ilgili olsun her tiirlii giincel verilerin toplandig: departmanlar olmasi

oteller tarafindan verilen 6nemin yiiksek olmasinin nedeni olabilir.

Otel isletmeciliginde giivenlik, gamagirhane ve teknik servis departmanlarinin,

miisteri ile dogrudan temas agisindan uzak olmasi elde edilen raporlar bakimindan bu

departmanlara verilen 6nem diizeyinin diisiik olmasinm nedeni olabilir. Bununla birlikte,
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onem diizeyleri ¢ok diisiik bile olsa her bir otel departmanmin otel yonetimi agismndan

vazgecilemez olduklar1 gergegini kabul etmek gerekir.

Tablo III-17
Yonetim Tiiriine Gére Otel Isletmelerinde, Pazarlama Faaliyetlerinin Yiiriitiilmesi
I¢in Sagladiklan Raporlar Bakimindan Departmanlarm Onem Diizeyine iligkin
Yapilan ANOVA Analizi Ozet Sonuglan

# Husus Ulusal Zincir Uluslar arasi Grup Baghmsiz F | Anlamhhk
N=13 Zincir N=25 N=55 Degeri| Diizeyi
N=11
Ar.Ort. | Std. Ar. Std. Ar. Std. Ar. Std.

Sapma | Ort. Sapma Ort. | Sapma| Ort. | Sapma
2 | Goventik 3,9286 | 1,1411 4,2];27 0,7862 | 3,1304] 1,3247 3,9357 1,1311] 3,407 | 0,021
NOT: - Aritmetik ortalama deBerleri, gorils belirtmeyenler harig birakilarak hesaplanmstr.
- Olgek: 1=Hig tnemli degil; 2=COnemli degil; 3=Ne dnemli ne degil; 4~Onemli; 5=Cok Onemli
- p<0.05
-A=Ulusal zincir-Uluslararast zincir; B=Ulusal zincir-Grup; C=Ulusal zincir-Bagimsiz;
D=Uluslararas1 zincir-Grup; E=Uluslararasi zincir-Bagimsiz; F= Grup-Bagumsiz otel ciftleri
arasindaki anlamh farkhhiklan gistermektedir.
- # : SOz konusu hususun anket formunun ilgjli sorusundaki sirasim gostermektedir.

Departmanlarin 6nem diizeyleri igin, otellerin yonetim tiiriine gére ANOVA
analizi yapilmustir. Yapilan analiz sonucu, bir departmanin (giivenlik) sagladig1 bilgilerin
Onem diizeyi anlamh bir farkhlik g&stermektedir.

Coklu kargilagtirma sonucu (Tablo I1I-17), uluslararas: zincir otellerin grup
otellere gdre, sagladiklar1 raporlar bakimindan giivenlik departmanma daha fazla Snem
verdikleri goriilmektedir. Ciinkii, prestij, imaj, biiyiiklik ve miisterilerinin 6zellikleri
geregi gibi nedenler uluslararasi zincir otel igletmelerinin giivenlige daha fazla Gnem
.vermesini gerektirmekte oldugu soylenebilir. Dolayisiyla, otelde en kiigiikk bir emniyeti

ihlal edici durum oldugunda, isletme her yonden etkilenebilecektir.
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Yildiz sayisina gbre yapilan t-testinde, otel yonetimine sagladiklari raporlarin

Onem diizeyi bakimindan herhangi bir anlamli farklhilik tespit edilememigtir. Dolayisiyla,
gerek bes gerekse dort yildizh otellerde tiim departmanlara ayni duyarlilikla yaklasildig:

sOylenebilir.

Otel departmanlarinin PBS agisindan degerlendirildigi bu soruda, ulusal ve
uluslararasi zincir oteller birlestirilerek ANOVA analizi yeniden uygulanmugtir (Bknz. Ek-
4). Coklu karsilagtirma’ sonucu, giivenlik (F=4,857, 0=0,010) ve muhasebe (F=3,138,
0=0,048) departmanlar: ile ilgili anlamli farklilik tespit edilmigtir. Zincir (Art.Ort.:4,08,
Std.Sap.:0,9967) ve bagimsiz (Art.Ort.:3,91, Std.Sap.:1,1311) otellerin grup otellere
(Art.Ort.:3,13, Std.Sap.:1,3247) kiyasla sagladid1 raporlar bakimindan giivenlik
departmanimt daha 6nemli bulduklari anlagilmaktadir. Giivenlik departmanma iligkin
bilgiler, zincir oteller agisindan iin, imaj ve giivenilirliklerinin zedelenmemesi, bagimsiz

oteller agisindan da olasi dis etkileri en aza indirgemek i¢in Snemli oldugu ifade edilebilir.

Muhasebe departmanina iligkin olarakda, zincir oteller grup otellere gore bu
departmam daha onemli gérmektedir (Bknz. Ek-4). Bunun nedeni, zincir otellerin mali
hususlara iligkin kontrole daha ¢ok Snem verdigi ve muhasebe kayitlarimn da bir sistem

dahilinde tutulmas gerektigi bilinci iginde oldugu séylenebilir.

Ulusal ve uluslararasi zincir ile grup oteller birlestirilerek bir grup, bagimsiz
oteller de ayn bir grup olarak diigiiniilerek yOnetim tiiriine goére otel isletmelerinde,
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in sagladiklar1 raporlar bakimindan departmanlarin

Onem diizeyine iligkin t-testi yapilmigtir. Yapilan kargilastirma sonucu 1 hususta anlamli
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farkhilik bulunmustur. Birlestirilmis (Art.Ort.:4,94, Std.Sap.:0,2399) otel grubunun (ulusal
zincir+uluslararas: zincir+grup) bagimsiz otellere (Art.Ort.:4,74, Std.Sap.:0,5558) kiyasla
sagladiklar1 raporlara bakimindan &n biiro departmanina daha fazla 6nem verdikleri
anlagilmaktadir (t degeri=2,341, a=0,021). Birlestirilen ulusal ve uluslararasi zincir ile
grup otellerin, bagimsiz otellere gore daha profesyonelce yonetilmesi, daha iyi bir
departmanlagmanin olmasi, kapasite bilyiikligii gibi nedenler bu farklihm ortaya
¢ikmasindaki 6nemli nedenleridir.

Aragtirmaya katilan bir otel igletmesinde golf departmanmin oldugu ve bu
departmanin, otel yoneticisi tarafindan pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi igin

sagladiklan raporlar bakimindan nemli bir departman oldugu belirtilmistir.

[11.4.11. Otel isletmelerinde Bilgilerin Bilgisayar Ortaminda Saklanma Ve

Kullanma Durumuna lligkin Degerlendirme
Tablo 1lI-18’te, otel isletmelerinin verileri bilgisayar ortaminda saklama
durumu ve kullanma siklig1 yer almaktadir. Aragtirmaya gore, otellerin verileri genellikle
bilgisayar ortaminda sakladigi goriilmiistiir. Sorunun degerlendifilmesi, Once bilginin
bilgisayar ortaminda saklanma durumuna gére yapilmustir. Sonra, bilgisayar ortammda

saklanan bilginin kullanilma sikligina gore degerlendirmede bulunulmugtur.

Otel isletmelerinin, miisteri bilgileri (kayit kart: bilgileri) (%100), doluluga
iligkin veriler (%100) ve grup rezervasyon ve satislara (%100) iliskin verilerin, arastrma
yaptlan otellerin tamaminda bilgisayar ortaminda saklandigi Tablo III-18’de

goriilmektedir. Saklanma durumu en diisiik olan son 3 bilgi s6yledir:
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-Toplant, banket vs. salonlarlga iligkin veriler (%70,8),
-Araci kurum sikayetleri (%74,5),

-Personel sikayetleridir (%78,3).

‘ Tablo I1I-18 .
Otel Isletmelerinde Bilgilerin Saklanma ve Kullanma Durumuna Iliskin Dagilim
Hususlar Saklanma KULLANMA SIKLIGI* (%) _Gbriiy
4 Durumu (%) Belirtmeyenler
H |Bos] 1 2 415 6
|| Misteri bilgileri (Kaytkartt . | 1000 [ 0,0 | 0,0 J71,7] 28 | 0,9 [09]3:8] 15,1 4,7
bilgileri)
5 Calistlan seyahat acentalarina 99,1 1 09| 00]63,2] 47 1]94]00]|19] 16,0 4,7
iligkin bilgiler
3 E‘a]h‘s]‘lm tur operatirlerine iligkin | 96,2 | 1,9 | 1,9 | 60,4| 47 | 7,5 | 0,0] 28| 17,0 7.5
ilgiler
4 | Doluluga iliskin veriler 100,0§0,0) 00 J774} 1,9 4 57100]09] 11,3 2,8
5 | Hasilata iligkin veriler 99,1 100091774128 ]128]09(09] 113 3.8
6 Yiyecek,icecek hizmetlerine 98,1 [09] 09 65138 |104]|19]1,9]( 11,3 5,7
iligkin veriler
7 Toplant, banket vs. salonlanina 70,8 | 15,1]1142[§33,0§ 751 6,6 | 1,9] 0,9} 16,0 340
iliskin veriler
8 | Tedarikgilere iligkin bilgiler 80,2 | 85 ]11,3141,5] 66 |]11,3]0,9]28] 13,2 23,6
9 | Personelin kigisel bilgileri 972 11,9} 09 3425 3,8 1208]09)4,7] 179 9.4
10 :ﬁglmelm performansina iligkin 83,0 1123] 47 2641 1,9 {32,1119]3,8) 142 19,8
ilgiler
11 | Milsteri anketleri 934 |57 09 §48,11160)15,111,9]1,9} 7,5 9,4
12 | Satin almalara iligkin bilgiler 953 {091 3,8 1547]104]/151]0,0128] 85 8,5
13 | Milsteri hesaplan 98,1 |09} 093178338 }28/[00|]19] 85 4,7
14 { Grup rezervasyon ve satiglar 1000700 00792138 38(00}19] 85 2,8
15 | Miinferit rezervasyonlar 98,1 {091091792] 1,928 (00|19 85 5,7
16 | Milgteri sikayetleri 943 1471090651194 ]57]00[19] 94 8,5
17 | Personel sikayetleri 78,3 |142] 75 1396 7,5 | 179] 09| 28] 66 24,5
18 | Arac1 kurum sikayetleri 74,5 114,21 11,3§39,6 10411043 09] 19} 104 26,4
19 | Diger (Liitfen belirtiniz) 1,9 1001981109100 001]00[00] 0,9 98,1

NOT: - *Ol Igek: 1=Giinlitk (Siirekli), 2=Haftalik, 3=Aylik, 4=Ug aylik, 5=Alt1 aylik, 6=Yillik
- # : 86z konusu hususun anket formunun ilgjli sorusundaki sirasim gostermektedir.
- E: Evet, H: Hayrr
Miigteri bilgileri (kayt karti bilgileri), doluluga iliskin veriler ve grup
rezervasyon ve satislara iliskin verilerin, bilgisayar ortaminda saklanmasinin nedeni olarak,

bu tiir verilerin otel isletmelerinde ¢ok fazla olmasi, manuel olarak saklanma ve

kanigtirlma giigliikleri vardir. Diger taraftan, araci kurum ve personel gikayetlerinin
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bilgisayar ortaminda ¢ok fazla saklanmgmasn,‘ otellerin bu tiir bilgilere ya gok fazla

bagvurmadigini ya da farkl yontemlerle saklayip kullandiklarim gostermektedir.

Bilgisayar ortaminda saklanan bilgilerin kullanma sikligi, Tablo I1II-18’te
goriilmektedir. Aragtirmaya gore, otellerin bilgileri daha gok giinliik olarak kullandiklar
anlagilmaktadir. Otel isletmelerinin giinliik olarak, daha ¢ok grup rezervasyon ve satilar,
miinferit rezervasyonlar ve miigteri hesaplarina iligkin bilgilere bagvurduklar:
goriilmektedir. Haftalik -olarak, miigteri anketleri, satin almalara iliskin bilgiler ve araci
kurum gikayetleri ile ilgili bilgileri daha ¢ok kullanmaktadirlar. Ayhk olarak, personelin
performansina iligkin bilgiler, personelin kigisel bilgileri ve personel gikayetlerine iligkin
bilgilere daha ¢ok bagvurdukiar1 anlagilmaktadir. Yillik olarak da, personelin kigisel
bilgileri, ¢aligilan tur operatérleri ve seyahat acentalarma iligkin bilgilere bagvurmakta

olduklart goriilmektedir.

Bir otel yoneticisi, acenta-reklamasyon konusu ile ilgili bilgilerin bilgisayar

ortaminda saklandigim ve yillik olarak kullanildigin1 belirtmigtir.

Tablo III-18 degerlendirildiginde, otel igletmelerinin bilgisayarda saklanan
bilgilere genellikle her giin bagvurduklar1 sOylenebilir. Arastirmaya katilan otel
ybneticilerinin %70’inden fazlasinin giinliik olarak kullandiklar: ve bilgisayar ortaminda
‘sakladiklari bilgiler sunlardir:

-Miisteri bilgileri (kayit karti bilgileri),

-Doluluga iligkin veriler,

-Hasulata iligkin veriler,
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-Miisteri hesaplari,
-Grup rezervasyon ve satislar,

-Miinferit rezervasyonlar.

11L.4.12. Biite Hazirlanma Durumuna Iligkin Degerlendirme

isletmelerde biitge hazirlanma durumu incelendiginde, biitge hazirlayan otel
isletmesinin orani %89,6, biitge hazirlamayan igletme orami %7,5 olarak tespit edilmistir.
Kalan %2’si ise, biitge hazirlanma durumunu belirtmemigtir. Tablo I1I-19, incelendiginde,

otel igletmelerinin biitge hazirlamaya 6nem verdigi sdylenebilir.

Tablo 111-19
Otel isletmelerinde Biitce Hazirlanma Durumu Dagihm
Frekans | Oran (%)
vet 95 89,6
[Hayar 8 7,5
Belirtilmeyen 3 2,8
TOPLAM| 106 100,0

I11.4.13. Biitcenin Kontrol Sikhgm iliskin Degerlendirme

Otel isletmelerinde biitgeler, aragtirma sonuglarina gore, en gok aylik olarak
kontrol edilmektedir. Aylik olarak biitge kontrolii yapan otel igletmelerinin oram
%43,4’tlir. Arastirmaya gore, biitgelerinin kontrol sikligmi belirtmeyen otel orani

%27,4tiir.
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Tablo 111-20
Otel isletmelerinde Hazirlanan Biitcelerin Kontrol Sikligx Dagilim
Frekans | Oran (%)

Giinliik 5 4,7
Haftahk 9 8,5
Aylik 46 43,4
3 Ayhik 8 7,5
6 Aylik 3 2,8
Y 1llik 6 5,7
[Belirtilmeyen 29 27,4

TOPL 106 100,0

Otellerin %43,4’linde biitgenin aylik kontroliiniin yapilmasi, bilgisayar

yazilimlarinin getirdigi bir kolaylik olabilir. Ayrica, biitge ile gergeklesme oranlarinin aylik
yapilmasi, otel yonetimine sonraki aylar i¢in 6nceden tedbir alma ve uygun strateji/taktik

gelistirmeye olanak saglayabilmektedir.

[11.4.14. Pazarlama Plam Hazirlanma Durumuna iliskin Degerlendirme

Aragtirmaya gore, otel isletmelerinin %87,7°si, pazarlama plani
hazirlamaktadir. %10,4’ii hazirlamamakta ve %1,9’u da pazarlama plam hazirlanma
durumunu belirtmemektedir. Tablo 11I-21, aragtirmaya katilan otel isletmelerinin, yaklagik

%90’ 1nin pazarlama plan: hazirladigim géstermektedir.

] Tablo 1I-21
Otel Isletmelerinde Pazarlama Plami Hazirlanma Durumunun Dagilhim

Frekans | Oran (%)
|[Evet 93 87,7
[Hayir 11 10,4
Belirtilmeyen 2 1,9
| TOPL 106 100,0
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Otel iletmelerinde pazarlama plam (%87,7) ile biitgelerin hazirlanma (%89,6)
durumlari arasinda bir paralellik oldugu Tablo III-19 ve Tablo III-21 incelendiginde

goriilebilmektedir.

111.4.15. Pazarlama Plamnin Kontrol Sikhigina Iligkin Degerlendirme

Otel isletmelerinde, pazarlama plani kontrol siklig1 en yiiksek %30,2 ile aylik
olarak gergeklesmektedir. Ayrica, otel igletmelerinin, %13,2’sinin giinliik ve %12,3’{iniin
de haftalik olarak pazarlama planlarim kontrol ettikleri goriilmektedir. Diger taraftan, 31

otel igletmesi, %29,2 oranla pazarlama plani1 kontrol sikligmt belirtmemisgtir.

Otel isletmelerinde pazarlama plani ile biitgelerin kontrol sikliklar arasinda da,
bir paralellik s6z konusudur. Tablo I11-20 ve Tablo 1II-22, biitgelerin ve pazarlama planinin

daha ¢ok aylik olarak kontrol edildiklerini gostermektedir.

. Tablo 111-22
Otel Isletmelerinde Hazirlanan Pazarlama Plammin Kontrol Sikhg: Dagilimi

Frekans | Oran (%)
Giinliik 14 13,2
Haftalk 13 12,3
Ayhk 32 30,2
3 Aylik 7 6,6
6 Ayhk 3 2,8
Yillik 6 5,7
Belirtilmeyen 31 29,2
' TOPLAM| 106 100,0
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111.4.16. Bilgi-islem departmany/sorumlusu Bulunma Durumuna lliskin
Degerlendirme '
Aragtirma sonuglarina gére, Tablo 11I-23’de, otel igletmelerinin %70.8’inde
bilgi-islem departmani/sorumlusu bulunmakta, %24.5’inde bulunmamaktadir. %4.7si ise,

bilgi-iglem departmani/sorumlusunun bulunup bulunmadigini belirtmemisgtir.

Tablo H1-23
Otel Isletmelerinde Bilgi-islem Departmany/Sorumlusu Bulunma Durumunun
. Dagilim
‘Frekans | Oran (%)
[Evet 75 70,8
ltlayir 26 24,5
[Belirtilmeyen 5 4,7
i ~ TOPLAM| 106 100,0

Bu sonuca gore, isletmelerin ¢ogunlugunda bilgisayar donamim: mevcuttur.
Ayrica, bilgisayar sistemi oldugu i¢in bir ¢ok veri saklanabilmektedir. Boylece, 6zellikle
otellerin isletme faaliyetlerine iligkin bilgilerin diizenli sekilde saklanmas1 ve gerektiginde

bilgilere ulagma ve igleme daha kolay olabilecektir.

I11.4.17. Bilgisayar Ortaminda Saklanan Verilerin Analizinde Kullamlan
Istatistiki Yontemlere Iligkin Degerlendirme
‘Bilgisayar ortaminda saklanan verilerin analizinde en ¢ok bagvurulan istatistiki
yontem, Tablo III-24°te, %48,2 ile aritmetik ortalama ve %46,2 ile frekans ve yiizde
-daglllmx olmustur. Diger yOntemler sirasiyla, korelasyon (%10,4), regresyon (%4,7),
varyans analizi (%12,3), ki-kare (%0,9), mod-medyan (%5,7), faktér analiz. (%10,4),
discriminant (%2,8), kiimeleme (%10,8) yontemleri olmustur. Arastirmaya katilan otel

isletmelerinden hig birinin t-testini kullanmadig1 goriilmektedir.
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. Tablo HI-24 .
Otel Isletmelerinde Bilgisayar Ortaminda Saklanan Veriler Uzerinde Uygulanan
Istatistiki Yontemlerin Dagihmm* (n=106)

Istatistiki Yontemler Frekans | Oran (%)
[Korelasyon 11 10,4
|chrcsyon 5 4,7
Varyans analizi 13 12,3
[Frekans ve yiizde dagilimi , 49 46,2
T-testi 0 0,0
Aritmetik ortalama 51 48,1
IKi-kare 1 0,9
Mod-medyan 6 5,7
[Faktor analizi L 11 10,4
[Discriminant 3 2,8
Kiimeleme 21 19,8
NOT: *Birden fazla segenek isaretlendigi igin, toplam %100°i agmaktadur.

111.4.18. Verilerin Analizinde Kullamlan istatistik Programlarna ligkin
Degerlendirme
Arastirmaya katilan otellerin veri analizinde en ¢ok kullandiklar istatistik
programlarinin, %385,8 ile kullanilan otel yazilim ve %66 ile Excel programi oldugu Tablo
III-25’ten anlagtimaktadir. Arastirmaya katilan bir otel iglemesi ise, rogolks adli bir

programt kullandigim belirtmektedir.

] Tablo I11I-25 ]
Otel Isletmelerinde Verilerin Analizinde Kullamilan Istatistik Programlan
Dagilimi*(n=106)

istatistiki Programlar Frekans Oran (%)
{Kullanilan otel yazihimu ile 91 85,8
Minitab B 1 0,9
[Excel 70 66,0
[Hlerhangi bir istatistik programi kullamilmamaktadir. 2 1,9
SPSS 0 0,0
Diger (Liitfen belirtiniz).............ccoocveuenn...... 1 0,9

NOT: - *Birden fazla segenek isaretlendigi igin, toplam %100’ agmaktadr.
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Aragtirma yapilan otellerde, frekans, yiizde dagihm ve aritmetik ortalamalar
digindaki segeneklerin oran olarak az da olsa isaretlenmis olmas: dikkat ¢ekici ve ilgingtir.
Soyle ki, istatistik paket programlarim kullananlar hemen hemen yok gibidir. Giinilimiizde

ileri istatistik analizleri ancak bu tiir programlar yoluyla yapildigindan, bu durum ilging

kargilanmaktadir.



SONUC

Pazarlama alaninda, bilgi birikimine gereksinim yogundur. Bu gereksinimi
kargilayabilmek, PBS’nin yayginlagmasi ve yerlesmesine baghdir. Pazarlama bilgi sistemi,
yoneticilerin alacaklar1 kararlar1 etkileyen veri ve bilgilerin giivenli, gegerli, dogru, giincel,
diizenli, sistemli ve siirekli bir gsekilde toplanmasm, iglenmesini, saklanmasim,

yorumlanmasint ve sunulmasim saglayan arag-gereg, insan ve metotlar dizisidir (Kotler,

1997:110).

Turizm sektorii ve turizm talebi, dig gevresel olaylara karsi hassastir. Bu
nedenle, sektérde faaliyet gdsteren otel igletmelerinin pazarlama faaliyetlerini etkin sekilde
yiiriitmelerinde ve dogru pazarlama kararlari alabilmelerinde, bilgiye gereksinimleri iist
diizeydedir. Dolayistyla, dogru bilginin elde edilebilmesi PBS’nin dogru sekilde kurulup

cahigtirilabilmesine baghdir.

Tiirkiye’de faaliyet gdsteren otel igletmelerinin pazarlama bilgi sistemini ne
diizeyde ve nasil kullandiklari hakkinda bir fikir sahibi olabilmek amaciyla, Antalya ve
Istanbul il simurlari igerisinde yer alan dért ve bes yildizh otel igletmeleri iizerinde bir

arastirma yapimustir. Boylece, otel isletmelerinin PBS’ni ne diizeyde ve nasil kullandiklari

‘tespit edilmeye ¢aligilmugtir,

Arastirma, 2002 yih Mayis-Haziran aylarinda, gelistirilen bir anket formu ile

yapilmugtir. Antalya’da bulunan otel igletmeleri ile yiiz yiize goriigmeler yoluyla anket
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uygulanmugtir. Istanbul’da bulunan otellqgle ise, posta yolu ile iletisime gegilmigtir. Otel
isletmelerinin adresleri Hotel Guide 2002°den elde edilmistir. Arastrmada %48 geri doniis

saglanmugtir,

Aragtirmaya katilan otellerin yariya yakim (%52,8) bagimsiz olup; grup
otellerin oramt %23,6°dir. Ulusal ve uluslararast ayrmi yapilmaz ise, zincir otellerin

katilim oram da yine %23,6°dur.

-

Diger taraftan, aragtirmaya katilan otellerin %48’i dort yidizli olup, kalam

(%52) bes yildizhidir. Yine aragtirma yapilan bu otellerin biiyikk kistm (%76) tiim yil

faaliyet gdstermektedir.

Otel yoneticilerine PBS ve alt sistemlerine iligkin sorular ySneltilmigtir. Bu
sorulardan birisi, kullamlmakta olan PBS’nin etkinliginin belirlenmesine doniiktiir. Otel
igletmelerinin kullandiklar1 PBS’nin gevresel faktorleri takip etmedeki etkinlik diizeyleri
(Hig etkin degil:1............. Cok etkin:5) 3,22 ile 4,54 arasinda degismektedir. Bununla
birlikte, etkinlik ortalamasi bakimindan kullamlan PBS ile en etkin 'éekﬂde takip edilen ilk
5 husus; “seyahat acentalar1 ve tur operatdrleri gibi aract kurumlan takip etme”, “satis
yapilan pazarlardaki gelisme ve degismeleri takip etme”, “kararlarm zamaninda ve hizh
alinmas1”, “dogru, giincel ve istenilen bilgiyi elde etme” ve “potansiyel pazarlardaki
‘gelisme ve degigmeleri takip etme”dir. Buna gére, otel isletmelerinin PBS’ne zellikle,
araci kurumlarm ve pazarmn takibi ile dogru bilgiye ulagmada sikga bagvurduklar ortaya
¢ikmaktadir. Burada ilging olan bu hususlarm gogunlukla mikro cevre faktSrlerinden

olugmas: ve aracilar ile pazarlarla ilgili olmasidir.
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Otel isletmelerinde kullanilan PBS’nin gevresel faktorleri takip etmede
digerlerine kiyasla goreceli olarak etkinliginin daha az oldugu hususlar ise sunlardur:

-Ulusal diizeyde niifus ile ilgili (niifus miktari, yag, cinsiyet, gelire ve meslege
gore dagilmt gig gibi) gelisme ve degigmeleri takip etme (3,22),

-Uluslararast diizeyde hukuki gelisme ve degismeleri takip etme (3,45),

-Satis yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlarda niifusa iliskin gelisme ve
degismeleri takip etme (3,51),

-Mali, sivil -toplum kuruluglari, medya, biirokratlar gibi ¢esitli kamuoyu
kesimlerindeki gelisme ve degismeleri takip etme (3,59),

-Satig yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlardaki sosyo-kiiltiirel gelisme ve

degismeleri takip etme (3,70).

Son bes husus daha ziyade demografik, hukuki ve sosyo-kiiltiirel faktorlerle
ilgilidir. Ozellikle demografik faktérlere iliskin verilere ulagmak kolay olmaktadir. Fakat,

sosyo-kiiltiirel verilere ulagmak hem giic hem de zaman nedeniyle takip etme zorlugu

vardir.,

Otel igletmelerinde kullanilmakta olan PBS’nin ¢evresel faktrleri takip etmede
etkinliklerinin otellerin yonetim tiirlerine (zincir, grup ve ya bagimsiz) ve yidiz sayisina
(dort ve bes) gore farkhlagip farklilagmadigim anlayabilmek igin test (ANOVA ve t-testi)
-yapilmustir. PBS’nin etkinlii otellerin yonetim tiirii bakwnndan anlamh bir farkhhk

gOstermemektedir. Bunda, otellerin profesyonel yénetim anlayigina sahip olup

olmadiklarinn etkili oldugu diigiiniilmektedir.
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Yapilan t-testi sonucunda, otellerin yildiz sayisma gére, PBS’nin etkinligi 11
hususta anlamh farklihk géstermektedir. Bes yildizli otellerin d6rt yidizli otellere kiyasla

tiim hususlarda pazarlama bilgi sistemlerini daha etkin bir sekilde kullandiklar

goriilmektedir.

Anlamh farklilik tespit edilen 11 hususun iki tanesi mikro (rakiplerin izlenmesi
ve mali, sivil toplum kuruluglari, medya, biirokratlar gibi gesitli kamuoyu kesimlerindeki
gelisme ve degigmeleri takip etme), alti tanesi makro ¢evre (ulusal ekonomik geligme ve
degismeleri takip etme, ulusal diizeyde niifus ile ilgili (niifus miktari, yas, cinsiyet, gelire
ve meslege gore dagilim go¢ gibi) gelisme ve degismeleri takip etme, uluslararas: diizeyde
hukuki gelisme ve degigmeleri takip etme, satig yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlardaki
sosyo-kiiltiirel gelisme ve degismeleri takip etme, satig yapilan pazarlar ile potansiyel
pazarlarda niifusa iliskin gelisme ve degismeleri takip etme ve uluslararas: diizeyde politik
gelisme ve degigmeleri takip etme) faktorleri ile ilgilidir. Arta kalan {ic husus ise,
(Isletmede planlama faaliyetlerini kolaylastrma, isletmede pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini artirma (sonug alici sekilde yiiriitiilmesi) ve kararlarm zamaninda ve hizh

i

alinmasi) igletme faaliyetlerinin etkinlifinin artirilmas: ile ilgilidir.

Tiim bu hususlara iligkin farkliiin  baghca nedeni, bes yildizh otel
isletmelerinin dort yidizhi otel igletmelerine gdre daha profesyonelce ydnetilmeleridir.
‘Bunun yaminda, bes yildizh otellerin daha genis kapasiteye sahip olmalari, daha iyi bir
departmanlagsmanin olmast ve bilgiyi daha iyi igleyebilmeleri de pazarlama bilgi sistemini
bu hususlarda dort yildizli otellere kiyasla daba iyi kullanabildiklerinin birer gdstergesi

oldugu s8ylenebilir,
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Otel isletmelerinin pazarlama faaliyetlerine iliskin karar almada yararlandiklar:
bilgi kaynaklariin sagladiklari bilgi bakimindan Snem diizeylerine ait ortalamalar, (Hig
onemli degil:l............... Cok o6nemli:5) 3,26 ile 4,77 arasinda degismektedir. Bununla
birlikte, en yilksek 6nem diizeyine sahip ilk bes husus gdyledir: Caligilan tur operatorleri
(4,77), seyahat acentalar1 (4,76), igletme icindeki satig sorumlulugu olan personel (4,72),
miisteri ile dogrudan temas: olan personel (4,69) ve internet (4,45). Bu bilgi kaynaklarmm
ikisi aracilar ve ikisi de satig sorumluluu ve miisterilerle dogrudan temas: olan personel
ile ilgilidir. Bu durum, otellerin calitiklar1 aract kurumlar ve igletme personelinin bilgi

elde etmede, isletmeler agisindan oldukga 6nemli oldugu seklinde yorumlanabilir.

Sagladiklar1 bilginin onem diizeyi bakimindan, digerlerine kiyasla goreceli
olarak daha az Onemli bulunan son bes husus sunlardir: Kiitiiphaneler (3,08),
iiniversitelerin turizm dis1 boliimleri (3,26), kredi kart1 girketleri (3,27), finans kurumlari
(3,37) ve sigorta sirketleridir (3,42). Bu durum, otel yoneticilerinin profesyonel

yoneticilerden yeterince yararlanmadiklar1 inancim desteklemektedir.

Otellerin yonetim tiiriine gére, pazarlama kararlannz; iligkin karar almada
sagladiklan bilgi bakimindan bilgi kaynaklarmm Onem diizeyleri alti hususta farklilik
gostermektedir. Bunlar; miigteri ile temas: olan personel (6nbiiro, yiyecek-igecek), kredi
kart1 girketleri, bankalar, tiim personel, sigorta sirketleri ve iiniversitelerin turizm dis1
‘boliimleridir. Bu hususlarin tamanminda, bagunsiz otellerin grup otellere kiyasla bu bilgi
kaynaklarina daha fazla 6nem verdikleri gOriilmektedir. Ayrica, miigteri ile dogrudan
temast olan personelden elde edilen bilgilere uluslararasi zincir otellerin en fazla 6nemi

verdikleri anlagilmaktadir. Bu duruma, 6zellikle uluslararasi zincir otellerde daha nitelikli
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personel ile calisildifs ve miisteri istek ve beklentilerine, uluslararasi zincir ve grup

otellerin daha iyi yamt verdigi s6ylenebilir.

Otellerin pazarlama faaliyetlerine iligkin karar almada arastirmaya Onem
verdikleri de goriilmektedir. Cesitli konularda yapilan aragtirmalarm pazarlama
faaliyetlerine iligkin karar almadaki Onem diizeyleri (Hig onemli degil:1............... Cok
onemli:5) 4,13 ile 4,80 arasinda degismektedir. Onem diizeyi yiiksek olan ilk bes husus
sOyledir; miigteri. beklentilegi (4,80), seyahat acentalarmin giivenilirligi (4,79), miisteri
sikayetleri (4,79), personel egitimi (4,73) ve fiyat politikas1 (4,73) konularinda yapilan

aragtirmalarin pazarlama faaliyetlerine iligkin karar almada 6nemli oldugu anlagilmaktadir.

Miisteri  beklentileri, seyahat acentalarmin giivenilirligi ve miisteri
sikayetlerinin pazarlama faaliyetlerine iligkin karar almada ©nemli olmasmmn nedeni,
turizm talebinde meydana gelebilecek olasi degismeler olabilir. Dolayisiyla, talebi
artiracak, miisteriye doniik bir hizmet anlayii benimsemek otel isletmeleri agisindan
olduk¢a 6nemlidir. Diger taraftan, pazar yonlendirecek olan araci kurumlarin giivenilir ve

bilinen igletmeler olmas, otellerin alacaklar: kararlar agisindan da Snemli bir husustur.

Pazarlama faaliyetlerine iliskin yapilan aragtirmalardan elde edilen bilginin
pazarlama karar1 almada 6nem diizeyinin diigiik oldugu son 5 husus ise sunlardir: Araci
igletmelerin {inii, imaji (4,13), personel devri (4,18), reklam slogani (4,27), pansiyon

uygulamalar (4,30) ve rakip igletmelerin fiyat politikalaridir (4,31).
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Personel devrinin yiiksek oldugu isletmelerde, kalifiye eleman sikintisiin

yitksek diizeyde oldugu genellikle goriilmektedir. Otellerde personel devrinin yiiksek
olmasi1 aym zamanda, faaliyetlere iligkin alinacak kararlart da etkilemektedir. Kalifiye
eleman yeterli diizeyde bulunmadiginda, otel igletmelerinin biitiin faaliyetlerinde

aksamalar olabilecektir.

Otel isletmelerinde pazarlama aragtirmasinin en ¢ok %96,2 ile, isletme ySnetimi
tarafindan yapildig1 tespit edilmistir. Bu sonug, otel isletmelerinin aragtwmalar1 kendi
biinyelerinde yaparak analiz edebildiklerini de ortaya koymaktadir. Otel igletmelerinin, en
¢ok kullandiklar1 pazarlama aragtirmasi yapma sekillerinden bir diferi ise, pazarlama
aragtirmasinin genel merkez tarafindan (%25,5) yapilmasidir. Bu durum, daha ¢ok zincir

ile grup oteller igin gegerlidir.

Otellerin, igletme yOnetimleri tarafindan pazarlama aragtirmasi yapmalari,
isletme maliyetlerinin azalmas1 agisindan ydrar saglayacagi sOylenebilir. Ancak,
profesyonel damgmanhk hizmetlerinden yeterince yararlamlmamasi, aragtirmalarin
gegerliligi ve elde edilecek bilgilerin dogrulugu agismdan isiipheli durumlar ile

kargilagilabilmesine neden olabilmektedir.

Otel igletmelerinin pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde sagladiklar:
raporlar bakimindan departmanlarin 6nem diizeyleri (Hi¢ Onemli degil:1.................. Cok
6nemli:5) 3,77 ile 4,93 arasinda degistigi goriilmektedir. Goreceli olarak pazarlama ve satig
(4,93), oOnbiiro (4,83) ve yiyecek-igecek (4,70) departmanlarmin difer departmanlara

kiyasla daha fazla 6nemli bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama ve satig, Gnbiiro ve
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“yiyecek igecek departmanlarindan elde qqilen rapotlarin igletmeler i¢in 6nemli olmasmmn
bashica nedeni, miisterilere yonelik verilerin diger departmanlara gre bu ii¢ departmandan
daha fazla temin edilebilmesi olabilir. BSylece, miisterilerin istek ve beklentilerine daha

tatminkar diizeyde yamt verilebilecektir.

Arastirmaya gore, otellerin verileri yogun olarak bilgisayar ortaminda sakladigi
goriilmiigtiir. Otel isletmelerinin, miigteri bilgileri (kayit kart1 bilgileri) (%100), dojuluga
iliskin veriler (%100) ve grup rezervasyon ve satiglara (%100) iliskin verilerin, aragtirma

yapilan otellerin tamaminda bilgisayar ortaminda saklandig1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilan, otellerin bilgileri daha gok giinliik olarak kullandiklari
anlagilmaktadir. Oteller giinliik olarak, daha ¢ok grup rezervasyon ve satiglar, miinferit
rezervasyonlar ve miisteri hesaplarma iliskin bilgilere bagvurduklari goriilmektedir. Otel

isletmelerinin bilgisayarda saklanan bilgilere genellikle her giin bagvurduklar s6ylenebilir.

Otel isletmelerinin yaklagik %90°1, biitge ve pazarlama plam hazirlamaktadir.
Boylece, pazarlama plani (%87,7) ile biit¢elerin hazirlanma (%89,6) durumlar1 arasinda bir
paralellik oldugu goriilebilmektedir. Ayrica, hazirlanan biitce ile pazarlama planlarinm

“aylik” kontrol sikligimin da bir paralellik gosterdigi anlagiimaktadir.

Aragtirma  sonuclarina gore, otel isletmelerinin %70,8’inde bilgi-islem
departmani/sorumlusu bulunmakta, %24,5’inde bulunmamaktadir. Bu sonuca gore, otel
isletmelerin gogunlugunda bilgisayar sistemi mevcuttur. Ayrica, bilgisayar sistemi oldugu

icin bir ¢ok veri saklanabilmektedir. Béylece, oteller tarafindan Ozellikle, igletme
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faaliyetlerine iliskin bilgilerin diizenli bir sekilde saklanmasi ve gerektiginde bilgilere

ulagma ve igleme daha kolay olabilecektir,

Antalya ve Istanbul illerinde yapilan aragtirma, otel isletmelerinin pazarlama
bilgi sisteminden belli diizeylerde yararlandiklarimi ortaya koymaktadir. Ancak, otel
isletmelerinin PBS’ni bilingli olarak kurup yonettiklerini sdylemek gergekgi olmayacaktir.
Bu durum, yiiz yiize yapilan goriigmelerde daha agik sekilde fark edilebilmistir. Bu
baglamda, herhangi bir Gnem swralamasi olmaksizin, otel yOneticilerine Onerilerimiz
sOyledir:

¢ Her seyden 6nce, profesyonel yonetim anlayisimin benimsenmesi,

e Profesyonel yonetim anlayigma bagh olarak, her otelin kendi biinyesinde
etkin galigabilecek bir PBS kurmasi,

e PBS’nin etkin g¢alisabilmesine yOnelik her tiirlii pazarlama karar1 igin
istenen kritik bilgi tiirlerinin belirlenmesi ve buna gore sistemin kurulmast,

e Otel, bir grup veya zincire ait ise, diger otellerle de PBS agisindan sistem
biitiinliigiiniin saglanmas:,

e Profesyonel yOnetim anlayigi geregi, egitilmis personel ile ¢alisiimasina

Onem verilmesi,

e PBS konusunda personelin bilgilendirilmesi ve siirekli egitime tabi

tutulmasi,

e PBS konusunda profesyonellerden yardim ve damsmanhk hizmetleri
alinmasi,

e PBS’nin degisen ve gelisen g¢evre kogullan karsisnda yeniden

degerlendirmeye tabi tutularak, saglayacagi bilgilerin gegerliligi, dogrulugu ve
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glincellifinin  siirdiriilebilmesi icin gerekli uyarlamalarm ve degisikliklerin gereksinim

duyuldukga yapilmasi.

Turizm sektoriiniin ve talebinin dig gevresel olaylara karst agiri duyarhh:
dikkate alindiginda, otel isletmelerinin de pazarlama faaliyetlerine iligkin karar almada
PBS’lerine gereksinim duyacaklari kesindir. Iyi ¢alisan bir PBS’ne sahip olunsa bile, otel
yoneticilerinin kontrol edemeyecekleri ve etkileyemeyecekleri ¢evresel faktétlerde olumlu
ve/veya olumsuz gelisme ve defismeler her zaman igin sdz konusu olacaktir. Otel
igletmelerinin olumlu/olumsuz olaylara karg1 hazirlikli olabilmelerinin bir yolu, resmi drgiit

yapisinda yer alsin veya almasin, iyi igleyen bir PBS’nin kurulup ¢alistirimasidir.

Verileri bilgiye doniistiiriip kullanilabilir diizeye getirecek olan pazarlama bilgi
sistemi, Tiirkiye’nin i¢inde bulundugu ve yillardir siiregelen ekonomik istikrarsizhk
ortaminda, otel isletmelerinin mikro ve makro gevre faktdrlerini yakindan takip etmelerini
saglayabilecek bir sistem olarak goriilmelidir.

Aragtirma sonunda; aragtrmamin cografi kapsam (An;;alya ve Istanbul illeri
digindaki oteller) ve yildiz sayis1 kriterinin genigletilerek (iig, iki, bir) benzer arastirmalar
yapilmas: gerektigi sOylenebilir. Ayrica, otel igletmeleri igin etkin calisabilecek bir
PBS’nin nasil bir siire¢ ile kurulup isletilebilecegi ve PBS isleyisinin objektif 6l¢iimii

‘hususu da bagka aragtirmalarla ortaya konulmalidir.



OZET

Turizm sektorii ve talebi, dig gevresel faktorlerden gok ¢abuk etkilenmektedir.
Bu nedenle, sektorde faaliyet gosteren otel igletmeleri, pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken

etkin galigan bir pazarlama bilgi sistemine gereksinim duymaktadiriar.

Pazarlama bilgi sistemi, verilerin toplanmasi, simflandiriimasi, analiz edilmesi,
degerlendirilmesi .ve yﬁneticzilere sunumundan olugan bir siiregtir. Bu sistem, isletme igi
raporlama, pazarlama istihbarat, pazarlama aragtirmasi ve pazarlama karar destek
sistemlerinden meydana gelmektedir. Otel isletmelerinde pazarlama bilgi sisteminin
tasarimlanabilmesi igin, ¢aliyma grubunun olusturulmast ve orgiitlenmesi, isletmenin
amaclanmin pazarlama bilgi sistemi agisindan degerlendirilmesi, kritik bilgi tiirlerinin
belirlenmesi, otel igletmelerinde mevcut bilgi sisteminin  degerlendirilmesi, otel
isletmesinin gereksinim duydufu pazarlama bilgi sistemi igin mevcut sistem iizerinde
yapimas: gereken iyilestirmeler, olusturulan pazarlama bilgi sisteminin ve/veya yapilan

iyiletirmelerin uygulanmas: ve sonuglann takibi hususlaninin dikkate alinmas: gerekir.

Otel igletmelerinde, pazarlama bilgi sisteminden ne dizeyde ve nasil
yararlamldiim tespit etmek amaciyla, Antalya ve istanbul illerinde faaliyet gosteren dort

ve bey yildizh oteller iizerinde 2002 yilh Mayis-Haziran aylannda, ankete dayali bir

-aragtirma yapilmugtir.

Aragtirmada, otellerin yonetim tiiriine gére (zincir, grup ve bagimsiz) PBS nin

etkinligine iliskin herhangi bir hususta istatistik olarak anlamh bir farkhhk tespit
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edilememistir. Ancak, otellerin yildiz sayisina (dort-bes) gore, PBS’nin etkinlii 11
hususta anlamh farkhlik gostermektedir. Bes yildizli otellerin dort yildizh otellere kiyasla,
tim hususlarda pazarlama bilgi sistemlerini daha etkin bir gekilde kullandiklant
goriilmektedir. Anlamh farklilik tespit edilen 11 hususun iki tanesi mikro (rakiplerin
izlenmesi ve gesitli kamuoyu kesimlerindeki gelisme ve degigsmeleri takip etme), alti tanesi
makro gevre (ulusal ekonomik ve demografik, uluslararasi politik ve yasal, ayrica, satig
yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlardaki sosyo-kiiltirel ve demografik gelisme ve
degismeleri takip etme) faktorleri ile ilgilidir. Arta kalan ii¢ husus ise, (isletmede planlama
faaliyetlerini kolaylagtirma, igletmede pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artrma ve
kararlann zamaninda ve hizh alinmasi) isletme faaliyetlerinin etkinliginin artinlmast ile

ilgilidir.

Arastirma, otel yoneticilerinin resmi orgiit yapisinda olsun ya da olmasin,
pazarlama bilgi sistemlerinden belirli diizeyde yararlandiklanim ortaya koymaktadir.
Caliyma, otel yoneticilerine pazarlama bilgi sistemlerini kurmalan yoniinde profesyonel

yonetim anlayist temeline dayanan gesitli dnerilerle son bulmaktadr.



MARKETING INFORMATION SYSTEM AND ITS IMPORTANCE:
A RESEARCH AND ITS RESULTS CONDUCTED AT 4 AND § STAR HOTELS
OPERATING IN ANTALYA AND iSTANBUL PROVINCES, TURKEY

SUMMARY

Tourism sector and demand are affected by environmental factors quickly. So,
hotels, which are being run in this sector, need a functional Marketing Information System

while implementing their marketing activities.

Marketing Information System (MIS) is a process of gathering, classifying,
analysing, evaluating and, disseminating and presenting the information to the decision
makers and managers. MIS consists of internal report, marketing intelligence, marketing
research and marketing decision support system. Designing the Marketing Information
System in any hotel requires to create and organise a working (project) team, to evaluate
objectives of the hotel by the point of MIS, to determine critical sorts of information, to
evaluate the present information system in hotel, to determine the ir'nprovements needed to
be made in the present MIS of the hotel, to implement the MIS originally developed and/or

improvements to be made in present MIS and, to monitor the results of the implementation.

In order to determine how and at what level MIS in hotels is used and
implemented for marketing decisions, a research was made based on a questionnaire, on

the four and five-star hotels operating in Antalya and Istanbul in May and June, 2002.
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In the research, it was fougd that the efficiency of the MIS used and
implemented in hotels were not to be statistically significant in terms of management style
of the hotel, namely chain, group and independent. But it is determined that eleven subjects
are statistically significant between the 4 and 5 star-hotels. These subjects can be divided
into three groups; two of them are micro factors (monitoring competitors and publics) and
six of them are macro factors (national economic and demographic, international political
and legal, and socio-cultural and demographic changes in served and potential markets).
The other three -subjects are related to increase the management efficiency, namely

facilitation of planning, increasing efficiency of marketing activities, and fast and on time

decision-making.

Research implies that hotel managers have used the MIS at a certain level, even
if it takes place in formal or informal organisation chart. Study concludes with suggestions
for the hotel managers to form the Marketing Information System, based on the

professional management principles.
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, EK -1
ULUSLARARASI VE ULUSAL TURIZM ORGUTLERI

A.Uluslararas: Turizm Orgifitleri ve Istatistilder B.Ulusal Tuarizm Orgiitleri ve Istatistikler
CAB International Turizm Bakanh:
-World Travel and Tourism Review “Konaklama Istatistikleri Biilteni
-Belediye Belgeli Konklama Istatistiklerri Biilteni
~Yat Istatistikleri Builteni
-Tarifesiz (Charter) Ugaklar Biilteni
Economist Intelligence Urit (EIU) Basgbakanhk DPT
-International Tourism Quarterly (TQ) -Temel Ekonomik Gostergeler
-Special Reports on Tourism
-Travel and Tourism in the Single European Market (Ed. Storey, A) 1990
~Travel and Tourism Analyst
European Union (EU) ) ~ TCMB (Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankas:)
-Basic Statistics of the Community -Ug Aylik Biilten (Quarterly Bulletin)
-General Statistics Bulletin
International Air Transport Association (IATA) TURSAB (Tiirkiye Seyahat Acentalar: Birligi)
-World Air Traffic Statistics
International Civil Aviation Organisation (ICAO) TUROB (Turistik Otelciler ve Isletmeciler Birligi)
-Civil Aviation Statisitics of the World
-Digest of Statistics
Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD) TUGEYV (Turizm Gelistirme ve Egitim Vakfi)
-International Tourism and Tourism Policy in OECD Member Countries
United Natlons TURYAD (Turizm Yatirnmcilar: Dernef)
-Statistical Yearbook
~Monthly Bulletin of Statistics
World Tourism Organisation (WTO) YID (Yatinm igletmecileri Derneg)
~Current Travel and Tourism Indicators
-Economic Review of World Tourism
~Tourism Departures and Main Destinations ;
~Yearbook of Tourism Statistics
AIT (Uluslararas: Turizm Birligi) MARYAD (Marina Yatirimeilari Derneg)
BITS (Ull}slnr arasi Sosyal Turizm Biirosu) GUMTORB (Giiney Marmara Turizm Ofeleiler ve
istetmeciler Dernepi)
ETC (Avrupa Seyahat Komisyonn) ATID (Anadolu Turizm Isletmecileri Dernegf)
ICCA (Uluslar aras: Kongreler ve Stzlesmeler Birligi) ETIK (Ege Turistik Tsletmeciler ve Konaklamacilar
Dernegt)
FITEC (Uluslararas: Termalizm ve Klimatizm Federasyonu) AKTOB (Akdeniz Turistik Otelciler ve Igletmeciler
Birligi)
ATURJET (Tiirkiye Turizm Yazarlan ve Gazetecller
Dernegi)
POYD (Profesyonel Otel Y3neticileri Dernegi)
TUTAYV (Tiirk Tamtma Vakfi)
TAC ‘ (Tirkiye Amt, Cevre ve Turizm Deferlerini
Koruma Vakfi)

TUDAYV (Turizm Dayamsma Vakfi)




EK-2
OTEL iSLETMELERINE YONELIK ANKET FORMU

Sayin Yonetici,

Bu aragtirmamin amaci, otel isletmelerinde pazarlama bilgi sisteminin, kullanim
diizeyini saptamaktir. Anket sorulanindan elde edilecek veriler, bir Yiiksek Lisans tezinde
kullanilacak olup GIZLI tutulacaktir. Aragtirmamn amacina ulagabilmesinde vereceginiz
objektif yanitlann onemi biiyiiktiir. Aragtirmanin sonuglanindan edinmek isterseniz, e-mail
adresinizi liitfen yazimiz.

Yardimlaninz igin tegekkiir eder, iyi bir turizm sezonu gecirmenizi dileriz.

Saygilarimizla,
Dog. Dr. A. Celil CAKICI ) Ogr. Gor. Tolga GOK
ME.U. Mersin Meslek Y.O. . S.U. Silifke-Tagucu M.Y.O.
Ciftlik Koy Kampiisii 33343 MERSIN 33900 TASUCU-SILIFKE/ICEL

OTELIN ADI:

1. Islctmenizin yonetim tiirii: ( ) Ulusal Zincir ( ) Uluslararasi Zincir ()Grup ( ) Bagumsiz
2. Isletmenizin yildiz1: ( ) Bes Yildiz ( )Dort Yildiz
3. isletmenizin oda kapasitesi.............
4. fsletmenizin agik oldugu siire: ( ) Yil boyu ( ) Turizm Sezonunda
5. Otelinizde konaklayan miigterilcrin yerli/yabanci olma oranlarim belirtiniz.

Tirk Migsteriler : %.........

Yabanci Miigteriler : Youueene.

HIANKET SORULARININ DAHA iYi ANLASILABILMESI iCIN 11!
ASAGIDA VE ANKETIN UYGUN YERLERINDE, BAZI
KAVRAMLARIN ACIKLAMALARI YAPILMISTIR.

PAZARLAMA BIiLGi SiSTEMI: Pazarlama yoneticilerinin karar alabilmeleri
igin gerekli olan, diizenli ve akici bilgilerin toplanmasi, smflandinlmasi, analiz edilmesi,
" degerlendirilmesi ve dagitimint saglayan insan, arag-gereg ve metotlar dizisidir.
PAZARLAMA CEVRESI: Pazarlamay: etkileyen makro ve mikro gevre
faktorleridir.

MAKRO CEVRE FAKTORLERI: Genis olgiide igletme yonetiminin kontrolii

diginda olan ve igletmeyi etkileyen demografik, ekonomik, dogal, teknolojik, politik ve
kiiltiirel faktorlerden olugmaktadir.
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MIKRO CEVRE FAKTORLERI: Mikro gevreyi olusturan faktorler, daha gok
isletmeyi yakindan etkileyen giiglerdir. ‘Bunlar, arz kaynaklan, tedarikgiler, pazarlama
aracilan, miigteriler, toplum ve rakiplerden olugmaktadir.

6. isletmenizde kullanmakta oldufunuz “Pazarlama Bilgi Sistemi”nin agagida belirtilen
hususlarda etkinlik diizeyini belirtiniz.

T

ETKINLIK OLCEGI

1 2 3 4 5
Hig Etkin Degil. Etkin Degil Ne Etkin Ne Degil Etkin Cok Etkin
] ETKINLIK DUZEY]
HUSUSLAR " 2 3 ’ 4 s
6.1 Bilgi dapvkhfinm onlenmesi O OO 00
6.2 Jilotmode koordinasyon faaliyetlerini kolaylagtirma ‘ O O OO0
53 mg:m Yirattmesinds mal ve Fizmet satin alnan (arz kaynaklar, fodarikgiler) Tyletmelert O 0000
6.4 Seyahat acemtalan ve tur operatdrleri gibi aract igletmeleri takip etme ¢y O O O O
5 [Yoneticilerin verimliligini artrma () O O) () O
5.6 Psletmcde planlama faaliyetlerini kolaylagtirma )y O Q) Q) I )
5.7 Katg yaptigmuz pazarlardaki geligme ve degsigmeler takip etme O OO OO0
.8 Pofal gevredeki degigmeleri (kirlermeler ve bozulmalar) takip etme y () () () O ?)
5.9 Pakiplen‘nizlumai O O O O O
5.10 fsletmede pazarlama faaliyetlerinin etkinlifini artirma (sonug ahct gekilde yrtitilmest) () O O O O
5.11 lama kararlarmimn objektifligini ve rasyonelligini saglama ) ¢y )y )y )y )
p.12 [Yoneticilerin moral diizeyini yitkscltme ) ) O )y Y O
.13 gancel ve istenilen bilgiyi elde etme ' O OO OO0
6.14 [Kararlarm zamanmda ve bizh almmas: ' ‘ ‘ O OO OO
6.15 [Ulusal dizeydeki hukuki ve politik gelisme ve degismelori takip etme O OO OO
.16 Jsletmede organizasyon faaliyellerini kolaylagttrma O OO OO
.17 Malj. sivil fopll.!m kurutuglart, medya, blirokratlar gibi gesitli kamuoyu kesimlerindeki geligme ve O OO OO
Pefismeleri takip ctme

6.18 Ulusal ckonomik gelisme ve degismeleri takip etme ! )y O ) )Y O
6.19 Havayolu ulagmmdaki geligme ve degismeleri takip etme - ‘ O OO 00
20 [Teknolojik geligme ve degigmeleri takip ctme O 0000
21 Th?sal dnzeyde nidfus fle dglh (nitfus miktan, yag, cinsiyet, gelire ve meslegic gore dagitinu gog gibi) O OO OO0
‘ isme ve defiismeleri takip etme i
k22 tiye::n acentalan, tur operatdrieri, havayolu girketleri ve oteller arasindaki biitinlegme harcketlerini GO OO OO
23 fstetmede kontrol faaliyetlerini kolaylastirma ' O OO OO
5.24 Potansiyel pazartardaki geligme ve degiigmeleri takip ctme )y O ) ) )
16.25 [Nustararas ditzeyde hukuki geligtie ve defligmeleri takip etme O OO O O
(.26 Satig yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlardaki sosyo-kiltiirel geligme ve defismeleri takip etme () O () O ()
5.27 Uluslar arasi ekonomik geligme ve deBigmeleri takip etime )y ) Oy Oy O
.28 Batig yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlarda niifusa iliskin gelisme ve deéismeleri takip etme () Yy )y () O
.29 Uluslararas) dilzeyde politik geligme ve degigmeleri takip etme )y ) () () ()
530 Personel performansmin takip edilmesi ' y O OO OO0
6.31 Otel igi iletigim Oy O ) O O
k.32 {Zincir veya grup iseniz) Oteller arast iletigim O O 0 00
6.33 Personel temini ve segimi husustarmm takip edilmesi O O OO0
6.34 Diger(Latfen belirtiniz) O O 0O 00
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PAZARLAMA ISTIHBARAT SIiSTEMi: Pazarlama istihbarat sistemi,
yoneticilere igletmenin pazarlama g¢evresinde olmakta olan ve/veya gelecekte olasi

olaylarla ilgili bilgiler saglanmasinda kullamilan kaynak ve yontemlerden olugan sistemdir.

7. isletmeniz agisindan, pazarlama faaliyetlerinize iligkin karar almada, sagladiklan bilgi

bakimmdan agagidaki bilgi kaynaklarindan yararlanma durumunuzu ve kaynaklardan
saglanan bilginin karar almamzdaki 6nem diizeyini belirtiniz.

"“;“m":;'i“‘“ ONEM DUZEY]
BILGI KAYNAKLARI Hig Onemli | Onemli | Ne Onemii Cok
Evet Hanr | "non | Dep | NeDegn | O™ | Onem
Ulusal didzeyde faaliyet gisteren damgmanik
71| el O O O O ) ) O
7.2 | Rakip igletmeler O O O O O Q) O
73 | TUROB (Tarkiye Otelciler Birlig) O QO O O O ) O
7.4 | Uye olunan yerel otelciler demegi/birligi )y ) ) ) () () ()
7.5 | WTO (Dtnya Turizm Orgota) O QO ) O ) O O
7.6 | Calslan seyahat acentalan () () ) ) Q) Q) )
7.7 | Gahsilan tur operatérleri () O O ) ) O ()
7.8 | TORSAB(Tarkiye Seyahat Acentatan Birligi}) | () () () () Q) () ()
19 | e elanalda oufupearians () () O O O oo
7.10 mmhkm’“‘ m“.“’:’uﬁf”‘w‘*‘g‘“""’" O O O O ) O | O
1 :gkmd&lﬁkfaahyagostmnmm O O O O O O O
7.12 | Turizm Bakanhi O O O ) 0) () 0)
e :
713 | (Orbee, viyetoey T O O} O O O oo
Satig sorumlulugu olan personel
7.14 | (Rezervasyon, Halkla iligkiler, Pazarlama ve ) Q) O Q) Q) ) O
Satig)
7.15 | Finans kurumlan (leasing gibi....) () O O O O O Q)
7.16 | laternct O O O ) () ) )
7.17 | Devletin emniyet saglk. DIE gib diger O O O O | o Ol o
7.18 | Diger bakanhklar O O O 0) O | O O
7.19 | Belediyeler O O ) 0) ) Q) Q)
7.20 | Sivil toptum kurutuglan O QO O 0 O O ()
721 | D3 pazara dontk fualiyct ghstoren aragma | ¢ O O O OO
e
7.22 | versielerin turizmle lgii 4 pllk O O O 0) O O] O
7.23 | Kotophancler O O O ) 0) O] O
. [7.24 } Otelcilik ve turizm ile ilgili dergi ve yaywlar () Q) () () ) () )
725 | Kredi kart girketleri O O O O O O | O
7.26 | Bankalar O O () ) Q) ®) 0
7.27 | Tiam personcl O O ) Q) () ) ()
7.28 | Sigorta girketleri O O O O) O) O O
7.29 l?nivetsitclerinturbmdqubislﬁmlcri () () ‘() () () ‘ () ()
7.30 | Diger (Litfen Belirtiniz) O QO O O O O O
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PAZARLAMA ARASTIRMASI SISTEMI: Pazarlama konusunda herhangi

bir problemin belirlenmesi ve problemin ¢oziilmesi amacma yonelik ve bilimsel yonteme

uygun gecerli ve givenilir bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi, yorumlanmas1 ve gerekli

onerilerde bulunulmasidir.

8. Asafida belirtilen konularda arastirma yapmal/yaptirma durumunuzu ve aragtirma
yaptiysamz/yaptirdiysaniz elde edilen bilginin pazarlama karan almamizdaki onem

diizeyini belirtiniz.
Aragtirma
Yapma/yaptirma ONEM DUZEYi
HUSUSLAR ; T Hi Onemli | Onemli | Ne Onemii Cok
vet Hayir Degil Degil | Ne Degil Onemli Oremili
Seyahat acentas1 gibi arac igletmelerin
8.1 | ddeme faaliyetleri vs. yoninden () ) ) ) ) ) )
_govenilirligi _

8.2 | Personel efitimi () () () () () () ,()<
8.3 | Imaji aragtirmast () O) L) () () () ()
8.4 | Reklam slogam (). () () () () () ()
8.5 | Pazar pay () () () () () () ()
86 | Mosteri beklentileri O O O | O Q) O 10
8.7 | Rakip isletmelerin pazarlama stratejileri () ) () () () () ()
88 | Fiyat politikas ) Q) () O]l O Ol O
8.9 | Magteri algilamalan () ) () () Q) () ()
8.10 | Aract igletmelerin segimi il () () () () () () ()
8.11 | Reklam araci () () () () () () ()
8.12 | Pazar potansiyeli () () () () () () ()
8.13 | Personel motivasyonu () () () () () () ()
8.14 | Hizmet kalitesinin gelistirilmesi ) ) ) ) () O | O
8.15 | Reklamumn ctkinligi () () () () () () ()
8.16 | Isletmenin finansal gtica () () () () () () ()
BAT| ot o et fealtyetlerin O O O Ol O tolo
8.18 | Rakip igletmelerin fiyat politikalan () ) () () ) Ol O
8.19 | Personel devri o () () () () () () ()
8.20 | Aract isletmelerin i, imaj () () () () () () | ()
8.21 | Pansiyon uygulamalan () ) () () () () ()
8.22 | Magteri sikayetleri () () () () () () ()
8.23 | Pazar bélitmleri ve beklentileri () ) () () () | Q) ()
8.24 | Personelin performans: () () () () () () ()
8.25 | Pazardaki geligme ve trend () () () () () () ()
8.26 { Diger (Latfen belirtiniz) OO ) Q) Q) OO
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9. lsletmenizde pazarlama aragtrmasi nasid yapilmaktadir? (Birden fazla segenek
isaretleyebilirsiniz.) o

( ) Isletme yonctimi tarafindan yapiimaktadir. ( ) Genel merkez tarafindan yapilmaktadir.
( ) Pazarlama aragtimasi firmalarna yaptinlmaktadir. ( ) Universitelere yaptinlmaktadir.

( ) Pazarlama damgmanhk firmalanna yaptinlmaktadir. ( ) Diger (Belirtiniz)
( ) Halkla ifigkiler firmalanna yaptinlmaktadir.

iISLETME ICi RAPORLAMA SISTEMIi: Pazarlama yoneticilerinin,
pazarlama bilgi sistemleri igerisinde siklikla bagvurduklan igletme igi raporlama sistemi,
muhasebe, Onbiiro, kat hizmetleri, yiyecek-igecek gibi departmanlar tarafindan elde edilen
satig, maliyet, stdk, nakit akiglari, 6denecek borg ve alacakilar, doluluk oranlan, gelen-
giden listesi, ortalama oda iicretleri, kat hizmetleri raporu gibi benzeri raporlardan bilgi

elde edilmesine doniik sistemdir.

10. igletmenizin pazarlama faaliyetlerinin yiiritilmesinde sagladiklar _raporlar
balkimindan asagidaki departmanlarin 8nem diizeyini belirtiniz.

DEPARTMANLAR ) ONEM DUZEYI
Hi¢ Onemli Degil | Onemli Degil |Ne Gnemli Ne Degil| Onemli [Cok Onemli

10.1 | Mutfak () () () )y [ Q)
10.2 | Gavenlik () () () () ()
10.3 | Yiyecek-Igecek () () () () ()
10.4 | Kat Hizmetleri () () () () . ()
10.5 | Pazarlama Ve Satts () () ) ) ()
10.6 | Satin alma () () () () ()
10.7_| Halkla Higkiler Q) O O O O
10.8 | Muhasebe () () () () ()
10.9 | Teknik Servis Q) Q) Q) Q) QO
10.10 | Camagirhane O O_ | 0O O QO
10.11 | Animasyon Q) O 0 O Q)
10.12| On bilro () () Q) () () |
10.13 | Insan Kaynaklan () () () () ()
10.14 | Bilgi-Islem () () () () ()
10.15 | Diger (Latfen belirtiniz) () () () () ()
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PAZARLAMA KARAR DESTEK SISTEMi: Pazarlama karar destek

sistemi, veri tabam ve analitik modele iligkin dogrudan problemlerin ¢6ziimiinde
pazarlama yoneticilerine yardimct olan bilgisayara dayali bir sistemdir. Bu sistemin amaci,
bilgiyi depolamak ve kolayca elde edilebilecek sekilde diizenli hale doniigtiirmek ve
gerektiginde istatistiki yontemlerle analizini saglamaktir.

11. isletmenizde, asagida belirtilen hususlarda bilgilerin bilgisayar ortamunda saklanma ve
kullanma durumunu belirtiniz.

s;:"““’““ KULLANMA SIKLIGI
HUSUSLAR e -
g p ]Giniik Hafabk Aybk UgAybk AlthAyhk  Yilhk
[Sirekti)
111 [Masteri bilgileri (Kaytkarbilgiteri)y | O O ] O () O O O @)
11.2 glzlllglsgran seyahat acentalanna iligkin O O O O O O O O
(1.3 |Cahglan tur operatorierine iligkin bilgiler] () () () () () () ) ()
11.4 |Doluluga iligkin veriler ) Q) Q) ) () O) ) )
115 [astlata iligkin veriler OO0l O O O O O O
11.6 |Yiyecck,igecek hizmetlerine iliskin verifer] () () () () ) ) Q) ()
1.7 3;2}::11, banket vs. salonlanmna iligkin O O 0 O O O O O
11.8 |Tedarikgilere iligkin bilgiler ) O) ) () ) () ) O)
11.9 |Personelin kigisel bilgileri ) O () ), () ) () ()
11.10{Personelin performansina iligkin bilgiler | () () Q) ) ) 0 O )
11.11]Misteri anketleri () Q) ) Q) ) () () O)
11.12|Satin almalara iligkin n bilgiler ) O ) ) ) O) ) Q)
| 1.13{Magteri hesaplan ) O) () () ) () Q) )
1 1.14|Grup rezervasyon ve satiglar ) () O) ) ) ) Q) O T)
11.15|Manferit rezervasyonlar OO0 o O O 0O O 0
11.16|Masteri sikayetleri ) O Q) ) ) Q) Q) )
11.17|Personel gikayetleri \ () Q) Q) ) () ) Q) )
11.18{Aract kurum sikayetleri OO0l O O O O O O
11.19|Diger (Latfen belirtiniz) ) ) Q) ) ‘() Q) () ()
12. isletmenizde biitce hazirlamyor mu? ( ) Evet ( ) Hayir
13. Biitcenin kontrol sikhifm zaman olarak belirtiniz:.........................
14. Isletmenizde pazarlama plam hazirlamyor mu? ( ) Evet ( ) Hayrr

16. isletmenizde bilgi-islem departmany/serumlusu var midir? ( ) Evet ( ) Hayir



127

17. isletmenizde bilgisayar ortaminda saklanan veriler agagidaki hangi istatistik yontemlerle
analiz edilmektedir? (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz.)

{ ) Korclasyon ( ) Frekans ve yiizde dagihmi () Ki-kare ( ) Discriminant
( ) Regresyon ( ) T-testi ( ) Mod-medyan ( ) Kiimeleme
( ) Varyans analizi () Aritmetik ortalama ( ) Faktor analizi ( ) Diger (Belirtiniz)

18. isletmenizde veriler, asafidaki hangi istatistik program kullamlarak analiz edilmektedir?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

( ) Kullanilan otel yazilim ile ( ) Excel ( )SPSS

( ) Minitab ( ) Herhangi bir istatistik program: kullamlmamaktadir.
( ) Diger (Litfen belirtiniz)...............oooveeeennn,

19. Otel ady )

20. Adiniz-Soyadiniz

21. isletmedeki gbreviniz

22, E-mail adresiniz

TESEKKUR EDERIZ.



EK-3

ZINCIR OTELLER BiRLESTIRILMIS SEKILDE YONETIM TURUNE GORE
OTEL iSLETMELERI iCiN BILGI KAYNAKLARININ ONEM DUZEYINE
ILISKIN YAPILAN ANOVA ANALIZi OZET SONUCLARI

# Hususlar Zincir Grup Bagunsiz F Anlamhhk
(UlusaH-Uluslararasi) N=24 N=53 Degeri Diizeyi
N=25
Ar. Std. Ar. Std. Ar. Std.
Ort. Sapma Ort. Sapma Ort. Sapma
Miigteri ile dogrudan 4,8333 0,4815 43750 | 0,5758 | 4,7736 | 0,4225 | 7,146 0,001
13| temasi ofan personel A C
(Onbiiro, Yiyecek-Icecek)
Satig sorumlulugu olan 4,8400 0,3742 4,5000 | 0,6898 | 4,7736 | 0,4658 | 3,652 0,029
14 personel (Rezervasyon, A
Halkla iligkiler, Pazarlama
ve Satig) ) T
25| Kredi karti sirketleri 3,4000 1,2312 2,46867 | 1,3020 3,5322 1,2272 | 4,020 0,022
6| Bankalar 3,6667 1,0646 29444 | 1,5136 3,8336 1,0474 | 4,349 0,016
27|Ttm personel 4,5:00 0,711 3,9048 | 0,7684 4,4(!:300 0,7351 | 5,255 0,007
28] Sigorta girketleri 3,3000 1,1286 2,6471 | 1,3666 3,8g49 1,1450 | 5,815 0,004
29 Universitelerin turizm dist | 3,5000 1,0954 2,5333 | 1,1255 | 3,4500 | 1,0849 | 4,282 0,018
“7| bbliimleri A C

NOT: - Aritmetik ortalama degerleri, g¥riis belirtmeyenler hari¢ birakilarak hesaplanmistir.
- Olgek: 1=Hig¢ 6nemli degil; 2=Onemli degil; 3=Ne dnemli ne degil; 4=Onemli; 5=Cok Onemli

- p<0.05

- A= Zincir-Grup; B=Zincir-Bagimsi1z, C=Grup-Bagimsiz; otel ¢iftleri arasindaki anlamh

farklhiliklar gostermektedir.

- # : Stz konusu hususun anket formunun ilgili sorusundaki sirasim gostermektedir.




EK-4

ZINCIR OTELLER BIRLESTIRILMIS SEKILDE YONETIM TURUNE GORE
OTEL iSLETMELERINDE SAGLADIKLARI RAPORLAR BAKIMINDAN
DEPARTMANLARIN ONEM DUZEYINE YAPILAN ANOVA ANALIZi OZET

SONUCLARI
Hususlar Zincir Grup Bagimsiz F Anfamhhik
(UlusaH-Uluslararasi) N=23 N=54 Degeri|  Diizeyi
N=25
Ar. Std. Ar. Std. Ar. Std.
Ort. Sapma Ort. Sapma Ort. Sapma
o 4,0800 0,9967 3,1304 | 1,3247 | 3,9057 | 1,1311 | 4,857 0,010
Giivenlik A P
4,6667 0,7020 3,9000 | 1,2096 | 4,3333 | 1,0461 | 3,138 0,048
Muhasebe A
~ NOT: - Aritmetik ortalama degerleri, g0riis belirtmeyenler harig birakilarak hesaplanmmgtir.

- Olgek: 1=Hig onemli degll 2=COnemli degil; 3=Ne Snemli ne degil; 4~Onemli; 5=Cok Onemli

- p<0.05

- A= Zincir-Grup; B—chu'—Baglmsm C=Grup-Baginsiz; otel ¢iftleri arasindaki anlaml
farkliliklar gostermektedir.
- # : S0z konusu hususun anket formunun ilgjli sorusundaki sirastm gistermektedir.




EK-5

ZINCIR VE GRUP OTELLER BiRLESTIRILMIi$S SEKIiLDE YONETIM TURUNE

GORE OTEL iSLETMELERI iCIN BiLGi KAYNAKLARININ ONEM

DUZEYINE ILISKIN YAPILAN T-TESTi OZET SONUCLARI

# Hususlar (Ulusal Zincir +Uluslararasi Zincir+Grup) Bagimsiz t Anlamhhk
N=39 N=47 Degeri| Diizeyi
Ar. Ort. Std. Sapma Ar. Ort. | Std. Sapma
23| Kittiiphaneler 2,7742 1,0234 3,3333 1,1547 2,145 0,036
26| Bankalar 3,3333 1,3245 3,8936 1,0474 2,190 0,031
28| Sigorta Sirketleri 3,0000 1,2693 3,8049 1,1450 2,929 0,005

NOT:

- Aritmetik ortalama degerleri, goriis belirtmeyenler hari¢ birakilarak hesaplanmistir.
- Olgek: 1=Hi¢ 6nemli degil; 2=Onemli degil; 3=Ne ¢nemli ne degil; 4=Onemli; 5=Cok Onemli

- p<0.05

- # : S0z konusu hususun anket formunun ilgjli sorusundaki sirasim gstermektedir.




