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Giintimiizde kiresellesmenin sonucunda artan rekabet bir sirket igin bilgiyi

‘ber anlamda gok Snemli kilmustir. Pazarlama stz konusu oldugunda ise bilginin

igin gok gereklidir. Bilgi isletmenin kurulus asamasinda dnemini ortaya koymaktadir.
Pazarlama agisindan baktigimizda ise bilgi pazarlamanin temelini olusturmaktadir.
Bu nedenle pazarlama bilgi sisteminin kurulmasi isletmeler i¢in hayati Snem

i Bg:maktadu' Bilgi sistematik bir sekilde olusturularak pazarlamada kullanilmalidir.

Isletmeler gelisen teknolojiyle birlikte hem birgok avantaja hem de birgok
‘dezavantaja sahiptir. Isletmeler dezavantajlar avantaja gevirmek icin bilgiye sahip

‘.]mall ve bu bilgileri stratejik olarak kullanmay1 saglayan sistemler kurmalidir.

Bu sistemlerden biri de Pazarlama Bilgi Sistemi’dir. Giiniimiizde pazarlama
neredeyse isletmelerin kalbi durumuna gelmistir. Pazarlamamin iyi ¢alismas: igin

diizenli isleyen bir sistem kurulmali ve bu sistemden en iyi sekilde yararlantimalidur.

Pazarlama Bilgi Sistemi’ni etkili bir sekilde kullanmak i¢in sistemin ne
ddugunun dgrenilmesi, nasil kullanilacagimn kavranmasi ve sistem igin gerekli
: emanlarin  olugturulmasi ve benimsenmesi &nem teskil etmektedir. Diizenli
@lemeyen bir pazarlama bilgi sistemi, isletme i¢in daha karmagik problemlerin
_.'fiittaya ¢ikmasina neden olacaktir. Bunu engellemek iyi olusturulmus bir sistemin
- kullanilmasiyla olacaktir.

Bu caligmada Pazarlama Bilgi Sistemi’nin etkinligini &lgmek i¢in turizm
- sekidrii secilmistir. Mugla ilinin Marmaris, Bodrum ve Fethiye ilgelerinde isletme
A belgesine sahip dért ve bes yildizli otel isletmeleri ile goriisiilmiistir. Bu
goriigmelerin sonucunda Pazarlama Bilgi Sistemi’nin kullammi konusunda bilgi

- sahibi olunmusgtur.
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,ABSTRACT

Today globalization as a result of increased competition for the company the
mation in every sense of the very important to it. Marketing is concerned, the
-"".-1 ortance of the information can not be ignored. Information for businesses,
oportunities, and threats prior to notice that it is very necessary. Knowledge of the

iness establishment process, reveals the importance of. In terms of marketing, if

;rf look at the information marketing basics. Therefore, marketing, establishment of
‘information system for enterprises is of vital importance. Information in a systematic

way by creating marketing should be used.

Businesses with developing technology both many advantages, as well as
1y of the disadvantages. Businesses advantages disadvantages to translate the

‘information, and this information as a strategic enabling you to use the systems.

A
These systems are one of the Marketing Information System. Today,

keting is almost enterprises in the heart of the state has become. Marketing is the
work for the regular functioning of a system should be established and that the

: system is the best way should be utilized.

. Marketing Information System is an effective way to use the system, what to
-_._:m how to use, understanding and necessary for the system of elements in the
e"r-m and adoption of importance. The regular functioning of a marketing
information system, for the enterprise, the more complex the problems caused by the

‘emergence of will. This block has a well-established system to use.

In this study, the Marketing Information System to measure the effectiveness

- of the tourism sector were selected. Mugla province of Marmaris, Bodrum and

- Fethiye in the districts of business administration certificate of the four and five-star

L

l]mt(:l enterprises were interviewed. These talks as a result of the Marketing
- Information System in the use of the knowledge gained.
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ONSOZ

Giiniimiizde artan rekabet ve degisen teknoloji igletmeler i¢in ¢ok Snemli bir

unsur olmaktédlr. Artan rekabetin ve teknolojik degisimin bir¢cok dezavantaj:
bulunmaktadir. Isletmeler bu rekabet ve degisim ortaminda gii¢lii kalmak igin bilgiye
ihtiyag duymaktadir. Bilgiye sahip olan isletmeler degisim karsisinda hazir halde
bulunmak icin bilgi sistemlerine sahip olmalidir. Bu sistemler isletmeler igin gok
biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Bu sistemlerden biri de Pazarlama Bilgi Sistemi’dir.
Isletmelerin giiciinii belirleyen pazarlama bgliimii i¢in bu sisteme sahip olmak ve onu
etkili bir sekilde kullanmak islctmeicri bir adim One gecirecektir. Bu arastirma
Pazarlama Bilgi Sistemleri’nin dnemini ve turizm sektoriinde otel isletmelerinde
uygulanma seklini aragtirma amaciyla yapilmistir.

Tez galismamda bana desteini esirgemeyen basta tez damigsmanim Yrd. Dog.
Dr. Aytekin Firat’a, Yrd. Dog Dr. Tolga Gék’e, Ar. Gor. Hakan Bakan’a, emek veren
arkadaslarim Birdal Kaytan, Emrah Ozdamarlar ve Ozgiir Caglayan’a ve son olarak

her zaman yanimda olan aileme tesekkiirii bir borg bilirim.
Mugla 2013
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. Yasadigimiz diinya siirekli gelismekte ve degismektedir. Bu degisim siireci
~cok zorlugu da yaninda getirmektedir. Bu degisim siirecinden en ¢ok etkilenenler
letmelerdir. Isletmelerin degisim siirecini en az zararla atlatmalan i¢in sahip
j"'u gereken en 6nemli unsur bilgidir. Bilgiye sahip olmak ve o bilginin ne

,,;-‘:u ve nasil kullanilacagini bilmek isletmeleri bir adim 6ne gegirecektir.

Bir isletmenin en ¢ok bilgiye ihtiyact olan bdlimii de pazarlama bdliimiidiir.
Toketicilerin siirekli degisen istek ve ihtiyaglari pazarlamayi zorlastrmaktadir.
¢ wcel bilgiyi elde etmek pazarlamayi kolaylastiracak ve pazarlamanin daha verimli
masini saglayacaktir.

Philip Kotler’e gore pazarlama yoneticilerine en yararl bilgi gliclinii

: avabilen isletmeler, bu giiclin yardimi ile pazar alaninda rekabet giiclinii

layabilecek ve rakiplerini geride birakabileceklerdir.

Pazarlama anlayismin yayginlagmasi, stratejik planlama ve  stratejik
rlama planlamasinin Snem kazanmasi ile giiniimiizde pazarlama arastirmasina ve
ilei toplamaya olan ihtiyaci hizla artirmaktadur. Bir isletme, dogru kararlar almak ve
;_j: ar1 basartyla uygulamak iizere, pazarlama dist gevresini iyi tanimak, kendisinin
sicli ve zayif yonleri ile pazarda meveut firsat ve tehlikeleri saghkl olarak

-Serlendirebilmek iin yeterli pazarlama bilgilerine sahip olmasi gerekmektedir.

: Pazarlamada bilgiyi diizenli ve ise yarar bir sekilde kullanabilmek i¢in bir
<tem kullanilmadir. Bu sistem ‘’Pazarlama Bilgi Sistemi’’dir. Pazarlama Bilgi
=mi isletmeler icin ¢ok biiyiik bir Snem tasimaktadir. Bu nedenle Pazarlama Bilgi

=mleri daha iyi agiklanmali ve incelenmelidir.

Siirekli gelisen ve degisen diinyada isletmeler icin cok Onem tasiyan bu
istemin arastirilmasini ve agiklanmasini igeren bu tez caligmasinin bu konuyla

Hleilenen isletmeler i¢in bir kaynak olmasi amaglanmistir.

Tezin ilk boliimiinde, pazarlama bilgi sistemleri kavrami ve bu kavramla
liskili olan terimler agiklanmustir. Ilk olarak bilgi ve bilgi yonetimi konularna
@eSinilmistir. Bunun yani sira pazarlama bilgi sistemlerinin cesitleri, yararlari,

ihiiyag duyulma nedenleri, yasanan sorunlar gibi konular da agiklanmistir. Bu




agiklanmas1 pazarlama bilgi sisteminin daha iyi anlagilmasina neden

inden bahsedilmistir. Pazarlama bilgi sisteminin tasariminda alt sistemlerin

asi yapilmig ve bu alt sistemlerin bilgi sistemi igerisindeki Onemi
fir.

- Ugtincii  bolimde, pazarlama bilgi sistemiyle ilgili yapilmig diger

ardan bahsedilmis ve otel isletmeleri lizerine bir uygulama yapilmigtir. Bu




BIRINCI BOLUM

PAZARLAMA BiLGI SISTEMLERIT

1.1. PAZARLAMA BILGI SISTEMLERI KAVRAMI VE ILISKILI
KAVRAMLAR

Pazarlama Bilgi Sistemleri kavrami ¢ok genis bir alani kapsamaktadir. Bu
kavrami aciklamak icin baska kavramlarin neler olduSunun acgiklanmasi
gerekmektedir. PBS ile iliskili kavramlarin sistem igerisinde olusturduklari Snem bir
hayli fazladir. Bu sistemin temelini olusturan kavramlarin anlagilmamasi,
olusturulacak olan sistemin etkili ¢alismamasina neden olabilecektir. PBS kavrami
icerisinde bircok alt sistemi barindirmaktadir. Bu sistemlerin neler oldugunun

aciklanmasi da pazarlama bilgi sistemini anlamak i¢in ¢ok Snemlidir.

1.1.1. Bilgi, Bilgi Yonetimi ve Bilgi Sistemleri

PBS’nin temeli bilgidir. Bilginin énemi her anlamda yadsinamayacak kadar
fazladir. Bilgi, bilgi yonetimi ve bilgi sistemleri kavramlarmin ne oldugunun
dgrenilmesi, olusturulacak sistemin temelinin saglam olmasi i¢in ¢ok ©nemli

olmaktadir.

1.1.1.1. Bilgi Kavrammnmn Tanimi ve Ozellikleri

Giiniimiizde yasanan kiiresel rekabet tiim isletmeleri etkilemektedir. Bu
kiiresel rekabette iistiin gelmenin bir sart1 da bilgiye sahip olmaktir. Kiiresellesme
sonucu artan rekabet isletmeleri zorlu bir siirece sokmustur. Bu siire¢ten en az zararla
kurtulabilmek icin sahip olunan ya da olunacak bilginin 6nemi yadsinamayacak

kadar fazladir. Bu nedenle ilk olarak bilgi kavramini ele almak gerekmektedir.

Peter Drucker bilgiyi, bireylerin eylemlerin temelini olusturan ya da bir 6rgiit
ya da bireyi daha etkili ve farkli bir eylem i¢in yeterli hale getiren, enformasyonu bir

kisi ya da bir nesneye aktaran sey olarak tanimlamaktadir (Celep ve Cetin,2003:3).

Bilgi, toplanmis, organize edilmis, yorumlanmis, belli bir yontemle etkin

karar alabilmek icin ilgili birime sevk edilmis, bir isleme siirecinden gegirilerek



anlamli ve degerli hale ddniistiiriilmiis, kararlar1 ve davraniglar etkileyen veridir
(Koza,2008:57).

Bilgi kisilerin deneyim ve tecriibelerinin yorumlanmis seklidir. Orgiitlerde
olusan bilgi ise kurumsal bilgidir. Kurumsal bilgi, orgiitiin yapis1 ile veya Orgiitte
yapilan faaliyetlerle ilgili her tiirlii bilgiyi ifade etmektedir. Bu tiir bilgi, belgelerde,
veri tabanlarinda ya da belli bir belgede kayith olmaksizin yalnizca kisilerin

zihinlerinde tutulan her tiirlii bilgi anlamina gelmektedir(Odabas, 2006:100).

Bilgi, veri ve enformasyon kavramlariyla karistirilmaktadir. Bu nedenle
bahsedilen kavramlar ayri olarak incelenmedir. Kavramlar: agiklayacak olursak; veri,
ham gerceklerdir. Veri sadece simiflandirildigi, ozetlendigi, aktarildiginda ya da
diizeltildiginde, deger kazanir ve belirli bir cercevede enformasyona doniisiir (Celep
ve Cetin,2003:7).

Enformasyon veriden dogmaktadir ve enformasyonda bilgiye déniismektedir.
Veri islenmemis, ham enformasyon parcaciklaridir. Veri ve enformasyon, beyin
disindan transfer edilen, alinan ve kaydedilen formlardir. Bireyin kendisi tarafindan
degil, baskalar1 tarafindan daha &nce hazirlanmis ve cesitli kanallardan bireylere
aktarilan formlardir. Ancak enformasyonun biriktirilmesi bilgi olmadigi gibi,
verilerin de biriktirilmesi enformasyon degildir. Veriler herhangi bir igerikteﬁ yoksun
ve tek basina anlam tasimayan formlardir. Veri su anda gerceklesen ve gecmiste
gerceklesmis bulunan siirekli olaylarla ilgili ham gergekleri kapsamaktadir. Verilerin
islenerek belirli bir amaca ynelik olarak anlamli hale getirilmesi sonucu elde edilen
bilgi bagka bir birim i¢in veri olabilir. Nitekim bilgi ancak karar vericilerin
ihtiyaglarim karsilamasi durumunda bir anlam ifade edecektir (Durna ve

Demirel,2008:132).

Genel olarak veri, gercekler olarak degerlendirilir, enformasyon orgiitlenmis
bir veri dizisidir, bilgi ise anlaml bir enformasyondur. Veri ve enformasyon icinde
bulunduklart orgiite dayandirilarak birbirinden ayrilirlar. Enformasyon ve bilgi
arasindaki farkliliklar ancak yorumlamaya dayandirilarak ortaya ¢ikarilir (Celep ve
Cetin,2003:10).

Bilgi ve enformasyon arasindaki farka bakacak olursak; bilgi

enformasyondan daha kapsamlidir. Enformasyon islenmis veridir ve bilgisayarin



icerisinde bulunabilir. Globallesmenin etkileri nedeniyle, bugiin enformasyon herkes
icin elde edilebilir durumdadir. Insanlar bilgiye dogduklar1 andan itibaren sahiptirler.
Bilgi zaman icerisinde calisma, aragtirma, gézlem ya da deneyim ile elde edinilmig
bir anlayis, biling ve aginalik olarak tanimlanabilir. Bilgi kisisel deneyimler, yetenek
ve yeterliliklere dayanan enformasyonun kisisel yorumudur. Orgiit agisindan bilgi,
insanlarin miisteriler, iriinler, siiregler, yanhslar ve basarilar hakkinda bildikleri
seyler olarak tanimlanir. Bu bilgi deneyimler ve en iyi uygulamalarin paylasimi
aracilipiyla veritabanlarinin igerisinde bulunur. Orgiitsel bilgi, zaman igerisinde
yogunlasir ve orgiitiin sezgisine dogru ilerleyen derin diizeyde bir algi, anlayis ve

tiim bilgelik 6zelligini elde etmeyi saglar (Celep ve Cetin,2003:12-13).

Orgiitsel ~ bilginin  yaratilmasi, kisisel deneyimlerin yayilmasit ve
paylasilmasmi gerektirmektedir. Bireyler arasindaki igbirligi beraberinde bireysel
farkliliklart da getirmektedir. Bireysel farkliliklar da yaratici bilginin dogmasint ve
6grenmenin geligmesini saglamaktadir (Cakar vd.,2010:75).

Veri, enformasyon ve bilgi arasindaki iliskiyi 6zetlemek gerekirse; veri ve
enformasyon beyin disindan transfer edilen, alinan, kaydedilen formlardur. Bilgi ise,
sadece insanlarin beyinlerinde bulunmaktadir. Enformasyon sensorlar vasitasiyla
insan beynine ulasmakta ve burada enformasyon isleyicisi tarafindan &nceki bilgiler
kullanilmak suretiyle yeni bilgiye déniistiiriilmekte ve hafizadaki yerini almaktadir.
Enformasyon islenmesi yoluyla bircok yeni enformasyon elde edildiginden ve
islendiginden yeni bilgiler elde edilmekte ve gelecekte kullamm igin
iiretilebilmektedir (Y1lmaz,2009:98).

Veri, enformasyon ve bilgi arasinda bir takim farklar bulunmaktadir. Bu
farklar bir tablo ile aciklarsak;

TABLO 1. VERI, ENFORMASYON VE BILGI ARASINDAKI FARKLAR

Veri Enformasyon Bilgi

Heniiz yorumlanmamus | Islenmis veridir. Kullanilabilir enformasyondur.

sembollerdir.

Basit gézlemlerdir. Basitce gercekleri Tahminlerde bulunmamiza,

Mevcut durumu sunar. sebep sonug iliskileri




gosterir.

kurmamiza imkan tanir.

Yapilandirilabilir ve ya
kodlanabilir.

Yapilandirilmus, agik,

basit ve nettir.

Karigik ve kismen

yapilandirilmis.

Nicel ve nitel olarak

anlatilabilir.

Yazili olarak kolayca

anlatilabilir.

Kelimelerle ve aciklamalarla

anlatilmasi zordur.

Yapilan iglemlerin belli

Hesaplanarak elde

Baglantilarda, kisiler arast

bicimlerde tutulmus edilir. Dogrulugu konusmalarda, deneyim tabanli

kayitlaridir. verilerin anlayislarda, insanlarin
biitiinlestirilmesi ve durumlari, sorunlari, ¢6ziimleri
hesaplanmasiyla | kargilastirma yeteneklerinde
miimkiindiir. bulunur

Sahibi yoktur. Sahibi yoktur. Sahibi vardir, sahiplige dayanir.

Cesitli teknoloji Bilgi sistemlerince ele | Bigimsel olmayan konulara

sistemlerinde almir. ihtiya¢ duyar.

depolanir.

Herhangi bir problemin
¢Sziimiinde tek basmna

¢bziim olmaz.

Genel bir durumdan
anlam ¢ikarmada

anahtar bir kaynaktir.

Karar almada, tahminlerde

bulunmada, planlama vs. ana

kaynak akildir.

Arastirma sonucu

kitaplarda ve belgelerle

Verilerin

degerlendirilmesinden

Kolektif akillarda sekillenir,

paylasilir ve deneyimle gelisir.

sekillenir. olusur. Veri

tabanlarinda, kitaplarda

ve belgelerle sekillenir.
Ayristirilabilir ve ya Tekrar tekrar Cogunlukla deneyim yoluyla
islenebilir. kullanilabilirler. insanlarin akillarinda ortaya

Birbirlerine girebilir.

cikar.

Kaynak: Durna, U. ve Demirel, Y. (2008), Bilgi Yonetiminde Bilgiyi Anlamak,

Erciyes Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, s.30, s.137.




Enformasyon ve bilginin temel Szellikleri sekil agisindan, icerik agismdan
snemlilik acisindan ve kullamm acisindan dort baglik altinda degerlendirilmistir.

Degerlendirilen zellikler agagida belirtilmistir (Celep ve Cetin,2003:13-16).
Enformasyonun temel &zelliklerinden bazilars,

Sekil — fiziksel (sekil agisindan kargilastirma)

Somuttur, Dokiiman halinde bulunur, Tam bir yazili kaynak niteligi tasir, Konulara
iliskin yazili belgeler, Belirli bigimlerde kayit edilmis sekillerde bulunur, Kagit
{izerinde simge ve sekil bigiminde olur, Elde edilebilir ve satin alinabilir, dijital

formlarda tamamlanmis halde bulunabilir.

Icerik — bir araya getirilmis veri (icerik agisindan)

Iyi drgiitlenmis veri niteligini tagir, Verinin insanlar tarafindan doniigiime ugratilmig
seklidir, Verinin biiyiik bir alanda toplanmis halidir, Islenmis veridir, Mantiksal,
belirli bir diizene sokulmustur, cogunlukla yapisal hale getirilmistir, yeniden
lcullanilabilir bir durumda bulunabilir, Belirli bir yap1 ya da anlam verilen veridir,

Ustaca kullanilan ayr1 veri parcaciklaridir.

Onemlilik — gercekler (6nemlilik agisindan)
Ozel bir uygulama olmaksizin elde edilen gergekle ilgili olan enformasyondur,
Gergekler, rakamlar ve olaylar vardir, Orgiitiin digindan elde edilen bilgi kaynagdir,

Deger diizeyinde farklilik ve gesitlilik gdsterme goriiliir.
Kullanim — bilgilendirme (kullanim agisindan)

Bilgilendirici nitelikte bir durumdur, [lgili olarak algilanan veridir, Anlam yiiklenen

veridir, Otorite kaynaklaridir.

Bilginin temel dzelliklerinden bazilars;

. Sekil — biligsel (sekil agisindan)

Sizin icin icsel olan belirli bir bigimde davranma kapasitesi ve egilimidir, Kisinin

kendi icinde oziimledigi ve sentez haline getirdigi enformasyondur, Igsel hale



getirilmis enformasyondur, Bireyin bilincinde varligmi siirdiiriir, Deneyim ve

uzmanliga dayanan ve kiginin aklinda bulunan islenmis enformasyondur.

. Icerik — &rgiitlenmis, anlamli hale getirilmis enformasyon (icerik agisindan)

Isbirligi, enformasyonun toplanis bi¢imidir, Belirli gereksinimler i¢in genisletilmis
ve yeniden diizenlenmis bir nitelikte bulunur, Enformasyonun yorumlanmasi ve

enformasyon kaynaklarinin bilincinde olup bunlardan deneyim elde etmeyi ima eder.

. Onemlilik — insanlarin bilgiyle ilgili olmast ve insanlarin verdigi deger (6nemlilik

acisindan)

Biiyiik 6l¢iide daha derin bir diizeyde deger eklenmis enformasyondur, Bilgiye sahip
olan kisi acisindan kritik anlamda bir analiz ve uzmanlk ima eder, Farkli
kaynaklardan elde edilen enformasyonun sentezi ve probleme uyarlanmasi, Gergek

enformasyon — belirli bir felsefi gériisiin uygulamaya sokulmast ile elde edilir.

. Kullanim — amaglar1 elde etme (kullanim agisindan)

Gergeklerin nasil algilandigi, kullanildig: ve &giitiildtigii, Enformasyonu belirli/farkli
durumlara uygulama kabiliyeti, Cesitli nitelikteki enformasyonun ve kaynaklarin
uygulamaya sokulmasiyla orgiitiin gerekliliklerine gére degisim gdsterebilecek belli

amaglar i¢in kaynaklar saglamadir.

1.1.1.2. Bilgi Yonetimi

Bilginin isletmeye en yararl sekilde kullanilabilmesi i¢in ise bilgi yonetimi
kavramini aciklamak ve bunu uygulamak gerekmektedir. Bu kavramin

agiklanmasiyla bilgi yonetiminin 6nemi ortaya ¢ikacaktir.

Bilgi yonetimi, herhangi bir isletmenin, amaglar1 dogrultusunda degerini
artirmak, rakipleri ile olan geligim farkin1 kapamak veya rekabete uyum saglamak
icin disaridan ya da igeriden her tiirlii bilgi kaynagmi kurumun faaliyetleri ile
biitiinlestirerek toplamasi, diizenlemesi, ¢alisanlarin her birine ulastirmasi,

dolayisiyla kisisel ve kurumsal verimlilige katki saglamasidir. (Odabag,2006:101)

Baska bir tanima gore bilgi ydnetimi ise, var olan gereksinimlere bir karsilik

vermek, var olan ve edinilmis bilgi servetini belirlemek ve gelistirmek, yeni firsatlar



yaratmak icin kritik bir sekilde bilgiyi yonetme siirecidir.Bilgi yonetimi kavramin
kisaca dzetlemek gerekirse (Celep ve Cetin,2003:4,16-17);

Uzerinde énemle durulan konu — insan bilgisi
insanlarin bilinclerindeki soyut enformasyon, Uzmanlik merkezli, Insanlara dayanan/

giiciinii insanlardan alan, Bir 8rgiitiin isgSrenlerinin diisiindiigi seyler.

Konu igerigi, tistii rtiili bilgi
Orgiitsel deneyim, Miisteriler, Pazar ve siireglere iliskin bilgi, Gegmis olaylar,

Uzmanlarin bilgisi.

Yonetimin odak noktasi; insanlar

insan merkezli, Insana dayanan, Insanla ve iliskiler temeli, Insanlarla ilgilenir;
insanlar bildikleri seyleri nasil bilmekteler, Anahtar siire¢ paylasma, Deneyimi
aktarma diizenedi, Anlayislarin karsilikli olarak degistirilmesi, Paylagim ortamu,

Bilgi paylasim kiiltiirii.

Orgiitsel amag; basar ,
Orgiitiin en tist diizeydeki potansiyelini ger¢eklestirme kabiliyeti, Bir tiir stiinliik
elde etme; rekabet iistiinliigii, Orgiitsel bilgi tabani ile baglantili olan fretim,

Birbirinden ayr1 kaynaklar arasinda baglantilarin nasil gergeklestirilecegini bilme

Uygulama; karmasik, sorunsal
Enformasyon yénetiminden ¢ok daha kapsamli, Bilgiyi yonetme cok daha
karmasiktr, Daha digsal bir yaklasim gerektirir, Veri, enformasyon ve bilginin

biitlinciil yonetimi.

Saglayicilar ,
Enformasyon ve deneyim paylasim kiiltiirii, Teknoloji bilgi yonetimi ile ilgili yeni

yaklagimlar saglar, Orgiitsel esgiidiim.

Bilgi yonetiminin amaglar1 ise bilgi kaynaklarni ortaya gikarmak ve is

sireclerine dahil etmek, calisanlarin var olan bilgiye erigimini ve yeni Dbilgi
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{iretilmesini saglamak ile iiretilen her bilginin bilgi havuzuna dolmasini engellemek

yani gereken bilgilerin kullamimasint saglamaktir.

Bagka kaynaklara gére bilgi yonetiminin amaci ise; bilgi deposu olugturmak,

bilgiye ulasmay: gelistirmek, bilgi ortamini genigletmek, bir servet olarak bilgiyi

yonetmektir.

Bilgi yonetiminin temel amaglar asagidaki sekilde siralanabilir (Yeniceri ve

Ince,2005:67-68);

Ogrenme egrisini hizlandirmak.

Daha hizli iyilestirmeyi saglamak.

Dogru bilginin dogru insanlara dogru zamanda ulagmasint saglamak
H1zland1rllm1é; transformasyona imkan saglamak.

Bilgi yonetiminin nihai amaci entelektiiel sermayeden yararlanmak, ozel olarak

bilgi transferini tesvik etmek ve bilgi paylagimini saglamak.

Yetenekli bilgi calisani olan kurumlar tarafindan basarili bir toplum gelistirmek.

Jarrar, bilgi yonetiminin asagidaki hususlarla 6rgiitsel bir yaklagim oldugu

yoniinde fikir belirtmektedir. Bu hususlar (Akgiin, vd.,2009:47);

Mikro ve makro perspektiften rekabetgiligin artmasina katkida bulunmak,
Karar alma mekanizmasini etkinlestirmek ve zaman israfini 6rilemek,
Miisterilere yonelik sorumlulugu arttirmak,

Calisanlarin bilgi paylagimi yoniinde tesvik etmek,

Bilginin ve bilgi paylasmanin degerini arttirmak suretiyle drgfit {iyeleri arasindaki

informal baglar1 gii¢lendirmek,

Calisanlarin ve yiiriitiilen faaliyetlerin verimli olmasini saglamak ve lriin ve

hizmetlerin kalitesini yiikseltmek,

Orgiit dahilinde yaraticilik ve yenilikgiligi tesvik etmeyi saglamaktir.
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Bilgi yonetimini tam anlamiyla uygulamaya gecirmeden &nce kidemli
yoneticilerin yanitlarint bulmak zorunda olduklart bir dizi soru vardir. Bu sorularin
cevaplanmasmin ardindan bilgi yOnetimini gerektiren nedenler iyi bir sekilde
algilanmalidir.Bilgi yonetimini etkileyen unsurlarin da bilinmesi bilgi y6netimi
uygulamas: kararmi etkileyecektir. Bilgi yonetimine karar veren Srgiit dort oncelikli
konu ve zorunlulugu bilmeli ve bunlar uygulamalidir. Bu agiklamalar 1s18inda bu

unsurlarin neler olduguna bakacak olursak (Celep ve Cetin,2003:33-41);

Kidemli yéneticilerin yanitlarint bulmak zorunda olduklari sorularin bazilari;
o Orgiit icerisinde bilgi yonetiminin temel amaci nedir?

e Bilgi yonetiminin ele alinmasinda zorunlu olan kademeler nelerdir ve bu kavram

farkli kademelerde nasil yerine getirilebilir?

o lcerisinde bulundurulmas: gereken bilgi gesitleri ile iliskilendirildiginde, bilgi
yonetiminin igerigi nedir?

e Bilgi yénetiminde kullanilmasi gereken teknolojiler ve teknikler nelerdir?

e Bilgi yonetimini desteklemek i¢in gereksinim duyulan &rgiitsel roller nelerdir ve
hem bireylerin hem de &rgiitiin edinmeye gereksinim duydugu bu kavramla

iligkilendirilen beceriler nelerdir?

Bilgi yonetimini gerektiren nedenler;
e Zihinsel sermayeyi devam ettirme,
s Bilisim teknolojisindeki gelisme,
o lletisim teknolojisi,
e Yeni biitiinciil ekonomi,

e Miisterilerin ve beklentilerin niteligidir.

Bilgi yonetimi gereksinimi etkileyen unsurlar;

e Cevresel degisim,
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e Meveut i modellerinin yetersiz kalmasi nedeniyle artik bu modellerin

kullanilmamasi,
e Yeni Greiit cevresinin ok daha karmasik bir duruma gelmeye baglamasi,

e Giiniimiiziin yenilesme ve yaraticiligi gerektirmesidir.

Bilgi yonetimi uygulamasina karar verildiginde, Orgilitin g6z &niinde

bulunduracag dort Sncelikli konu ve zorunluluklar;
e Yonetsel onderlik ve adanma,

e Saglikli bir orgiit kiiltiirii,

e  Giiclii bilgi yonetim uzmanhgy,

e Yapisal hale getirilmis bir bilgi teknolojisi altyapisidir.

Bilgi yonetimi ile orgiitlerin (http://www.egitisim.gen.tr/site/arsiv/50-16/272-
bilgi-yonetimi.html);

e Verimliligi arttirilabilir,

Pazarda daha yaratici ve becerikli islemler yaparak pazar durumu arttirilabilir,

Orgiitiin devamlilig1 arttirilabilir,

o  Orgiitiin kar arttirilabilir,

e Uriin gelisimi ve pazarlama arasmdaki etkilesimi optimum hale getirilebilir,

o  Orgiitiin etkinlik alan ile ilgili yeterliliklerini gelistirebilir,

e Yeni bilginin, teknoloji, donanim ve birlesimlerin iiretimi ya da alimi gibi karar
verme siire¢lerinde daha iyi bir zemin olusturabilir,

o Bilgi isgbrenleri arasinda iletisimi gelistirebilir,

e Bilgi isgdrenlerinin Srgiitte kalmasini saglayabilir,

e Orgiitin asil etkinliginde ve yasamsal olan &rgiit bilgisinde odaklanmasini

saglayabilir.
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Bilgi yonetimi siireci ise 9 agamadan olusmaktadir. Bunlar (Odabas,2006:105-
107);

o Gerekli bilginin belirlenmesi,

e Erisilebilir bilginin tespit edilmesi,
e Bilgi ugurumunun belirlenmesi,

o Bilgi gelistirme, bilgi edinimi,

e Bilgi kanalin1 olusturma,

e Bilgi paylasiminin saéianmam,
 Bil giden yararlanma,

e Yararlanilan bilgiyi degerlendirmedir.

1.1.1.3. Bilgi Sistemleri

Bilgi Sistemleri kavrami agiklamadan 6nce sistem kavrami agiklanmalidir.
Sistem, bilgi sisteminin temelini olusturan bir kavramdir. Sistem kavrammnin

anlasilmast bilgi sistemi kavraminin uygulanmasi i¢in Snemlidir.

Sistem, basit olarak, birbirleriyle iliskili ya da etkilesimli olan bir grup
elemanin olusturdugu biitiin olarak tanimlanabilir. Fizik ve biyoloji alaninda, modern
teknolojide ve beseri toplumda birgok &rnekleri bulunabilir. Giines sistemi, insan
viicudunun biyolojik sistemi ve beseri toplumda birgok &rnekleri bulunabilir.
Bununla birlikte asagidaki farkli sistem kavrami tanimi, bilgi sistemlerini agiklamak
icin daha uygun bir cergeve saflayacaktir. Sistem, girdiler alip giktilar olusturan,
organize bir ddniisiim siireciyle ortak bir amaca yonelik beraber galisan ve

birbirleriyle iliski elemanlarin olugturdugu gruptur (Schultheis ve Sumner,1998:31).

Bu cesit bir sistemin birbirleriyle etkilesimli ii¢ temel eleman1 ya da islevi
bulunmaktadir.

Girdi: Siiregten gegmek icin sisteme girilen elemanlara denir. Ornegin, hammadde,

enerji, veri stiregten gegmek igin toplanmali ve organize edilmelidir.
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o Siirec: Girdiyi ¢iktiya déniistiiren ddniigiim siirecine denir. Uretim siireci, solunum

siireci ve matematiksel hesaplar buna rnek verilebilir.

e (Cikti: Déniisiim stireciyle olusan elemanlari son gidecekleri yere aktarmaya denir.
Bitmis firiinler, beseri hizmetler ve yonetim bilgisi kullanacak kigilere

gonderilmelidir.

Sistem kavramma iki eleman geri besleme ve denetim ilave edilerek daha
faydah hale getirilebilir. Geri besleme ve denetime sahip sistemlere sibertenik sistem
ya da kendi kendini gozleyen ve diizenleyen sistem de denmektedir

_ (http://otoku.com/sistem-bilgi-sistemi-ve-elemanlarl/).

Geri besleme, sistemin performansiyla ilgili veridir. Ornegin, giinliik
gerceklestirilen tiretim miktarlari firetim sorumlusu igin geri beslemedir. Denetim ise,
sistemin amaclar1 dogrultusunda isleyip islemedigini belirlemek i¢in geri beslemenin
izlenmesi ve degerlendirilmesinin kapsar. Denetim fonksiyonu, uygun ¢iktilarn
{iretimini saglamak icin sistemin girdi ve siire¢ elemanlarinda gerekli diizenlemeleri
vapar. Ormegin, tretim miktarlarmda beklenen seviye degil ise, nedenleri
arastirilarak gerekli diizenlemeler yapilir (http://notoku.com/sistem-bilgi-sistemi-ve-

elemanlari/).

Asagidaki sekilde sistem elemanlar1 ve iligkileri gosterilmistir. Sekilde geri
besleme verilerinin denetime akisi ve sonugta denetimin diger elemanlarla veri akist
gosterilmektedir. Geri besleme denetimin roli difer elemanlarin girdileri ciktiya
déniistiirerek amacina ulasmasmi  saglamaktir (http://notoku.com/sistem-bilgi-

sistemi-ve-clemanlari/).
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SEKIL 1. SISTEM ELEMANLARI VE TLISKILERI

Kaynak: http://notoku.cony/sistem-bilgi-sistemi-ve-elemanlari/

Bilgi sistemi kavramu ise; basit tanimryla, veri kaynaklarin1 girdi olarak alip
siirecten gegiren ve ¢ikti olarak bilgi @iriinlerini ortaya cikaran bir sistemdir. Bilgi
sistemi, veriyi bilgiye doniistirmek icin girdi, siirec, ¢ikti, saklama ve kontrol
faaliyetlerini yerine getirirken insan, donanim, yazilim, veri ve sebeke kaynaklarini
kullanir. Bu bilgi sistemi modeli, bilgi sistemlerinin getirirken insan, donanim,
yazilim, veri ve sebeke olmak iizere bes kaynaktan olustugunu gtstermektedir.
"Gergek hayattaki tiim bilgi sistemlerinde bu bes kaynak eleman 6nemli rol
oynamaktadir (O’brien,2002,11).

Tiim bilgi sistemlerinin islemleri icin insana ihtiyag vardir. Insan kaynag son
kullanicilar ve bilgi sistem uzmanlaridir. Son kullanicilar sistemin ¢ikardif bilgiyi
kullanan kisiler olmakla birlikte bilgi sistem uzmanlari ise sistemi olusturan, yliriiten

ve gelistiren kigilerdir.

Bilgi sistemleri donanim, yazilim ve veriden olusmaktadir. Donanim ve
yazilim sistemin calismasi i¢in temeli olustururken, veri bilgi sisteminin ham
maddesi olmaktan daha fazla bir 6nem tasir. Veri kavramu, orgiitle ilgili degerli
bilgilerden olustugu i¢in yoneticiler ve bilgi sistemi uzmanlari tarafindan daha
kapsamli incelenmektedir. Bu nedenle, veri isletmedeki tiim kullanicilarin iyi sekilde
faydalanmalar1 saBlayacak sekilde diizenlenmelidir. Bilgi sistemlerinde veri
genellikle iyi bir sekilde diizenlenmis ve islenmis bir sekilde veri tabanlarinda

tutulmaktadir. Bu veritabanlari sistemin daha iyi ¢aligmasini saglamaktadir.
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1.1.1.3.1. Isletmelerin Bilgi Sistemlerine Thtiyac Duyma Nedenleri

Bilgiyi degerlendirebilmek, istenilen zamanda dogru bilgiye ulagmak, yerinde
kararlar verebilmek icin isletmeler bilgi sistemlerine ihtiyag duymaya ve kullanmaya

baslamislardir.

Organizasyonlarin bilgi sistemlerine ihtiyag duyma nedenleri arasinda global
rekabet, pazar firsatlarindan yararlanmak, ortak stratejileri destekleme, farkli
fonksiyonlarina sahip olan departmanlari birbirine baglama, galisanlarin verimliligini

arttirma, {iriin ve hizmet kalitesini arttirmak sayilabilmektedir.
Bu nedenleri agiklayacak olursak (Nahare1,2006:13-15);

Global rekabet, teknolojinin gelismesiyle firmalarm uluslar arast alanlarda
yarismasina neden olmustur. Bu rekabet her gegen giin artmaktadir. Sirketler geride

kalmamak i¢in bilgi sistemlerinden yararlanmaktadir.

Pazar firsatlarindan  yararlanma, bilgi sistemleri sayesinde daha kolay

gefg:ekle§mektedir.

Ortak stratejileri destekleme, sirketlerin pazar1 ySnetmek i¢in kullandig stratejileri

bilgi sistemleri destekler.

Farkli fonksiyonlara sahip olan departmanlar bilgi sistemleriyle birlikte birbirlerine
baglanirlar. Her departmandan alinan bilgi, bilgi sistemleriyle diizenlenerck daha

verimli bilgiye ulasilir.

Calisanlarm verimliligini arttirma, bilgi sisteminin sagladigi kolayliklarla gergeklesir.
Sistem kendi i¢inde bir gok bilgiyi analiz ettigi icin ¢alisanlara kolaylik saglarken

onlarm verimliligini arttirir.

Uriin ve hizmet kalitesini arttirma da bilgi sistemlerinin sagladigi bilgilerle
olmaktadir. Calisanlardan, yoneticilerden, miisterilerden toplanan bilgiler, bilgi
sistemiyle analiz edilerek iiriin ve hizmetlerin kalitesini arttirmak igin yol

gistermektedir.
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1.1.2. Veri Tabanh Pazarlama

Giinlimiizde artan rekabet kosullari, isletmenin c¢evresini, miisterilerini,
miisterilerin istek ve ihtiyaglarini bilmenin Onemini daha da gbzler Oniine

sermektedir.

Bilginin 6neminin artmasi ve miisteri odakli pazarlama anlayiginin her gegen
giin daha baskin hale gelmesi isletmelerin bilgi toplamas: gerekliligini ortaya
cikarmaktadir. Bilgileri toplamak, depolamak ve gerektigi sekilde ve zamanda

kullanilmasini saglamak i¢in veri tabanli pazarlama ortaya ¢ikmustir.

Veri tabanli pazarlama, miisterilerin demografik, sosyal, ekonomik vb.
verileriyle, satin alma davramiglarina yonelik verilerin bilgi teknolojileri araciligr ile

takibi, islenmesi, analiz edilmesi sonucunda gelistirilen pazarlama cabalaridir
(Hasiloglu, vd.,2008:230).

Veri tabanli pazarlamanin sozlik anlami ise; pazarlama medyasini, satig
giiclinii (internet, telefon ve posta gibi) ve diger pazarlama iletisim kaynaklarmi
kullanarak firmanin hedef kitlesinin gelismesine yardim eden, onlarin taleplerini
karsilayan, mevcut ve potansiyel miisteriler ile ilgili ticari ve ticari olmayan her tiirlii
bilgiyi ve iletisim cabalarini elektronik ortamlarda saklayan, giincellestiren ve
gerektiginde goriintiileyen ve bu sayede miisteriler ile yakin iligkiler kurulmasina
zemin hazirlayan yeni bir pazarlama yaklasimidir (http://satisvepazarlama.net/veri-

tabanli-pazarlama).

Veri tabanli pazarlama isletmeye bircok noktada fayda saglamaktadir. Bunun
yani sira veri tabanli pazarlamanin amaglarinin benimsenmesi ile bu faydalar
arttirtlabilecektir. Veri tabanli pazarlamanin ilk olarak amaglar1 sonrasinda ise

isletmeye olan faydalarini agiklayacak olursak (Pira ve Baytekin, 2004:760);

Veri tabanlt pazarlamanin amaglart sunlardir;

Veri tabam gelistirme konusundaki temel amag, pazarlama b&liimiine, miisteri

verilerinin ilgili béliimlerine ulagarak, en uygun iliski yonteminin belirlenmesidir.

v" Veri tabanlart aracilif1yla miisterinin kredi durumunu incelemek miimkiindiir.
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Veri tabani, pazar planlamacilar igin etkili bir aragtir. Sas, Ramis, SPSS ve Focus
gibi birtakim bilimsel temelli programlarmn kullamlmasi, veri tabaninin alt

kiimelerine de ulagilmasni saglar.

Yeni iiriinlerle birlikte, yeni tablolarin yaratilmasi da s6z konusu olabilir. Miisteri

veri tabaninin belirli bazi boliimlerine bakilmak suretiyle miisteri profili elde
edilebilmektedir.

Biiyiik pazarlarin yeni bsliimlere ayrilmasi, miisterilerin artan gelirleri ile ihtiyag dist
tiriinler yeni iirlinler istemeleridir. Bunun diginda, saticilar daha da uzmanlagmakta
ve {iriin hakkinda degisik kaynaklardan daha fazla bilgi elde etme cabasi icerisine

girmektedirler.
Miisteri ile bireysel bir diyaloga girildigi zaman, degisik tepkiler beklenir.
Veri tabanli pazarlamanin igletmeye faydalart sunlardir;

Miisterinin tanmnmasina ve veri tabanli pazarlama ozelliklerinin belirlenmesine
olanak saglar. Miisterinin igletme ile olan iliskisinin izlenmesi ve miisteri ile uzun

dénemli iliskiler kurulmasi s6z konusu olur.

Degisik pazar dilimleriyle farkl: iletisim kurma sans1 dogar. Kullanim siklif1 az olan
miisterilerin tekrar satin almasm saglayacak mesajlar olusturulurken, sik sik firiin

alan kisilerin marka bagimliliklarinin pekistirilmesine yonelik mesajlar gonderilir

Miisteri veri tabanlar araciligiyla miisteri memnuniyetinin artmasini da saglamak
miimkiin olur. Elde bulunan bilgiler ¢ercevesinde miigterinin {iriin ya da hizmetten
hosnut kalip kalmadigin1 6grenmek, iletisim kurup, istek ve beklentileri hakkinda
fikir sahibi olmak miimkiin olur.
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v Miisteri ile birebir iliski séz konusu oldugundan dolayi, rakiplerin pazarlama

calismalart hakkinda diisiince sahibi olmalar1 zorlagir, hatta imkansizlagir.

v Miisteri veri tabanlar sayesinde, isletmelerin ¢apraz satis olayini gerceklestirmesi

s6z konusu olabilir.

v Ozel promosyon ve hediyelerin miisterilere dogrudan iletilmesi s6z konusu olabilir.
Miisteri veri tabanlari ve veri tabanli pazarlama yardimiyla isletmelerin misteri

yonetim programlar: olusturmast miimkiin olabilmektedir.

Veri tabanli pazarlamanm uygulanmasi sirasinda izlenecek asamalar x)e
aciklamalari su sekildedir (Tagkin, 2003:133-135):
v Miisteri adaylarmim belirlenmesi: Miisteri ya da miisteri adaylarinin saptanmasi
birkag yontem ile gerceklestirilebilir. Isletme miigteri isimlerini garanti sézlesmeleri
ya da kayit kartlar1 gibi kendi i¢ kaynaklarindan toplayabilir. Araci, dagitict ya da
satis temsilcilerinden miigteri ya da miisteri adaylarinin isimleri toplanabilir. Bu
isimlerin diger bir kaynag ise medyaya verilecek olan reklamlardir. Dergi, gazete,
radyo, televizyon, web ya da diger medyaya verilen reklamlar okuyucular: kupon,
yanit karti, telefon, fax ya da elektronik posta aracihigiyla ile ilave bilgi almaya

yonlendirilebilir.

v Miisteri adaylarmin isimlerin ve diger bilgilerin veri tabanina kaydedilmesi: Miisteri
ya da miisteri adaylar1 saptandiktan sonra isim, adres ve diger bilgilerin bir veri
tabanina yiiklenmesi gereklidir. Varsa miisterinin satmn alma tarihi Gzellikle
kaydedilmelidir. Bu islem isletme igerisinde gergeklestirilebilecegi gibi profesyonel
bir veri giris ya da veri tabani hizmet biirosunca yapilabilir. Diinyada bir ¢ok isletme
veri tabanminin olusturulmasi birkag yil sonra devredilmesi diistincesi ile, baslangicta
daha cok bir hizmet biirosundan yararlanmay: benimserler. Ancak, burada asil
snemli olan, verileri kimin girdigi ya da veri tabaninin nerede bulundugu degil, veri

girigsinde saglanan dogruluk derecesidir.
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v Verilerin genigletilmesi: Herhangi bir pazarlama veri tabami i¢in miisteri ya da
miisteri adaylarinin isim ve adresleri olmasi zorunludur. Fakat giiclii ve etkili bir veri
tabani yaratimi1 i¢in miisteri ya da adaylarindan dogrudan ek bilgiler toplamak sureti
ile isim ve adres bilgileri genisletilebilir. Bu bilgiler, kullanilan, rakip {irlinler, satin
alim miktar1 ya da miigteri/miisteri adaymin belirli bir {iriin ya da iiriinler hakkindaki
gériislerini igerebilir. Gdzlem ve anket bu tiir bilgilerin toplanmasinda sik¢a izlenilen

yontemlerdir.

v Verilerin analiz edilmesi: Veri tabaninda bulunan bilgiye bagl olarak veriler bir dizi
kompleks ya da basit yontemlerle analiz edilebilir. Bu basamakta isletmenin hedef
alanima  giren benzex; gereksinimlere sahip miigteri/misteri adayr &beklerinin
saptanmasi Gnemlidir. Isletme miisterileri arasinda zamanlama, frekans ve miktar

bakimlarindan belirli satin alim 6rneklerini analiz etmek isteyebilir.

v letisim kurulmasi: Veri analizinin bir sonucu olarak veri tabanh 6zel pazarlama
programlar1 gelistirilmedir. Miisteriler arasinda baglilik ve sik satin alim programlari
ve miisteri hizmet programlari baslatilabilir. Miisteri adaylarina yénelik olarak da
iiriin deneme programlar, imaj ya da istem olusturma programlan ya da miisteri

referans programlari uygulanabilir.

v Sonuglarin analizi: Veri tabanli pazarlamanin anahtar &zelliklerinden birisi sozi
edilen sonuclarin Sl¢iilebilmesi ve analiz edilmesidir. Posta diger mesaj igeriklerinin
sonuglar1 gergekten de Olciilebilir. Bu, veri tabanma dayali pazarlamacilarin
miisteri/miisteri aday:r kiigiik gruplar arasindaki farkli program ya da iletigim
yaklagimlarini test etmelerini ve hangi yaklagimin maliyet yoniinden en etkili
oldugunu saptamalarini olanakl: kilar. En iyi yaklasim daha sonra, daha biiyiik ve bir
miisteri ya da aday grubu arasinda uygulanabilir. Daha ileri bir testin yapilip
yapilmadigina bakilmaksizin gelecekteki ugragilarinin gelistirilebilmesi icin belirli

iletisim sonuclarmin analiz edilmesi gerekir.

v Siireklilik saglanmasi: Veri tabanli pazarlama basitce baslayip biten bir siireg

degildir, aksine devam eden bir siirectir. Yeni miisteri adaylar siirekli olarak saptanir
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ve var olan veri tabani programlarmna aktarilir. Umut edilen odur ki bu adaylarin
bazilar1 miisteri konumuna ulasir. Bu yeni miisteriler daha sonra miisteri veri tabanl
pazarlama programinin bir parcasi olacaklardir. Veri tabanl pazarlama siirekli bir
ileti gonderiminden 6te, isletmenin siirekli miisteri ya da adaylarindan yeni bilgiler
topladig1 iki yonlii bir siire¢ olarak diisiiniilmelidir. Bu yeni bilgiler her bir yeni
program ya da iletisim ugragisinin etkinligini gelistirmek icin gézden gegirilmeli ve

kullanilmalidir.

1.1.3. Pazarlama Arastirmalari ve Pazarlama Bilgi Sistemleri

Firmalar belirli zamanlarda cok onemli kararlar almak zorundadirlar. Bu
kararlar1 vermek icin bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Fakat bilgi cok sayida olmakta ve
yanlis tiirde bilgileri de igermektedir. Bu nedenle yéneticiler dogru bilgiyi segmek ve
ona gore karar vermek zorundadirlar. Herhangi bir bilginin yanls secimi,

degistirilemeyecek olumsuz sonuglara neden olabilecektir.

Dogru bilginin segilmesi igin bazi aragtirmalar yapilmaktadir. Bu
arastirmalardan biri de pazarlama arastirmasidir. Pazarlama aragtirmasi, tiiketici ve

{iretici icin en dogru segimlerin yapilmasini saglamaktadir.

Pazarlama arastirmasi pazarlama sorunlarinin ¢dziimiine iliskin gerekli
bilginin bilimsel ve nesnel olarak toplanmasi, derlenmesi, ¢oziimlenmesi ve

yorumlanmasidir (Uygur Meydan,2007:137).

Fakat pazarlama aragtirmalarinin, pazarlamacilarin ihtiyaci olan biitiin bilgiyi
saglamakta yetersiz kalmasinin sonucunda, pazarlama bilgisine yonelik aragtirmalar
gelismeye baglamig ve yeni sistemler kurulmustur. Bu sistemlerden biri de pazarlama

bilgi sistemleridir.

1.1.3.1. Pazarlama Arastirmalari

Giiniimiizde tiiketicilerin defer ve fayda kavramlari, tiketim kaliplari
degismistir. Artik tiiketicilerin istekleri 6n plandadir. Bu nedenle pazarin ve pazar
dinamiklerinin siirekli izlenmesi gerekmektedir. Bunu saglamakta pazarlama

arastirmalariyla miimkiin olabilmektedir.
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Pazarlama arastirmasinin standart tanimi, mal ve hizmetlerin pazarlamasi ile
ilgili problemler hakkinda verileri sistematik ve objektif olarak toplama, kaydetme ve
analiz etmedir (Tokol,1996:1).

Pazarlama arastirmasi, bilgi kanaliyla bir 6rgiitii, pazarina baglayan islevdir.
Bu bilgi, pazarlama firsatlarii ve problemlerini tanima ve tanimlamaya yarar;
pazarlamanin eylemlerini iiretir, bu eylemleri degerlendirir ve gereksiz olanlar
tasfiye eder, pazarlama performansini gézleyerek Slger ve ydntem olarak pazarlama
anlayismm diizeltir. Pazarlama aragtirmasi, problemlere yaklagmak icin, gerekli
bilgilerin neler oldugunu belirler; bilgi toplama i¢in ySntem tasarimini yapar; veri
toplama siirecini yonetir ve uygular; sonuglarini yorumlar, bulgular1 ve bu bulgularin
iceriklerini agiklar (Nakip,2004:17). Pazarlama arastirmasi, kapsamli, stirekli,

sistemli, bilimsel ve tarafsizdir.

Pazarlama arastirmasinda elde edilen bilgiyi diger bilgilerden ayirt eden en
Snemli ozelliklerden biri bu bilginin 8n yargi ve sezgiye dayanmayip, bilimsel
metotlara uygun olarak tasarlanip toplanmasidir. Bilimsel metotlarin en 6nemli iki
ozelligi ise objektif, yani &nyargilardan uzak olmasi ve sistematik bir inceleme

neticesinde elde edilmis olmasidir (Altunisik,vd.,2002:99).

Giiniimiizde gelisen cagdas pazarlama anlayisi isletmeler icin dikkat edilmesi
gereken fic 6nemli unsuru belirtmistir(Nakip,2004:20).Bunlardan ilki tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarini tatmin etmektir. Kalite ve tiiketici arasindaki iligki giin gectikge
artmig ve isletmelerin pazarlama arastirmalarina daha ¢ok ihtiyag duymasina neden

olmustur.

Ikinci olarak dikkat edilmesi gereken unsur, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarmni
karsilamaya ¢alisirken, firmanin biiyiimesinin, satiglarinin, karmin ve pazar paymin
unutulup arka plana atilmamasidir. Rekabetin teknolojiye bagh olarak hizla artmasi,
pazar paylarmin siirekli degismesine neden olabilmektedir. Bu pazar paylarmin
siirekli takip edilmesi gerekmektedir. Bunu saglamanin en kolay yolu pazarlama

aragtirmasi yapmaktir.

Ugiincii unsur ise sisteme ydnelmenin Snemini anlamaktir. Cagdag pazarlama

sistemi, iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim elemanlarinin etkisindedir. Bu
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elemanlarin uyumu ¢ok 6nemli olmakla birlikte, bu sistemin firma disindaki firsatlar:

yakalamas1 ve riskleri tahmin edebilmesi de ¢ok dnemlidir.

Pazarlama yoneticisi bu dengeyi kurabilecek olandir. Bilgilerin dogru ve
zamaninda isletmeye akmasinin temel amaci, pazarlama ydneticisinin etkinligini
arttiracaktir. Bunu sistematik ve siirekli bigimde pazarlama arastirmasmin gelismis

sekli olan pazarlama bilgi sistemiyle yapmak miimkiin olacaktir.

Pazarlama arastumasimin  gbrevi, bilgiye olan ihtiyact tartmak,
degerlendirmek ve yonetime lazim olan, dakik, giivenilir ve giincel bilgileri temin
etmektir. Pazarlama bilgi sistemi yoneticinin Karar almasmi kolaylastirmaktadir.
Fakat yapilan arastirma sonucu alman kararn riski ydneticiye ait olacaktir. Bu
nedenle pazarlama aragtirmasi yapmadan dnce g6z dniinde bulundurulmasi gereken

bazi etkenler vardir. Bu etkenlere bakacak olursak (Nakip,2004:21,23);

Arastirmalar belli bir problemi ¢dzmeye yonelik olmali, bir meraki gidermek ya da

bilinen bir sonucu kontrol etmek i¢in yapilmamalidir.

Aragtirma sonucu yoneticiler tarafindan zaten biliniyorsa bosuna zaman ve para

harcanmamali, arastirilan bilginin tiirii ve sekli iyi tanimlanmalidir.

Arastirma yapilirken zaman iyi segilmelidir. Yanlis bir zaman se¢imi, gereksiz yere

para harcanmasina ve aragtirma sonuglarinin yanlig cikmasina neden olabilmektedir.

Finans ve insan giicii kaynaklari belirlenmelidir. Yetersiz mali kaynaklar, bilingsiz

yapilan goriismeler yanlis sonugclara yol agabilmektedir.

Arastirma yapilmadan Once arastirma igin yapilacak olan harcama ve arastirma

sonucu saglanacak vararlar karsilagtirlmali ona gore se¢im yapilmalidir.

Pazarlama arastimacilari  birgok aktivitelerle ilgilenirler. En yaygin

aktiviteleri sunlardir (Uygur Meydan,2007:137):
e Pazar potansiyellerini degerlendirme,

e Pazar-pay analizleri,
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Pazar karakteristiklerinin belirlenmesi,
Satis analizleri,

Is trendleri galismalari,

Kisa dénem ongdriileri,

Rekabetei iiriin ¢alismalari,

Uzun dénem Sngoriileri,

Pazar bilgi sistemleri ¢aligmalar: ve

Mevcut tiriinlerin test edilmesidir.

Pazarlama arastirmasi siirecine deZinecek olursak,rbu siire¢ sistematik ve
planli olmaldir. Siireci agiklarsak (Nakip,2004:30); Birinci asama 6n hazirlik
agamasidir. Bu asamada konunun gegmisi, arastirmanin amaci ve arastimanin
yargilanmas1 yapilir. Ikinci asama aragtirmanin tasarimi arastirmasidir. Bu asamada
problem ve/veya firsatin tanimlanmasi, arastirma taslagin hazirlanmasi, aragtirma
yonteminin segilmesi ve omekleme yonteminin segilmesidir. Son asama ise.
arastirmanin uygulanmasi asamasidir. Bu asamada verilerin toplanmasi, verilerin
tasnifi, verilerin analizi, bulgularin yorumu, raporun hazirlanmasi, sonuglarin

uygulanmasi ve izlenmesidir.

1.1.3.2. Pazarlama Bilgi Sistemleri

Pazarlama bilgi sistemleri, pazarlama arastirmalarinin yetersiz kalmasi
sonucu olusturulan bir sistem oldugu i¢in pazarlama aragtirmalariyla benzerlikler
gistermektedir. Ama iki kavram birgok yonden birbirinden ayrilmaktadir. Pazarlama
bilgi sistemleri daha kapsamli bir arastirmadir. Birgok alt sistemden olusur.

Pazarlama aragtirmalari bu alt sistemlerden biridir.
Bilginin ¢ok dnemli oldugu giiniimiizde firmalarin verimli ve karl1 bir sekilde
calismalar1 igin pazarlama bilgi sistemlerinin ne oldugu, nasil isledigi, ne gibi

faydalar oldugu ¢ok iyi anlagilmali ve bu sistem etkin bir sekilde kullamlmalidir.
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1.1.3.2.1. Pazarlama Bilgi Sistemlerinin Tanimi ve Kapsami

En kii¢igiinden en biiyiigiine kadar tiim kuruluslarda bilgi toplama,
kaydetme, saklama, yeniden bulma ve dagitimi igeren bir sistemin geregi agiktir.
Ozellikle &rgiitler bityiidiikge bilgi toplama, kayit, yeniden bulma ve etkin iletisim
sorunlart da artmaktadir. Isletmenin faaliyetlerine, pazar sartlarina, miisterilere,
rakiplere ve tiim i¢ ve dis ¢evreye iliskin bu bilgiler, isletme icinde bilgi akisim
saglayan bir iletisim ag1 aracilifi ile bir yerden digerine aktarilir. Bu bilgi akisinda,
gerekli bilgilerin hangi yontemlerle alinacagi, kaydedilip saklanacagi ve etkin
kararlar almasi i¢in yOneticiye nasil iletilecegi, tepe yonetim bilgi sisteminin varligini
gerektirir. Kisaca isletme yonetiminde etkin bir bilgi sistemi; Orgiitiin yasama ve
gelismesinin  saglanmasi ile orgiit faaliyetlerinin planlanmasi, yiiriitiilmesi,
organizasyonu, koordinasyonu ve kontrolil icin, ydnetimin ihtiya¢c duydugu dogru
zamanl, anlamli ve kullanilabilir bilgileri saglayan ve gelistiren sistem olarak

tanimlanmaktadir (Yiikselen,2010:105).

Giiniimiizde kiiresellesme sonucu artan rekabet karsisinda bilgiye sahip
olmanin nemi son derece artmistir. Yaganan teknolojik gelisme uluslar aras: boyutta
igletmeler i¢in risk olusturmaya baslamistir. Bu riski en aza indirmek i¢in igletmeler
uluslar arasi arenada giic kazanmak zorundadir. Bu giice sahip olmak i¢in elde

edilmesi gereken en 6nemli unsur bilgiyi elde etmektir.

Bilgi ¢ok yogun bir sekilde akis gSstermektedir. Her tiirlii bilgiyi analiz
etmek cok giictiir. Isletme yoneticileri de bu yogun bilgi akigini kendilerinin
yararlanacag: sekilde analiz etmeyi basaramamaktadir. Bunun igin destek gereklidir.
Bu destek de bilgi sistemleridir. Yoneticilerin bu ve benzeri analizleri

yapabilmelerini saglayan araclar ise, bilgisayara dayal: bilgi sistemleridir.

Pazarlama stratejisinin geligtirilmesi, firmanin icsel ve digsal ¢evresinin
dérinleme_sine analiz edilmesini ve faydali bilginin sentezini gerektirmektedir. Firma
gevresinin analiz edilmesi sonucunda elde edilen bilgi, pazarlama kararlarina temel
. teskil edecek sekilde toplanmali, yapilandirilmali ve organize edilmelidir. Bu
asamada, ham verinin faydali bilgiye ddniistiiriilmesinde, bilgisayara dayali
sistemlerinin pazarlama alanindaki uygulamast olan Pazarlama Bilgi Sistemleri

yasamsal onem arz etmektedir (Yesilada,vd.,2003:301).
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Pazarlama Bilgi Sistemlerinin ilk tamimi Cox ve Good tarafindan ortaya
konmustur. Bu tamima gére PBS, pazarlama kararlari alinmasinda kullanilacak olan
bilginin diizenli ve planli analizini ve sunumunu gerceklestirmeye yonelik bir
yontem ve prosediirler biitiinii olarak gériilmiistiir. Kaya, Pazarlama Bilgi Sistemleri
baslikli kitabinda PBS’ni, orgitin pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi,
yiiriitiilmesi, koordinasyonu ve kontrolii i¢in pazarlama yoneticilerinin ihtiyag
duydugu dogru, zamanli, anlamli ve kullanilabilir bilgileri saglayan ve iireten bir -
sistem olarak tamimlanmaktadir. Tek, ideal bir PBS’nin muntazam raporlar
yarattigina, gerektikce tekrarlanan caligmalar yaptifina, eski ve yeni verileri
birlestirerek bilgileri giincellestirdigine, ortaya ¢ikan trendleri belirledigine ve gergek
diinyay1 temsil eden matematiksel modeller kullanarak verileri analiz edebildigine

isaret etmektedir (Yesilada,vd.,2003:301).

Isletmelerde pazarlama kararlar igin siirekli bir bilgi toplama ve y6netime
sunma gorevi iistlenen bilgi sistemi, pazarlama kararlar1 i¢in gerekli bilgileri diizenli
ve siirekli bicimde toplamak, saklamak, analiz etmek ve dagitmak iizere gelistirilmis
bir prosediirler ve yontemler dizisi seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlama bilgi
sistemi, pazarlama karar alicilar1 veya yGneticileri tarafindan pazarlama planlamast,
uygulama ve kontrollerini gelistirmek icin ilgili, zamanli ve dogru bilgilerin
toplanmasi, saklanmasi, diizenlenmesi, istenildiginde hazir hale getirilmesi igin
insan, ekipman ve prosediirlerin siirekli ve etkilesimli olarak diizenlenmesidir

(Uygur Meydan,2007:132).

Pazarlama bilgi sistemleri yararh olabilecek her tiirlii bilgiyi ele almaktadir.
Bu bilgilerin baslica olanlari, pazarlama dis ¢evresi, miisteriler, fiyatlar, reklam

harcamalari, satislar, rekabet ve dagitim masraflaridir.

Pazarlama  bilgi  sistemleri  siirekli  pazarlama  arastirmalariyla
kang;tlnlmakfadlr. Fakat pazarlama arastirmasi spesifik bir problem veya proje
iizerinde yogunlasmakta ve belirli bir periyodu kapsamaktadir. Pazarlama Bilgi
Sistemleri ise daha genis &lgekli olup siirekli bilgi toplama ve analiz etme

amacindadir.

Bir pazarlama bilgi sistemi asafida belirtilen iki temel asamadan gegerek

islerlik kazanmaktadir (I¢652,2005:184-186):
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Bilgi Gereksiniminin Belirlenmesi

Bu sisteminilk asamasi igletmenin hangi konularda bilgi gereksinimi
oldugunu isabetli bir sekilde saptamaktir. [yi bir pazarlama bilgi sistemi y&neticilerin
gercekten gereksinimi olan bilgiler ile elde edilmesi olanakli olan bilgiler arasinda

denge olusturabilir.

Bir igletme bir bilgiyi elde edecegi zaman, onun elde edilme maliyeti ile
kullanimi sonucu saglayacagi fayda ya da deger arasinda optimum bir denge
kurulmalidir. Bilginin degeri de onun nasil kullamildigina baglidir. Bir bilginin elde
edilmesi, islenmesi, saklanmasi ve dagitimmin maliyeti ¢ok hizli bir sekilde

belirlenmelidir.

Bilginin Islenmesi ve Gelistirilmesi

Sistemin ikinci asamasi elde edilen bilgilerin islenmesi, gelistirilmesi ve
isletme igin yararh birer girdi durumuna getirilmesidir. Pazarlama ydoneticilerinin
gereksinim duydugu bilgiler, isletmenin kendi kayitlarindan, dis kaynaklardan ve
Pazar arastirmalarindan elde edilebilir. Bilgi analiz sistemi bu bilgiyi islemden
gecirir ve yoneticinin kullanimma hazir duruma getirir. Isletmenin bilgi sistemi
agagida belirtilen iki kaynaktan elde edilen bilgilerle c¢alisir ve iglerlik
kazanir(Tekin,2006:236-238);

Isletme Ici Bilgi Kaynaklari: Isletme i¢i kayitlar igletmenin pazarlama
performansinin degerlendirilmesi ve pazarlamada ortaya ¢ikan firsat ve tehlikelerin
belirlenmesi igin igletme kayitlarindan elde edilen bilgilerden olusur. Yoneticiler
isletme igi kaynaklardan elde ettikleri pazarlama programlarini degerlendirmek ve
problem ve firsatlari degerlendirmek igin kullanabilir. Isletme i¢i kaynaklar

genellikle asagidaki alanlardan elde edilir;

Miisteri Kayitlar
Miisteri Bilgi Trendleri
Miigteri Bilgileri Yonetimi
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Isletme Dis1 Bilgi Kaynaklari: Bu bilgi toplama kaynagi pazarlama cevresinde

meydana gelen de§ismelerin izlenmesi temeline dayanir. Isletme disi bilgi alma

kaynaklar1 asagidaki alanlardan elde edilir;

Pazara iliskin bilgi kaynaklar

Ticari bilgi kaynaklar1

Kamu bilgi kaynaklari

Sivil orgiitler ve dernekler

Pazarlama Bilgi Sistemi

Bilgi Ihtiyag
Tespiti

Pazarlama
Yoneticisi

A

Bilgi
Dagitimi

Bilgi

Uretimi

Bilgi Islem
uzmanlari

Veri
Bankasi

Pazarlama
Modelleri

Karar
Destek
Sistemleri

_—

Veri Kaynaklar

Pazarlama
Arastirmasi

A

A

v

Firma
Kayitlarn

!

F 3
b 4

Pazar Izleme
Bilgileri

—

Pazarlama Kararlari ve letisim

Pazar
Cevresi

SEKIL 2. PAZARLAMA BILGI SISTEMI

Kaynak:http://okul-odevi.blogspot.com/2010/01/pazarlama-bilgi-sistemi-pbs.html

Pazarlama Bilgi Sistemlerinin temelde ii¢ gorevi bulunmaktadir. Bunlardan

ilki, pazarlama y&neticilerinin bilgi ihtiyaglarinin tespitidir. Ikinci gorevi ihtiyag

duyuldugu tespit edilen bilgilerin iiretilmesidir. Son goérevi ise iiretilen bilgilerin

istenilen zaman ve formda karar alma siirecinde kullanilmak {iizere yoneticilere

sunulmasidir.

Pazarlama Bilgi Sistemi, pazarlama yoneticisi ile pazar ¢evresi arasindaki

bilgi akigimi diizenlemektedir. Pazarlama yoneticisi pazarlama karmasi ile ilgili
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stratejilerini belirlerken pazar g¢evresi (hedef pazar Kkitlesi, rekabet, pazarlama
kanallar, titketici davraniglari) hakkinda iyi bir bilgiye sahip olmaya calisir. Bu
bilgiyi saglama gérevi pazarlama bilgi sisteminindir. Bu bilgiyi saglarken pazarlama
bilgi sisteminin yararlandig: bilgi kaynaklari isletme kayitlari, pazar izleme bilgileri

ve pazarlama arastirmasidir.

1.1.3.2.2. Pazarlama Bilgi Sistemlerine ihtiya¢ Duyulma Nedenleri

Hizla degisen Pazar dinamikleri karsisinda isletmeler pazarlama ortamini
denetimleri altina almak ve kargilagilan belirsizfigi daraltmak istemektedirler. Bunu

saglamak i¢in dogru, giivenilir ve kaliteli bilgiye sahip olmahdirlar.

Pazarlama arastirmalar belirli problemleri arastirsa da bir isletmenin komple
bir pazarlama bilgi sistemini kurmasi gerekmektedir. Bunun bir¢ok nedeni vardir.
Temel neden sayisiz cevresel etkiler ve gliglerin igletmeyi pazarlama bilgilerini
biitiinlesmis ve en etkili bir bicimde ySnetmeye zorlamasidir ki, bunlarin bazilar

soyle siralanabilir(http://modernanadolu.az/dimal982):

Isletmelerin hitap ettikleri pazarlar kapsam olarak bolgesel olmaktan gikmuslar,
ulusal ve hatta uluslar arasi bir nitelife déniismiislerdir. Bu ise isletmelerin giderek
karmasiklagan faaliyetlerini daha biiyiik belirsizlik altinda yiirlitmelerine

zorlamaktadir.

Uriinlerin  hayat siireleri olduk¢a kisalmistir. Bu kisa siirenin en iyi gekilde
degerlendirilebilmesi i¢in gerekli kararlarm aninda ve cevredeki degisikliklerle

karsilasmadan énce verilmesi gereklidir.

Pazarlama yoneticisine degisik pazarlama faaliyetlerinin biitlinlestirilmesinde
giderek artan oranda sorumluluk yiiklenmesi, pazarlama kararlarinin daha genis
boyutlarda ve daha genig boyutlarda ve daha ayrntili incelemelerden sonra

verilmesini gerektirmektedir.
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v Toplumlarin refah diizeyi arttik¢a, zorunlu ihtiyaglarn da karsilanmig oldugundan
satin alma son derece anlamh ve kisisel bir davranis bigimine doniismektedir. Bu
nedenle pazarlama ydoneticileri faaliyetlerini diizenlerken tiiketicilerin agik ve gizli

talepleri ile davranig bigimlerini de degerlendirmek zorundadir.

v' Isletmeler arasindaki rekabet giderek fiyat disinda alanlara kaymaktadir. Markalama,
paketleme, iiriin gelistime ve farklilastirma, dagitim, satig arttima cabalarinda
karsilasilan yogun rekabet, bu tiir faaliyetlerin etkinligi konusunda siirekli

gozlemleri gerektirmektedir.

Pazarlama bilgi sistemi, belirli sorunlardan ¢ok pazarlama kararlarimi
etkileyen isletme i¢i ve igletme digi faktorleri siirekli dikkate alarak dogabilecek
herhangi bir soruna karsi yoneticileri uyanik tutarak ¢evreye uyumun en kisa
zamanda gergeklestirilmesini saglar. Pazarlama bilgi sistemlerinin isletmeye uyum
saglamasi, dogru caligmasi igletmenin verimliligini ve etkinligini arttirmaktadir.
Boylece hem miisteri tatmini saglanmakta hem de isletme amaglarina

ulasabilmektedir.

1.1.3.2.3. Pazarlama Bilgi Sistemlerinin Ozellikleri

Pazarlama bilgi sistemi olugturabilmek igin is ¢evresinin gerekleriyle uyumlu
veri tabam sistemi gereklidir. Pazarlama Bilgi Sistemi temel programlarin hata ile
silinmesini veya degistirilmesini nlemek igin prosediirler icermeli, sisteme, yetkisi
olmayan kisiler tarafindan ulagilmas: engellenmelidir. Programlarin her tiirlii durum
degisikliklerine uyumlastirilmast i¢in iyi bir pazarlama bilgi sisteminin esnek olmasi
gerekmektedir. Eger ydneticiler pazarlama bilgi sisteminin olusturulmasina yardimei
olurlarsa, bu ydneticiler muhtemelen sistemin, karar vermek i¢in nasil ¢alistigini ve
kullanildigint bilmeleri gerekmektedir. Iyi bir pazarlama bilgi sistemi asagidaki

sorulara cevap vermelidir (Karayormuk ve K&seoglu,2005:111):
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Pazar sorulari

Bizim en giiclii rakiplerimiz kimlerdir?
Onlarin giiglii ve zayif yanlar1 nelerdir?
Onlarin pazarlama stratejileri nelerdir?
Hangi pazarlama bdliimlerini amaglamaliyiz?
Yeni pazarlarimiz nerelerdir?

Nerelerde kar veya zarar ediyoruz?

Pazarda satis gelistirme potansiyeli nerededir?

Miisteri sorulart

Bizim en iyi miisterilerimiz kimlerdir?

Bizim en kotii miisterilerimiz kimlerdir?

Kaybettigimiz ka¢ miisterimiz var ve nigin kaybetmisiz?
Kaybettigimiz miisteriler ni¢in memnun olmamaya baslamislar?
Kazandigimiz yeni miisteri kac tane ve nasil bunlar1 kazanabilmisiz?
Bizim potansiyel miisterilerimiz kimlerdir? Onlara nasil ulagabiliriz?

Mﬁﬁcrilerde potansiyel satis gelistirme nerededir?

Uriin sorulart

Her bir tirlinii nasil iyilestirebiliriz?

Her bir iiriiniin satis tarihi nedir?

Her bir iiriiniin yasam seyri nedir?

Her bir iiriiniin yatiriminda saglanan, gergek ve hedeflenen kazang nedir?
En iyi satis nasil yapilir? Anahtar kararlar nelerdir?

Bengzer iiriinlerde rekabet nasil olur?

Dogru iiriinlerle dogru pazarlari eslestirebiliyor muyuz?

Uriin yelpazesinde potansiyel satis gelistirme nerededir?

Satis1 destekleyen sorular
Kim en iyi performansi gosterdi? Nas1l?
Kim en kotii performans: gosterdi? Nasil?

Bu performanslarla ilgili tutumlar nelerdir?
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Kag tane satig temsilcisine ihtiyacimiz var?
Iyi satis1 ve ayrica maksimum isbirligini ddiillendirme plant nedir?
Kaybettigimiz satis temsilcilerimizden nasil etkileniriz?

Hangi bélgelerde en iyi satis gelisimi bekliyoruz?

1.1.3.2.4. Pazarlama Bilgi Sistemlerinin Cesitleri ve Kosullar1

Genel olarak {i¢ tip pazarlama bilgi sistemi vardir. Bir igletme hangi tip
pazarlama bilgi sistemini kullanacak olursa olsun dikkate almasi gerekcn baz1
kosullar vardir. Bunlar1 agiklayacak olursak (Altintas, http://www.belgeler.com/blg/
5ki/pazarlama-bilgi-sistemlerinin-kurulmasi-ve-organizasyonu);

Pazarlama Bilgi Sistemi gesitleri;
Kontrol amacli: son giinlerde ne oldugunu ve olacagma, nelerin deZismesi

gerektigini ifade eder. Kapsaminda sati harcama oranlari, toptanci, envanter

raporlari, pazar pay1 vetileri vb. iizerinde haftalik sati raporlar: icerir.

Planlama amagl: Satis ve ckonomik tahminler, demografik calismalar, sosyal ve

politik degisimler vb. tahminleri igerir.

Bir kerelige yonelik: Uygulanacak reklam kampanyasi, kullanilacak yeni mamulii
tanitacak bilgiler vb. kararlar yer alir.

Bazi bilgiler ise rapor halinde hazirlanir, fakat sistem igerisine girmesi

gerektiginde ilgili kisilere sunulur.

Bagarili bir PBS igin dikkate alinacak kogullar;

Verilere Ulasim: Verilerin sistem igerisinde nerede yer alacagi, karar vericilerin
kendi bilgisayarlarmi kullanarak sisteme dogrudan ulasma ihtiyact duyup
duymadiklart ya da sistem personeli yardimiyla bilgilere ulasip ulagmadigi gibi

sorularin yanitlanmasi gerekir. Verilere ulagim rahat ve hizh olmalidir.

Bilgilerin Yeniligi: Firma ici verilerin ne kadar cabuklukta sisteme girecegi, hangi

dénemler icinde elde edilmesi gerektigi gibi hususlar dikkate alinmalidir.
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Bilgilerin Smuflandirilmast: Bilgiler kullanim tipine ve anlamlarma gore

siniflandirtimalidir.
Esneklik: Sistem firmanin degisen ihtiyaglarma uyacak sekilde dizayn edilmelidir.

Kullanici- Girdi iliskisi: Kullanicilar sistemde parametre olusturulmasinda yardimet

olmalidirlar.

1.1.3.2.5. Pazarlama Bilgi Sistemlerinin Amaglar

Pazarlama bilgi sisteminin basarisi, sisteme giren bilgilerin karar alici
konumunda olan yoneticiler tarafindan algilama ve uygulamadaki dogru kullanimina
bagli olmaktadir. Bir igletmede pazarlama bilgi sisteminin amaglarim su bagliklar

altinda toplamak miimkiindiir(Saklak ve Buran,2010;5):
Karar verme siirecine destek saglama,

Planlama siirecini yapisal hale getirme,

Mevecut bilginin etkin kullanimini saglama,

Yeni bilgi ihtiyacini belirleme,

[letisim ortami saglama,

Ogrenen bir gevre yaratma.

1.1.3.2.6. Pazarlama Bilgi Sistemlerini Gelistirme Asamalari

Isletmeler pazarlama bilgi sistemlerini gelistirirken kendilerine en uygun
sistemi gelistirmelidirler. Bu sistemin gelistirilmesi en azindan bazi adimlari
kapsamalidir. Bunlar (Altintas, http://www.belgeler.com/blg/75k/pazarlama-bilgi-

sistemlerinin-kurulmasi-ve-organizasyonu);

Potansiyel kullamicilarin bilgi ihtiyacin belirlenmesi: Pazarlama bilgi sistemini
kullanacak olan Kisilerin hangi bilgilere ihtiyacini oldugu kapsaml bir sekilde
arastirilmali ve sistemin bu bilgi ihtiyacin karsilayacak sekilde gelistirilmesi

saglanmalidir.
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v’ iIhtiyaglar1 karsilayacak bir sistemin olusturulmasi: Bilgi ihtiyacinin analiziyle

birlikte tiim ihtiyaclara cevap verebilecek bir sistem olusturulmalidir.

v Meveut performans ve beklentiler ile sistemin degerlendirilmesi: Sistemin
olusturulmasmdan sonra sistem denenmeli ve sistemden beklenilen faydalarin

karsilanip karsilanmadig: analiz edilmedir. Buna gore sistem tekrar diizenlenmelidir.

v Siirekli degisen bilgi ihtiyaglarina sistemin uyumunu saglamadir: Bilginin stirekli
degismesi bu sistemin kendini giincellemesi gereklilifini ortaya cikarmistir. Sistem

bilginin siirekli glincellenmesini saglamalidir.

1.1.3.2.7. Pazarlama Bilgi Sistemlerinin Yararlari

Pazarlama bilgi sistemlerinden temel olarak pazarlama kararlarim
etkinlestirmesi beklenir. Pazarlama bilgi sistemleri ile firmanin zaman ufkunun
giinlitk sorunlar diizeyinden ¢ikarthp genisletilmesi, bilgilerin yeferli olgiide
siizillerek yonetimin moral ve verimliliginin arttirilmasi, yneticilerinin bakig
acilarinin  genigletilmesi, daha Stratejik bir bakis acis1 kazandiracak sekilde
sentezlerin kolaylastirilmasi, gabalardaki gereksiz tekrarlamalarin  azaltilmas,

sasirtic1 durumlara karst tepkilerin yumugatilmasi miimkiin olabilir(Tolon,2006:29).

Bir pazarlama bilgi sisteminin yararlar1 kisaca sGyle ozetlenebilir
(Tek,1999:129-130):

v Isletme yoneticilerinin giinliik sorunlar arasinda kaybolma yerine, zaman ufuklarinin

genislemesine yardimer olur.

v Yéneticilerin moralini ve verimliliklerini arttirir, gabalardaki gereksiz tekrarlari

azaltir.
v Beklenmedik olaylar karsisinda daha hazirlikli olmaya yardlmm olur.

v Pazarlama galisma ve uygulamalarini kolaylastirir.
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v' Pazarlama faaliyetleri kontrollerindeki etkinligi arttirir.
v' Ydneticiler ve diger personel igin egitim iglevi goriir.

Pazarlama bilgi sistemlerinin genel yararlari yaninda bes farkli kategoride
yararlar1 vardir. Bunlar pazarlama bilgi sistemlerinin isleyis yararlart, planlama
caligmalarina iliskin yararlar;, kontrol cahsmalarina iligkin yararlari, karar
modellerinin gelistirilmesine iliskin yararlar1 ve egitim islevidir. Bunlari agiklayacak

olursak(Tolon,2006:29);

v Pazarlama Bilgi Sistemlerinin Isleyis Yararlari
Bilgiye sistematik yaklagimdan ve bilgi alma, verme, isleme, degerleme
islemlerinin biri sistem anlayist iginde ele alinmasindan kaynaklanir. Pazarlama bilgi
sistemi ile firmalarda dagmik durumdaki bilgilerin kullanilmasi ve anlamli gdriig

acis1 iginde biitiinlestirilmesi miimkiin olabilir.

v Planlama Calismalarma Iligkin Yararlar
Planlama, hem istenen gelecegin nasil olmasi gerektiginin tayini, hem de
bdyle bir gelecegin gergeklestirilmesi icin gerekli asamalar kapsar. Kisaca planlama,
isletmenin amagclar1 ve firsatlart ile kaynaklarini uzlagtiran bir siirectir. Pazarlama
bilgi sistemleri, pazarlama planlamasinda ihtiyag duyulan geemige, gelecege,

firsatlara ve kaynaklara iligkin verileri saglayabilmektedir.

v Kontro] Calismalarmna iliskin Yararlar

Pazarlama eylemlerinin kontroli, bosa harcamalarinin Snlenmesi ve
firsatlarin degerlendirilmesi igin mutlaka yerine getirilmesi gereken bir iglemdir.
Pazarlama kontrolii, kontrol noktalarinin belirlenmesi, kontrol ydnteminin ve kontrol
kriterlerinin saptanmasi, kontrol bilgilerinin alinmasi ve diizeltici eylemler bi¢iminde
tzetlenebilir. Basarili bir kontrol mekanizmasi igin iyi bir kontrol plant ne derece
gerekliyse, bu plana gre kontrol bilgilerinin kesintisiz, aksaksiz, dogru ve hizli bir
sekilde saglanmasi da o derece gereklidir. Pazarlama bilgi sistemleri bu alanda da

yoneticilere yardimei olabilecektir.
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Pazarlama bilgi sistemleriyle saglanan kontrol tiirii bilgiler, pazarlama
eylemlerinin siirekli gdzlenmesini, egilimlerin, sorunlarin ve pazarlama firsatlarinin
hizla tespit edilmesini saglamak iizere kullanilirlar. Bu tiir bilgilerle, sorunlarin daha
iyi 6ngoriilmesi, planlar karsisindaki isleyislerin daha ayrintili ve kapsaml gézden
gecirilmesi ve daha hizli tepkiler gosterilmesi imkani dogar.

Satig verilerinin aninda elde edilmesiyle, satis ¢abalarinin basarisinin daha
ayrintilt ve daha gabuk degerlenmesiyle, satis basarisizigint ve bazi nedenlerini

ortaya cikarmak, tedbir almak miimkiin olabilir (Fidan, 2009:2163).

Karar Modellerinin Gelistirilmesine Iliskin Yararlar

Pazarlama bilgi sistemleri, cesitli yollardan, pazarlama y&neticisine, karar
almada kullandig1 karar modelinin olusturulmasinda (belirlenmesinde) ve parametre
degerlerinin tayininde yardimeci olur. |

Karar modellerinin kullanilmasinda, temel alinacak modelin belirlenmesi ve
modelin parametre degerlerinin saptanmas siirelerinden gegilmektedir. Bu iki siireg
birbirini izleyen siiregler degil, kargilikli etkilesim i¢inde bulunan siireglerdir. Ancak
bazen alinacak karara bagli olarak bunlardan birinin dtekinden daha 6nemli duruma
geldigi goriiliir. Genel olarak, pazarlama kararlarmin kendine &zgi ozelligi olan
durumlarda model belirlemeyi, oturmus karar modellerine dayanan rutin kararlarin

ise parametre saptamay1 &n plana gikardigt s6ylenebilir (Fidan, 2009:2163) .

Egitim Islevi

Genellikle pazarlama bilgi sistemlerinin  gelistirilme ¢aligmalarina,
yoneticilerin bilgi ihtiyaglarinin belirlenmesi ve tasarim siirecine katilmalarinin
saglanmasiyla baslanir. Bu sirada, yeni bilgiler, yeni analitik teknikler ve yeni
kavramlarla yoneticinin gergek ve pratik ihtiyaglar arasinda bir iligki, bir denge
kurulmas: gereklidir. Bu yoldan, yoneticinin ySnetim stirecinin iyilestirilmesi
bakimindan egitilmis olacagi sdylenebilir.

Pazarlama bilgi sistemi, egitim fonksiyonuyla, yoneticinin yeni bilgilere, yeni
analitic tekniklere, yeni kavramlara ihtiyaci oldugunu gérmesini de

kolaylastiracaktir.
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Cox ve Good’un ‘Bir pazarlama bilgi sistemi nasil kurulur’ adlt ¢aliymasinda

pazarlama bilgi sistemlerinin yararlari su tabloyla aciklanmigtir.

TABLO 2. PAZARLAMA BIiLGI SISTEMLERININ OLASI YARARLARI

TIPIK UYGULAMA

YARARLARI

ORNEKLER

1. Pazarlama masraflart

Kontrolii.

542. Kétii satig performansi

tanisi.

3. Moda mallarin Yonetimi.

4 Esnek tanitim stratejisi.

1. Daha zamaninda bilgisayarl

raporlar,

2. Verilerin Esnek on-line erigim.

3.Sorunlari ve firsatlar1 otomatik
yakalama.

4 Daha ucuz, daha ayrintili ve

daha sik raporlar.

1.Diizeltici 6nlemlerin daha erken alinmasi
sayesinde istenmeyen maliyet egilimlerini

daha c¢abuk fark edilir.

2.Yaneticiler bir satig diisiisii belirlemek gibi
nedenlerle yardim igin bilgisayara ek soru
sorabilir ve daha hizlt bir eylem karari

ulagabilir.

3.Hizl1 hareket eden moda 6gelerini yeniden
siralamak hizli ve yavag hareket eden 6geler
icin giinliik olarak rapor edilmektedir Ayrica

hizli fiyat diisiigleri igin raporlanir.

4.Devam eden bir tanitim kampanyasinin
degerlendirilmesi i¢in hedef arkasindalki

alanlara fon tahsisi saglar.

1. Ongdrii

3. Kredi yonetimi.

1.Terimler ve bdlimler
arasindaki siniflandirmalar:

otomatik geviri.

2. Alternatif tanutim planlar1 ve
cesitli tiimen planlarinin
uyumluluk testleri sistematik

test.

3.Programl1 yiiriitme karar
kurallari veri bankas: bilgileri

iizerinde ¢aligabilir.

| . Karmasik endiistriyel mallar igin talep anketi
tabanli tahminleri, otomatik gereksinimleri ve

{iretim programlari terciime edilebilir.

b Karmagik simiilasyon modelleri
gelistirilmistir ve veri bankasi bilgileri yardimi
ile galistirilir, hem {ist yonetim tarafindan iiriin
yoneticileri ve stratejik planlama igin

promosyon planlamas: igin kullanilabilir.

B.Her siparig islenirken ,kredi ile ilgili kararlar

otomatik olarak yaptlir.
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4.Satinalma 4.Detayli satig izni yénetim i Programlanmig karar kurallari ile satig

kararlarinin otomasyonu verilerinin korelasyonu temelinde bilgisayar
raporlama. verileri otomatik olarak bulur.
1. Reklam stratejisi 1. Veriler ayr1 bir dosyada I.Satis analizi, yeni pazar segmenti

bilgisayarlarda saklandifi zaman | dokiimlerinin belirlenmesi ile miimkiindiir.

ck diizenleme miimkiindiir

2.Teklif verme stratejisi 2.Gelistirilmis depolama ve veri P.Gegtiimiz Ar-Ge, s6zlesmenin ihale
alma kapasitesinin, yeni bir durumlart hakkinda bilgi sistematik kayit ile
sekilde toplanmasina ve gelistirilmis teklif stratejileri saglar

kullanilmasina olanak tanir.

3.Reklam harcamalarinin 3.1yi tasarlanmis veri bankalari ~ B.Reklam harcamalari reklam etkinligi hakkinda
-. degerlendirilmesi entegrasyonu ve farkl veri bilgi saglamak igin iilke tarafindan génderiler
setleri kiyaslama imkani. kargilastirilir.
g 4.Siirekli deneyler 4.Girig ve performans 1 Miigteri tipine gore tanitim stratejisi
degiskenleri getirileri degisiklikler siirekli olarak satis sonuglarmna

bilgilerinde degisiklik yapilir kars: eslestirilir.

Kapsamli izleme.

Kaynak: Cox, F. D. ve Good, E. R. (1967), How To Build A Marketing Information System ,Harward

Business Review, Mayis/Haziran, s.146

1.1.3.2.8.Pazarlama Bilgi Sistemi ile Ilgili Sorunlar

Etkin bir pazarlama bilgi sistemi kuramamus olan 6rgiit ve girisimlerde &zellikle
pazarlamaya iliskin bilgilerin toplanmasi; analizi ve degerlendirilmesinde ¢esitli

sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu sorunlar (Tek,1999:129);

istenen tiirden ve yeterli bilgi gelmemektedir. Pazarlama bilgi sistemleri her zaman
istenilen bilgiyi saglayamamaktadir. Konuyla ile ilgili elde edilmek istenen bilgi

yetersiz kalmaktadir. Her zaman giincel bilgiye ulagilamayabilir.

Cok fazla miktarda yanlis ya da uygun olmayan bilgiler gelmektedir. Bilgi ¢ok ¢esitli

olmaktadir. Guniimiizde bilginin ¢ok olmasi ve bilgiye kolay ulasilabilmesi yanlis
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bilgileri de yaninda getirmektedir. Yanls bilgilerin analiz edilmeden kullamlmast

negatif etkilere sahip olacaktir.

Pazarlama bilgileri isletmenin gesitli yerlerine diizensiz dagilmakta ve sonradan bir
bilgi arandiginda bulmak sorun olmaktadir. Sistemin kurulumunda diizen gok
Snemlidir. Sistemdeki hatalar bilgilere ulasimi engelleyebilmektedir. Isletme bilgileri
diizenli bir sekilde sisteme girmeli ve bilgilerin dogru boliimlerden gelmesine dikkat

edilmelidir.

Onemli bilgilerin gelisi gecikmektedir. Sistemdeki bilgi akiginin zamaninda olmast
cok &nemlidir. Bilginin gerektigi zamanda kullanicilarin eline ulagamamast

pazarlama kararlarint degistirecektir.

Bazi bilgilerin dogruluk ve gercekligini saptamak gii¢ olmaktadir. Gelen bilgilerin
istenilen ve dogru bilgi oldugunun analizi gergekten ¢ok zordur. Sistem bilgileri
toplamakta fakat bazen yanlis bilgileri de igerebilmektedir. Bilgilerin yorumlanmasi

¢ogu zaman yoneticilerin yorumlamasina gore olugabilmektedir

Iste bu ve benzeri nedenlerle birgok isletme, gesitli girdileri birlestiren, diizenli,

biitiinlesik raporlar1 igeren pazarlama bilgi sistemi olusturmaktadir.

Bazi durumlarda pazarlama bilgisi astlar tarafindan performanslarinin  kotii
goriinecegi kaygisiyla bastirlmaktadir. Yoneticilerin isletmenin yararlarini degil de
kendi yararlarin1 diisiinmeleri durumunda bazi bilgiler gdz ardi edilebilmektedir.

Yoneticilerin tutumlari pazarlama faaliyetlerini ve sistemin igleyisini etkilemektedir.
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2.BOLUM
PAZARLAMA BIiLGIi SISTEMLERININ ORGANIZASYONU VE
GELISTIRILMESI

VGﬁnﬁmﬁzde post endiistriyel kogullar altinda iki dnemli faktor vardir. Bu
faktorler bilgi zenginligi ve kiiresellesmedir. Ozellikle bilgiye ulasmada ve bu bilgiyi
kullanmada geri kalan firmalarin piyasada varliklarini zamanla yitirecekleri bir
gercektir. Bilgi sistemleri faaliyet siirecinin hem gozden gegirilmesi hem de kontrol
edilmesinde 6nemli bir role sahiptir. Sirket bazinda kurulacak bir Pazarlama Bilgi
Sistemi karsilagilan dezavantajlari firma lehine avantaja gevirmekle birlikte firmanin
etkin ¢alismasini saglayaéaktlr. Neticede elde edilen bilgiler, karanlik bir odayt
aydinlatan lamba gibi firmaya yol gdsterecektir(http:/tr.scribd.com/doc/ 39590744/).

2.1. PAZARLAMA BiLGI SISTEMLERININ TASARIMI

Pazarlama Bilgi Sistemleri alt sistemlerden olugmaktadir. Bu alt sistemler,
pazarlama bilgi sistemleri tasariminda temel olusturmaktadir. Pazarlama Bilgi
Sistemlerinin alt sistemler bir sonraki bashik altinda ayrintili bir sekilde
agiklanacaktir. Bu alt sistemlerin yanmnda bir 6nemli noktada ise Pazarlama Bilgi
Sistemlerinin yonetsel tasarimidir. |

Yonetsel tasarimdan sorumlu bulunan ve Pazarlama Bilgi Sistemleri miidiirii
ya da benzeri unvana sahip yoneticinin asil gorevi, sistem gelistirme ¢aligmalarina
diger yoneticilerin katilimini saglamaktir. Bu gﬁrevin yaninda yonetsel tasarimci tepe
yoneticisine bilgi sistemleriyle ilgili konularda da yardimci olmaktadir.

Yoneticiler, bilgi elde etme ydntemleri yoniinden gok biiyiik bir defisim
gosterirler. Bir yoneticinin bilgi ydnetimi, onun bilgi derlemeye yonelik davranigini,
bilgi toplayis bigimini ve gereksindigini sandig1 bilgi niceligini kapsar.

Bilgi sistemlerinde dnemli olan ilk nokta, bilgi sisteminin firmaya tam
uygunlugunu saglayabilmektir. Otomasyona gegmek mutlaka gerekli olmasa da,
sistemin otomatiklestirilmesi sonra diisiiniilebilinir. Bilgisayar kullammiyla bilgi
mutlaka geligtirilemeyecegi gibi, bilgilerin tiimiiniin bilgi sistemi kavramina
uygunlugu da garanti edilemez. Yararli olacagt disiinilldigiinde bilgisayar

kullanimint saglanmalidir.
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Belli bir 6rgiitte otomasyona gegmek asagidaki sartlara bakilarak tayin
edilebilir (Tolon,2006:30):
Degiskenler arasi etkilesimler ok ve karmasik ise,
Veriler oldukea saglikh olabiliyorsa,
Cabukluk durumu 6nemli bir faktorse,
Ayni iglemler sik sik tekrarlaniyorsa,

Bilgilerde dogruluk ve hassasiyet isteniyorsa,

Bilgi hacmi cok fazla ise, bilgisayara dayal: bilgi sistemi diistiniilebilir.

Pazarlama bilgi sistemleri firmanin ihtiyaglarmin uygun bir yapida

tasarlanmasini saglamaktadir. Bunun yaninda yoneticilerin bu sistemle uyumunu da '

~ saglamaktadir. Bu uyumda yoneticiler yeteneklerinin gdz onitinde bulundurulmass

gerekmektedir.  Yoneticilerin, kendi bilgi ihtiyaglarini taniyabilmeleri, analitik
yaklagim ve modeller gelistirebilmeleri, kendi planlama, karar ve kontrol siireglerini
en iyi sekilde kullanabilmeleri ve bilgileri yorumlayabilmeleri ve kullanabilmeleri
gerekmektedir. Bu 6zelliklere sahip yoneticilerin pazarlama bilgi sistemleriyle uyum
i¢inde ¢alismalari olasidir.

Bilgi sistemlerinin tasariminda izlenecek yolun Onceden tasarlanmasi,
sistemin eksiksiz olmasini saglayacak, cabalari ydnlendirme ve planlamada yarar
saglayacaktir. Boyle bir siirecin temel asamalari asagidaki bashiklar altinda
verilebilir (Tolon,2012:6):

Calisma grubunun olugturulmasi ve Srgiitlenmesi,

Orgiitiin amaglarinin tanimlanmast,

Yénetim bilgi sisteminin ve pazarlama bilgi alt sisteminin amaglarinin 6n goriilen
yararlarinin belirlenmesi,

Pazarlama karar envanterinin gelistirilmesi,

Bilgi gereklerinin analizi,

Pazarlama bilgi sistemi igin alternatif planlamanin olusturulmasi,

Ayrintili tasartmin olusturulmas,

Tasarlanan pazarlama bilgi sisteminin uygulanmasidir.
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Pazarlama bilgi sistemlerine kaynak aktarimi yapilmadan &nce bu
sistemlerden ne 6lgiide yararlanilmak istenildigi gz 6niinde bulundurulmalidir. Yeni
bir sistemin ortaya cikarilmasi Orgiitsel yapida degisiklige gidilmesine neden
olabilecektir. Bu nedenle karar vermeden &nce yararlanma diizeyinin yiiksek

olmasina dikkat edilmelidir.

2.2. PAZARLAMA BILGI SISTEMLERININ ALT SISTEMLERI

Pazarlama bilgi sistemlerinin alt sistemleri hakkinda farkls iki goriis
bulunmaktadir. Ik goriise gore pazarlama bilgi sistemleri yedi alt sistemden
olugmaktadir. Bu sistemler, pazarlama istihbarat sistemleri, pazarlama arastirmalari
sistemleri, pazar karar destek sistemleri, pazarlama planlama sistemleri, pazarlama
kontrol sistemleri, pazarlama raporlama sistemleri ve pazarlama satig iiretkenligi ve
destek sistemleridir. Pazarlama satis iiretkenligi ve destek sistemleri islevsel
pazarlama bilgi sistemi olarak kabul edilirken, diger sistemler yonetim pazarlama
bilgi sistemi olarak ele alinir. Bu sistemlerin kullanim alami ve tanimi asagidaki

tabloda verilmistir (Yesilada, vd,.2003:304).

TABLO 3. PAZARLAMA BILGI SISTEMLERININ ALT SISTEMLERI

Alt sistem Alt sistemin Tanim

kullanim alani

Yonetim PBS Analiz, kontrol Sorunlarin, digsal pazarlama
Dagailaniy othbart (dissal) cevresindeki degisikliklerin ve
Sistenileri firsatlarin belirlenmesi

Pazarlama Analiz Firmanin karsilastig belirli bir
Arastirmalart pazarlama sorunu ile ilgili bilgi
Sistemleri , toplanmasi (6rnegin pazar arastirmas,

reklam etkinligi, firiniin pazara sunum

zamanlamasi, fiyatlandirma)

Pazar Karar Destek Analiz, karar Daha iyi pazarlama kararlari
Sistemleri verme verebilmeyi saglamak tizere pazarlama

ile ilgili biitiin verilerin toplanarak
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kapsamli istatistiksel ve modelleme
araclari kullanilmasi ve buradan
saglanacak c¢iktilarin uygun kullanici ara

birimi yolu ile sunulmasi

Pazarlama Planlama Analiz, planlama | Pazarlama firsatlarinin analizinden
Sistemleri pazarlama taktiklerinin planlamasina

biitiin pazarlama planlama siirecinin

yonetilmesi
Pazarlama Kontrol Kontrol (igsel) Personel, pazarlama faaliyetleri ve
Sistemleri etkinligi ile planlanana gore

performansin denetlenmesi .

Pazarlama Raporlama | Kontrol (igsel) Satig g6riigmelerinin, harcamalarin,
Sistemleri siparislerin, siparis durumlarinin, satis
tahminlerinin, miisteri hesap

durumlarinin vb. raporlanmasi

Islevsel PBS Veri toplanmasi, Dagiticilarin ve hesaplarin yonetilmesi,
Pazarlama ve satis uygulama satislarin izlenmesi, satis faaliyetlerinin
firetkenlizi ve destek koordine edilmesi, miisteri bilgilerinin
sistemleri giincellenmesi vb., postalama

listelerinin giincellenmesi, kisisel
(dogrudan) posta ve tele-pazarlama

faaliyetleri

Kaynak: Yesilada, T., Yesilada, F. A. ve Tanyeri, M. (2003). *’Rekabet Ustiinliigii Saglamada
Pazarlama Bilgi Sistemleri’’, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Cilt 8, Say1 I, 5.299-312,

Bagka bir kaynaga gore ise Pazarlama bilgi sistemleri igerisinde dort alt

sistem barmdirmaktadir. Bu sistemler (Yiikselen,2010:107-108);

o Isletme igi raporlama sistemi
o Pazarlama karar destek sistemi
o Pazarlama haber alma sistemi

o Pazarlama arastirmasi sistemi’dir.
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2.2.1. Isletme I¢i Raporlama Sistemi

Pazarlama y®netiminin yararlanabilecegi kaynaklarin baginda isletme igin
tutulan kayitlar gelir. Siparigler, satiglar, mamullerin stok diizeyleri, miisteriden
alacaklar vb. bilgiler s6z konusu kayitlara Ornektir. Siparis fisleri, faturalar,
muhasebede tutulan miisterilere iliskin hesap kayitlari bu amagla kullanilacak
belgelerdir.

Isletme ici raporlama sisteminin en énemli adimi, siparis 6deme ¢emberidir.
Giiniimiizde isletmeler bu adimi hizli ve dogru bir sekilde yapmak zorundadir.
Miisterilere {iriin ya da hizmeti zamaninda vermelidir. Bilgisayar sistemleri bu adimi
hizli bir sekilde gergeklestirmektedir. Pazarlama ydneticileri giincel satiglarin dogru
raporlarina hizli bir gekilde ulasmak igin satis verilerini diizgiin ve dikkatli bir
sekilde analiz etmelidir. Bu satig bilgileri veritabanlarinda saklanir ve gerektigi

zamanda tekrar kullanilir.

2.2.2. Pazarlama Karar Destek Sistemleri

Pazarlama karar destek sistemleri, ¢esitli kaynaklardan saglanan verinin,
cesitli tekniklerle analizini, yorumlanmasini saglayan, pazarlama eylemlerine
yonlendirici nitelikte destek bilgiyi saglayan bir alt sistemdir. Bu sistemde cesitli
istatistik teknikler, karar modelleri yer alir. Yoneticiye destek olacak bilgi séz
konusu teknikler ve modellerle gelistirilen ¢oziimler 1g1ginda pazarlama kararlar
verilir. Veri tabani ve analitik modele iliskin dogrudan problemlerin ¢dziimiinde

pazarlama yoneticilerine yardimet olan bilgisayara dayali bir sistemdir.

Pazarlama karar destek sistemlerinin temel Ozellikleri asagidaki gibi
siralanabilir (Hair,vd.,2000:183):
Pazarlama karar destek sistemi pazarlama personelini desteklemek igin

gelistirilmistir.

Belirli bir karari (yeni {iriin pazarlamasi, reklam etkinligi, dagitim alternatifi)

kolaylastirmak amaciyla bilgi destegi saglar.
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v" Birincil amacit pazarlamayla ilgili problemlerin ¢bziim  alternatiflerinin

degerlendirilmesi ve eylem i¢in en iyi ¢ozlimiin tespit edilmesidir.

Satis bolgelerinin tasarlanmasinin  kolaylastirilmasi, yeni {irin veya marka
sonuglarinin degerlendirilmesi veya hatta pazarlama eylemleri i¢in hedef pazarlarin

profilini yapma gibi sinirli problemlere odaklanmak amaciyla tasarlanmigtir.
Bilgi depolama ve siniflandirma ve meydana gelen sonuglar iizerine vurgu yapar.

2.2.3. Pazarlama Haber Alma Sistemi

Isletme igi raporlama sistemi sonuglara iligkin veri saglarken, pazarlama
istihbarat sistemi olanlara iliskin veri saglar. Bu veri gazetelerden, mesleki
dergilerden, kitaplardan; miusterilerle, aracilarla, personelle yapilan goriismelerden
saglanir. Yoneticilere igletmenin pazarlama ¢evresinde olﬁlakta olan ve/veya
gelecekte olasi olaylarla ilgili bilgiler saglanmasinda kullanilan kaynak ve
yontemlerden olusur.

Pazarlama haber alma sistemi, rakipler hakkinda bilgi toplayarak, kisa ve
uzun donemli stratejik planlara bagvurarak, rakiplerin bir adim G&tesine bakma,
rakiplerin ne disiindiigiinii bilme stirecidir. Pazarlama istihbarati pazarlama
planlamanin, uygulama ve kontroliinti gelistirmek i¢in pazarlama karar vericileri
tarafindan kullanilan zamanls, dogru ve uygun bilginin toplanmast, siniflandiriimasi,
analizi ve dagitimi igin gereken prosediirler, malzeme insan yapisinin kargilikli
etkilesimi ve devamliliginin saglanmasindan olusan bir bitiindir. Pazarlama
istihbaratt stratejik olarak yonetilen sirketlerde etkili stratejinin uygulanmasi ve
formulasyonunun dahil oldugu evrim mekanizmasi igin veri ve enerji saglanmasidir
(Naharc1,2006:23).

Yoneticiler, cevredeki degisimi sistematik olmayan bir sekilde izlemeye
caligirlar. Pazarlama istihbaratinin amaci, bu izleme faaliyetini sistemli hale getirerek
islevsel bir siire¢ olusturmaktir. Pazarlama istihbaratinin kalitesinin ve miktarmin
arttirilmasinda miisteri ile birebir iliski i¢inde olan satis elemanlarina biiyiik gérevler

diismektedir (Yesilada, vd.,2003:308).




46

Pazarlama istihbarati ve pazarlama arastirmasindaki temel fark pazarlama
arastirmasinin  birincil veriye Onem vermesidir. Tipik pazarlama istihbaratinin
temelinde ise bilgi analizi yatmaktadir. Pazarlama istihbarati daha ¢ok stratejiktir ve
sonug odaklidir. Aslinda pazarlama istihbarati birincil ve ikincil kaynaklar: istismar
eder. Miisteriler, rakipler, mal saglayanlar, 6nceki ¢alisanlar gibi daha genis
sebekeleri kullanmaya baslar. Elektronik veri tabanlar1 ve medya da pazarlama haber
alma sisteminin dnemli pargasidir. Bir isletme pazarlama istihbaratimin kalitesini
arttirmak icin birkag adim atabilir. Bu adimlar asagida siralanmaktadir
(Naharc1,2006:21-23);

Satis elemanlari, bu is igin 6zel olarak egitilebilir.

Isletmeler aracilarina, distribiitorlerine ve perakendecilerine Snemli pazarlama

bilgileri vererek onlar1 motive edebilir.

Isletmeler kendi satis giiciiniin segerek, yeni gelismeleri kendi personeline aktararak

onlari motive edebilir.

Isletmeler rakiplerinin iiriinlerini satin alarak, fuarlarda hazir bulunarak, rakiplerin
yayinlanmis raporlarimi okuyarak, hissedarlarin toplantilarina katilarak, araci
firmalarla iletisime gegerek, rakip isletmelerin reklamlarini toplayarak ve rakipler

hakkinda bilgi toplayarak rekabetgi haberleri toplayabilirler.

Isletmeler, miimessil miigterilerini, isletmenin en bityilik miisterilerini, agik sozlii ve

bilgili miisterilerini bir araya getirerek danisma panelleri diizenleyebilir.
Isletmeler disaridaki mal saglayici firmalardan bilgi satin alabilirler.

Isletmenin ig iligkisi iginde oldupu kurulug veya isletmelerden bu alanda destek

olmalarini isteyebilir.

Bagimsiz danigmanlik, arastirma sirketlerinden bu hizmeti alabilir.
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o Baz isletmeler pazarlama istihbaratini dagitirlar. Gorevliler internet ve biiylik yayin
kuruluslarini tarayarak, giincel konular ile ilgili haberleri 6zet1éyerek ve yeni
biiltenleri okuyarak gerekli bilgileri pazarlama ydneticilerine ulagtirirlar. Giincel
konularla ilgili bilgileri toplar, dosyalar ve bdylece yoneticilere yeni bilgileri

degerlendirmeleri igin yardimeti olurlar.

2.2.4. Pazarlama Arastirmasi Sistemi

Pazarlama yonetiminin, gereksinim duydugu bilgiyi, ilgili kaynaklardan
cesitli yontemler aracihgi ile toplama, analiz etme ve yorumlamayr hedefleyen
sistemdir. Pazarlama yoGneticileri, igletme igi raporlama sistemi ve pazarlama
istihbarat sistemi ile elde edilen bilgilerden bagka, belirli problemlere ve pazarlama
firsatlarina  yonelik ¢aligmalara da gereksinim duymaktadirlar. Pazarlama
yoneticileri, pazar incelemelerini, iiriin tercihine yonelik testleri, bdlgesel satig

tahminlerini ya da reklam etkinligini her zaman arastirma geregi duyabilirler.

Pazarlama arastirmasi pazarlama bilgi sistemleri igin hayati Snem tastyan bir
alt sistemdir. Bu nedenle pazarlama arastirmast sistemini daha agik bir sekilde ele
almak gerekmektedir.

2.2.4.1. Pazarlama Arastirmasi Tanimi ve Kapsami

Pazarlama arastirmasi, kar amagli ya da kar amagsiz orgiitlerin kargt kargiya
olduklari spesifik bir pazarlama olayma iligkin olarak, karar almaya yardimei olacak
sekilde, objektif bir yaklasimla, sistematik bilgi gelistirip saglamaktir. Bagka bir
deyisle, veri tasarimi, toplanmasi, analizi ve raporlamasidir. Pazarlama aragtirmasi,
stratejik pazarlama yonetiminde kullanilacak kadar yonlii bilgilerin gelistirilmesi,

yorumu ve iletisimidir (Tek,1999:133).

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gbre, pazarlama arastirmasi, pazarlama
firsatlarmi ve sorunlarini belirlemek ve tanimlanan pazarlama eylemleri yaratmak,
rafine etmek ve degerlendirmek, pazarlama performansini izleyip yonlendirmek ve
bir siire¢ olarak pazarlama performansi anlayigin gelistirmek igin kullanilacak olan
bilgi yoluyla tiiketici, miisteri ve daha genis kamuoyu ile pazarlamaciy: birbirine

baglayan iglevdir (Uygur Meydan,2007:137).
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Pazarlama arastirmasi bu konulara yanit verebilmek igin gerekli bilgiyi
spesifik olarak belirler, veri toplama siirecini yiiriitiir, sonuglarn analiz eder ve
bulgular: ilgili yerlere iletir. Pazarlama arastirmasi temel ve uygulamali aragtirmalar
olmak iizere ikiye ayrilabilir: Temel ya da piir aragtirma elde edilecek bilginin kisa
ve hatta uzun dénemde bile kullanilacagini fazla dikkate almadan, adeta bilim igin
bilim yapar gibi, genel olarak pazarlama sisteminin herhangi bir y&niiyle ilgili
bilginin genisletilmesini hedefler. Uygulamali arastirma ve sonuglar ise yoneticilerin

spesifik sorunlarla ilgili daha iyi kararlar almalari i¢in onlara yardimer olunmasiyla
ilgilidir (Tek,1999:133).

Pazarlama arastirmasi pazarin kendisini inceleme olan pazar arastirmasindan
farklidir. Pazar arastirmasi sadece pazar analizini igeren dar bir kavramdir.
Pazarlama arastirmasi ise, pazarlama fonksiyonlarinin tiimiinii kapsayan, mal veya
hizmetlerin satisin1 etkileyen, tiim pazarlama etkenleriyle ilgilenen genis bir

kavramdir. Onun igin bu iki kavrami aymi anlamda kullanmamak gerekir

(Tokol,1996:1).

2.2.4.2. isletmelerde Pazarlama Arastirmasinin Yapilisi ve Orgiitlenisi

Isletmeler pazarlama arastirmasmi, orta bilyiikliikteki firmalar, tiniversite
dgretim elemanlari, tiniversite arastirma kuruluslart ve damigmanlik firmalarindan
yararlanarak ve biiyiik igletmelerde yukaridaki kaynaklara ek olarak kendi arastirma
béliimlerinden yararlanmak olarak iki yolla yapmaktadirlar. Her iki yontem de

maliyetler, zaman, bilgi gibi bakimlardan farkli avantajlara sahiptir.

Pazar arastirmasinin  Orgiit igindeki yeri ise isletmeden isletmeye
degismektedir. Genel olarak bu konuda merkezi (merkezde yerlesik ve pazarlama
genel miidiir yardimcisina bagll), merkezkag (yerinden yonetilen) ve biitlinlesik
(genel merkezde boliimlerdeki ayri ayri arastirma departmanlarina miisavirlik
yapacak cok kaliteli bir arasgtirma ekibi bulundurulmasi) olmak lizere ig tiir

uygulama s6z konusudur.
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2.2.4.3. Karar Alma Siireci ile Etkilesimine Gore Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama arastirmasi karar alma siireciyle etkilegimine gore tige ayrilabilir

(Tek,1999:136).

v" Bulussal (Kesfi): Bir karar durumunun varliginin farkina varilmasini kolaylastirmak

ve izlenecek alternatiflerin belirlenmesine yardimet olmak igin tasarimlanir.

v" Sonuglandirict Arastirma: Belirli bir hareket bigimini degerlendirmek ve segmek

iizere bilgi saglanmastyla ilgilidir. Tki alt gruba ayrilir.

o Tasviri (Betimlemesel): Hedef tiiketiciye sorular yoneltilmesi ve ikinci el kaynaklarla
simillasyona dayanir. Aragtirmanin amagclart sz konusu pazarlama olayinin
ozelliklerini ve olus sikliini ortaya dokmek ise pazarlama degiskenleri arasindaki
birliktelikler kullanilir. Tasviri arastirma, tipik olarak belli bir popiilasyondan
zamanin belli bir noktasinda drnek elemanlari alarak ¢apraz kesitli aragtirma tasarimi

kullanir. Buna anket arastirma dizayni da denilir.

o Nedensellik Arastirmasi: Karar alma siireci, pazarlama sistemindeki mevcut neden-
sonug iliskileriyle ilgili varsayimlar gerektirir. Nedensellik arastirmasi bu iligkilere
iliskin kanitlar toplamak i¢in tasarimlanir. Bu arastirmada anket ve deneylerle hedef

kitleden bilgi toplanir.

2.2.4.4. Pazarlama Arastirmasi Siirecinin Asamalari

Pazarlama arastirmasi siireci alti agamadan olusmaktadir. Bu asamalar
birbirleriyle baglantili asamalardir. Problemin tamimlamasiyla baglayan pazarlama
aragtirmast  siireci aragtirma amagclarimin  belirlenmesi, aragtirma planinin ve
kaynaklarinin  gelistirilmesi, bilgilerin toplanmasi, bilgilerin analizi ile devam

etmekte ve bulgu ve sonuglarin yorumu ve raporlanmasiyla sonlanmaktadir.
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Problemin tanimi

U

Arastirma amaclarinin belirlenmesi

N A
Arastirma planinin ve kavnaklarinin gelistirilmesi

Bilgilerin toplanmasi ':>
v
Bilgilerin analizi :>

Bulgu ve sonuclarin yorumu ve raporlanmasi

Arastirma planinin uygulanmasi

SEKIL 3. PAZARLAMA ARASTIRMASI SURECININ ASAMALARI

2.2.4.4.1. Problemin Tanimi

Problemin tanimi pazarlama arastirmasinin ilk asamasidir. Bu asamada
arastirma yapilmasina karar verilecek problemin en ince ayrintisina kadar
tanimlanmasi gerekmektedir. Problemin taniminin diizgiin yapilmamasi zaman, emek
ve maddi olarak kayba yol agacaktir. Pazarlama yoneticileri ve arastirmacilar
tarafindan problem titizlikle ve dogru sekilde tanimlanmali ve aragtirmanin amaclari
konusunda aynt fikir benimsenmelidir. Béylece yapilacak arastirmadan en etkili

sekilde yararlanilacaktir.

2.2.4.4.2. Amaclarin Belirlenmesi

Pazarlama arastirmasi i¢in genellikle iig tiir amag s6z konusudur. Bunlardan
ilki bulugsal amaglardir. Bulugsal amaglar, problemi daha iyi aydinlatmak ve bazi
hipotezler koymak i¢in belirlenen, problemin tanimiyla yakindan ilgilidir. Ikinci
amag¢ sonuglandirict amaglardir. Sonuglandirict amaclar kendi icerisinde betimsel ve

nedensellik olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Betimsel arastirma bazi olgular tasvir
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etmek i¢in, nedensellik arastirmasi ise bir neden-sonug iligkisi hakkindaki hipotezi
test etmek igin kullanilir. Uglincii amag ise performans izlemedir. Performans izleme,
pazarlama programinin amaglara gdre kontrol edilmesini saglamak i¢in gdzlem,

anket ve ikincil bilgilere dayanilarak izlenmesinin saglanmasidir (Tek,1999:139).

2.2.4.4.3. Bilgi Kaynaklarinin Gelistirilmesi

Bu agsamada gerekli olan bilgi tiirlinlin ve bu bilgilerin etkin olarak elder
etmenin yollarinin belirlenmesi esastir. Baglica veri kaynaklari, ikincil, birincil ve
hem ikincil hem birincil olmak tizere tic gruptur. Baska bir yaklasimla pazarlama
verilerinin baglica kaynaklari ikincil kaynaklar, hedef kitle siijeleri, deney ve analog
durumlar olmak tizere dort gruba ayrilir. Bu kaynaklardan bir békimii birinci el, bir

boliimii de ikinci el ya da ikincil verilerle ilgilidir.

Ikinci elden bilgi toplama: kincil veri, halen mevcut olan ve baska bir amagla

toplanmis olan bilgilerdir. Bunlara masa bagi arastirma bilgileri de denilmektedir.
Birincil veri toplamaktan daha ucuz ve daha hizlidir. Bu nedenle daha sik basvurulur.

Ikincil veri toplanmasiyla ilgili kaynaklar s6yle siralanabilir(Tek, 1999:140-148);

Resmi yaymlar: DPT, yabanci elgilikler, konsolosluklar, ticari ataselikler, TSE ve
DIE’nin verileri makro ve mikro pazarlama planlamasina yarayacak bilgiler saglar.
DPT, TUBITAK, bakanlik yéylnlarl, Resmi Gazete, Odalar Birligi Yaymlari,
IGEME, MPM, Merkez Bankasi ve diger Kamu bankalari, Universite vb yaynlart

onemli ikincil veri kaynaklaridir.

REUTER, NIKKEI TOKYO, LONDRA 100, NEW YORK DOW JONES indeksleri
vb.

Cesitli kar amagl ve kar amagsiz ve mesleki dernek, konfederasyon, birlik vb
kuruluslarin yaymlari: Tiirk-Is, Esnaf ve Sanaatkarlar Dernekleri, Konfederasyonu,
TUSIAD, ESIAD, EGIAD, ASIAD, Iktisadi Kalkinma Vakfi, Dis Ticaret Dernegi,
ozel bankalarin ve biiyiik sirketlerin yayinlari, biiltenleri, dergileri, Ticaret Sicili

gazetesi.
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v’ Periyodikler, kitaplar ve gazeteler: Piyasadaki giinlitk, haftalik gazete ve dergiler,
TBMM Milli Kiitiiphane indeksleri, yabanei iilkelerin kiitiiphanelerinin indeksleri,
TURDOK, TUBITAK, Bilkent, YOK indeksleri, gesitli yerli ve yabaner dergiler,
Ticaret gazeteleri(Diinya, Izmir Yeni Ekonomi, Ticaret, Istanbul Ticaret, Ekonomik
Gozlim, Gozlem, Ekonomik Biilten, Barometre vb ve bunlarin miinakasa, borsa
koseleri, ihale ve diger ilanlar, reklamlar, haberler, Marketing Tiirkiye dergisi
konferanslari, kitapgiklari, Hiirriyet Dergi Grubu’nun Ekonomik Trend, Finans
Diinyasi, PC World, Mac World, Tempo, Autoshow, Teknoloji vb, Diinya
Gazetesi’nin Giinlitk Borsa Biilteni), Otomobil dergileri, Endiistriyel Profil Katalogu,

Sanayi ve Ticaret Odalar1 adres listeleri.
v’ Gazete ve dergilerin tiiketici ve aligveris rehberi kdseleri

v" Ozel arastirma kuruluslan ve yayinlari: Xerox, Encylopedia of Business Sources,

Business Periodicals Index, Kamuoyu ve Pazar Arastirmacilari Dernegi vb.
v’ Ticari veriler: Ozel veya resmi kuruluglarin hazirlayip sattiklari verilerdir.
v Universitelerin Arastirma ve Uygulama Merkezleri
v" Cesitli kongre, konferans ve seminerleri vb izlemek.

v" Fuar ve sergileri ziyaret.

» Birinci elden bilgi toplama: Pazarlama aragtirmastyla ilgili olaylarin ¢ogunda birinci
elden bilgi toplama yolu segilir. Birincil veri toplama planinin tasarlanmast su
konularda karar almayi gerektirir. Bunlar; arastirma tiird, arastirma araglarmnin

tasarimi, rnekleme plam ve hedef kitle ile iligki kurma yéntemleridir.

v Aragtirma tiirii: Pazarlama verilerinin baslica kaynaklar tice ayrilir. Ilki, simiilasyon
olusturma, vaka ya da case hikayelerinden olusan analog (benzer) durumlarm

incelenmesidir. Ikincisi, arastirmacinin nedensellik sonucu cikarmasinda kafasim
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karigtirabilecek  olan  diger  degiskenleri sabit tutarak bir  degiskeni
(bagimsiz/agiklayict degisken) degistirip, bunun bagimli degisken {iizerindeki
sonuglarni gdzlemleyebilecedi birinci elden bilgi toplama yontemi olan deney ve
tasarimlardir. Deneyler laboratuarda ve sahada yapilabilir. Ugiinciisii ise, hedef
kitleyi gbzlemleme ve hedef kitleyle sozlii, goriintiilii ve/veya yazili, bilgisayarl

iletisim kurmadan olusan hedef kitle siijelerinden bilgi toplamadir.

Aragtirma araglarinin tasarimi
Arag tiirleri: Soru (anket) formu, mekanik ve elektronik araclardir.
Aragtirma araglariyla yapilacak &lgiimlerin tasarimi: Verilerin toplanmasi belirli bir

Olgimleme siirecinin tasarimini ve buna paralel olarak &lceklerin belirlenmesini

icerir.

Ornekleme planinin hazirlanmast: drnekleme bir ana kiitleyi temsil eden bir 6rnekten
0 ana kiitle hakkinda bilgi edinmek ve ana kiitlenin &zelliklerini &grenme islemidir.
Ornekleme birbirini izleyen yedi asamadan olusmaktadir. Bu asamalar; Srnekleme
amacinin saptanmasi, ana kiitlenin tanimlanmasi, &rnegin segilecegi ana kiitle
gergevesinin belirlenmesi, 6rnek bilyiikliigiiniin belirlenmesi, 6rnekleme yontemi

se¢imi, drnegin segimi ve 6rnek verilerinden ana kiitle 6zelliklerinin tahminidir.

Hedef kitle ile iliski kurma ySntemleri
Mektup gonderme
Telefon goriismesi

Yiizylize gGriisme

2.2.4.4.4. Bilgilerin Fiilen Toplanmasi

Arastirma tasarimi gelistirildikten sonra isi ya arastirmacinin kendisi tistlenir
ya da bagka bir kurulusa ek stzlesmeyle v;rir. Bu asama en pahali ve hataya en agik
asamadir. Bu asamada kullanilabilecek olan yontemler vardir. Bu yoéntemleri
agiklayacak olursak (Tek,1999:158);
Anket yontemi: Birinci dereceden veri toplama ydntemidir. Bu yontemde, bilgiler

aragtirma konusu olan ana kiitleden segilen 6rnege dahil kisilere sézlii ve yazili soru
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sorma yoluyla saglanir. Amaci, davranislari, demografik 6zellikleri, bilgi diizeyini ve

fikirleri 6lgmektir.

Gozlem yontemi: Olaylara herhangi bir miidahale olmadan ve soru sormadan kisileri

izleme yoluyla veri saglar.

Deney yontemi: Sebep sonug iliskilerine ait bir hipotezin gecerliligi hakkinda agik
bir sonuca ulagtiracak bigcimde verilerin toplanmasidir. Gézlem ynteminden farkl
olarak, bu yontemde arastirmaci hipotezin gecerliligini smmamak icin, olaylara

miidahale etmekte ve onlar1 diizenlemektedir.

Projeksiyon yontemi: Bu yodntemin temeli cevaplayicinin kendi kisiligine iligkin
ozellikleri belli bir duruma yansitmasidir. Bu ydntemin uygulanmasinda

cevaplayicidan agik ve kigisel olmayan belli bir durumu tasvir etmesi istenmektedir.

Olgekleme yontemi: Tiiketicilerin inang ve aligkanliklarim 6grenmede ¢ok kullanilan
bir yontemdir. Bu ydntemde cevaplayicidan bir konu hakkinda hislerinin

derecelenmesi istenmektedir.

2.2.4.4.5. Bilgilerin Islenmesi ve Analizi

Verilerin toplanmasiyla verilerin islenmesi siirecine gegilir. Bu siiregte
yapilan asamalar; verilerin nitelikleri bakimindan incelenerek siniflamaya hazir hale
getirilmesi, verilerin siiflandirilmasi, kodlamanin yapilmasit ve sayim islemine
gecilmesidir.

Veri toplama y6ntemleriyle toplanan bilgiler ¢esitli istatistiki yontemlerle
analiz edilir. Veri analizinin amaci, eldeki problemi ¢ézmeye yardimei olacak bilgiyi

toplamaktir.

2.2.4.4.6. Bulgularin Sunulmasi
Bu asama yapilan pazarlama aragtirmasi sonucu elde edilen bilgilerin
raporlanarak sunulmasi agamasidir. Bulgularin sunulmas: asamasi toplanan tiim

bilgilerin analizlerinin yapilmasindan sonra gerekli olan bilginin ilgili birimlere rapor
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haline getirilmesi ve sunulmasidir. Bu agsama sonucu tanimlanan problemin ¢oziimd,

yapilan arastirmanin sonuglarina gore sekillenecektir.

2.3. VERILERIN SAKLANMASI

Pazarlama Bilgi Sistemlerinin temelinde bilgilerin elde edilmesi,
yorumlanmasi ve analiz edilmesi vardir. Bu bilgilerin saklanabilmesi ve analiz -

edilmesi i¢in kullanilan ¢esitli bankalar vardir. Bunlar ( Tolon,2006:33);

Veri Bankasi: Bilginin hammaddesi olan veri, miktarlari, eylemleri, olgulari
temsil eden, tesadiifi olmayan, rastgele bir araya gelmemis bulunan sembollerden
olusan bir grup olarak tamimlanir. Veriler bilgisayarda veri tabant denilen bir
program altinda organize edilir, depolanir, glincellestirilir. Bir veri taban1 genellikle
titketiciler, rakip endiistri trendleri, c¢evresel degisiklikler vb. hakkinda ayri veri
modelleri igerir. Isletme iginde bi]g'iler satis elemanlarindan, pazarlama, imalat,
muhasebe vb.’den gelir.

Veri tabanli pazarlama, pazarlama iletisimine etkilesimli bir yaklagimdir. Bu
etkilesim saglanirken posta, telefon ve satig giicii gibi tanimlanabilir iletigim araglar
kullanilir. Veri tabanli pazarlama, bir sirketin hedef kitlesini belirleyen ve onlarin
taleplerini saptayan, bu bilgileri elektronik veri tabani hafizasina kaydedip saklayan,
tilketicilerin sirkete yaklasimini, beklenen ve gergeklesen tiim iletisimleri, ticari
temaslari ve gelecekteki iliskileri degerlendiren bir yontemdir.

Temel olarak veri tiirleri s6yledir:

Igsel/Digsal Veriler,

Bireysel/Genel Veriler,

Birincil/ikincil Veriler: Birincil ve ikincil veriler kendi aralarinda isletme igi birincil
ve ikincil veriler ve igletme dig1 birincil ve ikincil veriler olmak tizere ikiye ayrilir
(Tanriverdi ve Kutay,2004,5.40) Ikincil veya ikinci elden veri, aragtirmayi yapan
kimseden baska kisi ve kurumlarca, kendi amaglari i¢in daha Gnce
toplanmigverilerdir. Arastirmaci igin hazir durumda olup, nispeten kolay elde
edilebilen bu verilerin kaynaklari isletme i¢i ve dist kaynaklar olmak iizere ikiye
ayrilir. Isletme i¢i kaynaklar isletmenin normal faaliyetleri i¢in tuttufu cesitli kayit

ve belgelerdir ( bilango, kar ve zarar hesaplari, satis kayitlari,vb.) isletme digt
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kaynaklar ise isletme digindaki resmi ve 6zel veri kaynaklaridir. Ikincil verilerin
zaman, emek ve masraftan tasarruf saglamast ve toplama kolayhigi ve yetenekli
arastirmact bulma giicliigiinii ortadan kaldirmasi gibi avantajlari ; bilgilerin eski olma
ihtimalinin bulunmasi, ama¢ farklili§i olmasi ayrica tasnif ve birim &l¢ii farklilig
olabilmesi ve tarafli olma olasiliginin fazla olmasi gibi dezavantajlari bulunmaktadir.
Birincil veriler ise arastirmacimin tiiketiciler, dagiticilar vb. kisi ve kuruluglar
hakkinda kisisel olarak topladig: orijinal verilerdir. Bu yiizden birincil verileri igin,
ikincil verilerden farklt olarak veri kaynaklari degil, veri toplama metodlar1 séz

konusudur.

Birincil verilerin, eski ve yanlis olma olasﬂlémm az olmasi, 6zel amaglara
gore toplandiginda ihtiyaglara tam ve direkt olarak cevap vermesi, bizzat aragtirmaci
tarafindan toplandigindan, anket formu vb. istenildigi sekilde yapilabilmesi gibi
avantajlar;; emek, zaman ve masraf yiikiiniin agir olmasi ve yetenekli uzman
aragtirmact bulmanin zor olmasi gibi dezavantajlari vardir (Tanriverdi ve
Kutay,2004:41).

Model Bankasi: Pazar1 tanitmak, anlamli tanilarda bulunmak, kontrol etmek,

ongdrmek ve stratejiler gelistirmek gibi amaglari gergeklestirmeye uygun bir dizi
modelden olusur. Kisaca pazarlamacilarin daha iyi karar almalarina yardimci olacak
matematiksel modellerin bir araya getirildigi bir birimdir. Daha ¢ok ¢’ sdyle yaparsak

ne olur? Hangisi daha 1yidir?*’ tiirlinden sorulara cevap vermeye caligir.
Model Bankasinin Yararlari( Tolon,2006:34):

Model yapilan reklamin marjinal maliyetinin marjinal hasilatini astigin1 géstermis

ise, reklam harcamas: diizeyinde ayarlamasi karsilig1 artirilacaktir.

Fonlarin cesitli pazarlama bilesenlerine optimal tahsisini éngdren bir model, tahsisi

iyilestirerek boguna harcamalar1 dnler, karlilig1 artirir.

Kapali zarfla teklif vermede, ge¢mis davramiglarin bir model cergevesinde
sistematize edilmeleriyle, beklenen karlari maksimum kilacak bir fiyatlandirma

stratejisi ortaya konabilir.
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Model kuilanmayan bir pazarlama yéneticisinin iginde bulundugu gevreyi anlamh

yorumlamast igin, spesifik olmasima gerek yoktur.

Modeller, problemlerin teshisinde de yararli olur. Ydneticiler, gevre hakkindaki
kendi algilamalariyla gevreye iligkin model arasindaki farkhliklar kesfederek, fark

ederek ne gibi problemler oldugunu anlayabilirler.

Modeller, karar vericinin mevcut veri ve bilgileri kullanmasini da etkiler. Bilgilerin

bazilari el altinda bulunmakla beraber kullanilmazlar.
Modeller, hangi bilgilerin toplanmamasi gerektigini belirlemede katkida bulunur.
Modeller, bilgiye ihtiyag duyulan alanlari belirleyerek arastirmalari yonlendirir.

Modeller yonetimin gevredeki degisimleri daha hizli teshis etmesini miimkiin
kilabilir.

Modeller yoneticinin zamanint daha etkin bigimde kullanilmasima yardimct olabilir.

Istatistik Bankasi: Veri bankasindaki veriler; model bankasinin gereklerini
karsilamak, dogrudan kullanicinin karar alinmasina yardimer olmak fizere, verileri
kullanilir bigime doniigtirmek, 6zetlemek, biitiinlestirmek ve analiz etmek igin
hazirlanmis ulasilabilir durumdaki analiz tekniklerinin tiimiine verilen addir. Ornegin
isletmenin satiglarini etkileyen baslica degiskenler nelerdir? Nispi 6nemleri nelerdir?
Fiyatlarm, 6rnegin %10, reklam harcamalarinin %20 artirlmasmnin satiglara etkisi
nasil olur?

Istatistik bankasi, veri bankasina dayali verilerin analiz edilmesi yaninda,
yargtya dayali verileri de alip, tek bagina veya veri bankasindaki verilerle birlikte
analiz etmeye olanak verecek teknikleri de kapsamaktadir. Ciinkii pazarlama karar
modellerinde ¢ogu kez objektif veriler de kullanilmakta. Bu durum pazarlama
problemlerinin tam olarak nicel ya da tam olarak nitel ele alislara uygun olmayip, bu

ikisi arasinda bir yerlerde bulunmasindan kaynaklanmaktadir
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Sistem — Kullanier {ligkisi: Bilgi sisteminin bu son elemani bir bilgisayar

sistemindeki giris, ¢ikis birimine benzetilir. Sistemin Gteki elemanlari da merkezi
islem birimi gibi diisiiniilebilir. Bu eleman kullanic ile bilgi sistemi arasindaki tek
dogrudan iliski araci olmast bakimindan, pazarlama bilgi sisteminin y&netime
katkida bulunabilmesi i¢in, kolay ve etkili bir iletisimi saglayabilmesi ¢ok Snemlidir.

Pazarlama yoneticilerinin karar alma islemlerini kolaylastirmak, gGrevini
iistlenen pazarlama bilgi merkezinin kendi dig diinyasiyla haberlegsmesini geleneksel -
olarak, kisisel olanlar ve kisisel olmayanlar biciminde siniflandirilabilecek, ikili
goriismeler, toplantilar, yazili haberlesmeler, diizenli ve istefe bagh raporlar,
grafikler gibi araglarla gerceklegebilir.

Pazarlama bilgi sistemi &zellikle uluslararas pazarlarda faaliyet gdsterecek
isletmeler agisindan bilylikk 6nem tasimaktadir. Ulusal pazarin dahi analiz
edilmedikleri takdirde isletmeleri istedikleri basari potansiyeline ulastirmadiklan

diigtiniiliirse konunun 6nemi daha kolay anlagilacaktir.
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UCUNCU BOLUM
PAZARLAMA BIiLGI SISTEMLERININ iNCELENMESI

3.1. PAZARLAMA BILGI SISTEMLERIYLE ILGILI YAPILAN
CALISMALAR

Pazarlama Bilgi Sistemlerinin énemi yadsinamayacak kadar fazladir. Fakat
pazarlama bilgi sistemleriyle ilgili yapilan arastirmalar dier konulara nazaran daha
azdir.

Bazi yapilan ¢alismalarin sonuglart ele alwsak, pazarlama bilgi sistemlerinin
kullaniminin bankactlik, perakende, kamu kurulusu, seyahat isletmeleri ve otel
isletmeleri alanlarinda yapilan ¢alismalar bulunmaktadir.

Mehmet Marangoz’un pazarlama bilgi sistemlerinin bankacilik sektdriinde
kullanilmasi adli caligmasinda ulasilan sonuglara gore, aragtirmaya katilan banka
subelerinin hepsi pazarlama bilgi sistemi kullaniminda bilgisayar kullanmakta ve
ozel olarak pazarlama bilgi sistemi i¢in bilgi toplayan elemanlara sahiptir. Pazarlama
bilgi sistemi igin genellikle dis kaynaklardan degil i¢ kaynaklardan
yararlanmaktadirlar. Pazarlama bilgi sistemi miisterilerle daha iyi iletisim kurmak
icin kullanilmaktadir (Marangoz, 2004:206-208).

Pazarlama bilgi sisteminin perakende sektoriinde faaliyet gdsteren Migros
firmasinda kullanimi da baska bir arastirma konusudur. Banu Naharci’nin 2006
yilinda yapmis oldugu Pazarlama Karar Destek Sistemlerinin Pazarlama Bilgi
Sistemi Acisindan Onemi ve Migros’ta Ornek Bir Pazarlama Bilgi Sistemi
Olusturulmast adli tez ¢aligmasinda bazi sonuglara ulasilmistir. Bu arastirmanin
sonucuna gére, pazarlama bilgi sistemini olusturma calismalar: i¢in dncelikle veri
toplama agamasi gergeklestirilmistir. Veri toplama asamasi verilerin analizi ile
devam etmis ve bunun igin programlar kullanilmistir. Miisterilerin ilgi alanlan
belirlenmis bunlara gére miisterilere G6zel promosyonlar ayarlanmistir. Miigteri
memnuniyetinin yaninda galisanlarin memnuniyetine de ¢ok 6nem verilmektedir.
Migros firmast maliyetlerini azaltmak igin de gesitli sistemler gelistirmis ve bu

sistemleri kullanmaya baslamistir. Pazarlamanin etkin bir sekilde yapilabilmesi igin
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Pazarlama Bilgi Sisteminin kullaniminin gerekli oldugu goriisii vardir (Naharci,
2006:106-108).

Zafer Oter’in 2007 yilinda yapmis oldugu Seyahat Acentelerinde Pazarlama
Bilgi Sistemlerine Turist Rehberlerinin Katkilari: Ege Bolgesi Ornegi adli tez
¢alismasinda, pazarlama bilgi sistemlerinin seyahat acentelerindeki kullaniminda ise,
pazarlama bilgi sisteminin farkli bir yaklasimla ele alinmast gerektigi
s6ylenebilmektedir. Bu c¢aligmada pazarlama bilgi sisteminin sadece veri toplama
asamalarina odaklanilmustir. Veri toplama asamasinda seyahat acentelerinde
rehberler yoluyla bilgi toplandig: igin farkhihklar ortaya c¢ikmaktadir. Rehberlerin
turizm yazilimlari konusunda ¢ok bilgi sahibi olmamasi alinan bilgilerin ¢ok yonli
olmamasina neden olmaktadir. Bu galisma bilisim teknolojileri konusunda
caliganlarin egitilmesi gerekliligini ortaya koymustur (Oter,2007:271-286).

A. Celil Cakict ve Tolga Gok’iin Otel Isletmeciliginde Pazarlama Bilgi
Sistemi: Yapilan Bir Arastirma ve Sonuglart adli makalesindeki sonuglara
baktigimizda, otel igletmelerinin pazarlama bilgi sisteminden belirli diizeylerde
yararlandiklari ortaya ¢ikmaktadir. Oteller verileri bilgisayar ortaminda
saklamaktadir. Yapilan calismayla, otellerin c¢alistiklart aract kurumlar ve igletme
personelinin bilgi elde etmede, isletmeler agisindan ¢ok &nemli oldufu ortaya
cikmustir. Otel yoneticileri, profesyonel yoneticilerden yeterince
yararlanmamaktadirlar. Kalifiye eleman sikintisi yasanmakta ve bu da otellerde
aksamalara neden olmaktadir. Sonug olarak turizm sekt&riiniin talebinin dig ¢evresel
olaylara karst asirt duyarliligi goz 6niine alindiginda, otel isletmelerinin pazarlama
bilgi sistemine ihtiyag duydugu ve iyi igleyen bir sistem kurmalan gerekliligi ortaya
cikmustir (Cakici ve Gok, 2004:82-84).

Kemal Karayormuk ve Mehmet Ali Kgseoglu’nun Pazarlama Bilgi Sistemi ve
Bir Kamu Kurulusu Ornegi adli makalesinde g¢ikan sonuglara baktigimizda, kamu
isletmelerinde pazarlama bilgi sisteminin varhigi goriilmekte fakat verileri stratejik
bilgiye déniistiiren personel olmadigs igin tiim veriler bosa gitmektedir. Bu ¢alismada
onem verilmesi gereken nokta iggérenlerin bu verileri nasil bilgiye doniistiireceginin
Sgrenilmesidir. Yoneticilerin degisen ve gelisen diinya pazarlarinda ayakta
kalabilmeleri igin pazarlama bilgi sisteminin varlig ¢ok 6nemlidir (Karayormuk ve .

Késeoglu,2005:118-119).
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3.2. PAZARLAMA BIiLGi SISTEMLERININ OTEL ISLETMELERI
UZERINE UYGULANMASI

Pazarlama Bilgi Sistemlerinin &neminin yadsimamayacak kadar fazla oldugu
ortadir. Tiim isletmelerin kendi biinyelerinde pazarlama bilgi sistemlerini kurmalari
ve yonetmeleri isletmelerin verimliligini arttiracak, isleyisini daha kolay hale
getirecektir. Hizmet igletmesi olan turizm igletmelerinde pazarlama bilgi sistemi daha
Onemli olmaktadir. Pazarlamanmn igletmenin devamliligi i¢in daha nemli oldugu bu
sektorde, otel isletmelerinin bu sistemi bir an énce kurmalari ve etkili bir sekilde

yonetmeleri gerekmektedir.

3.2.1. Arastirmanin Amaci

Bilginin 8neminin artmastyla her sektérde bilginin en etkin sekilde
kullanilmas: igin sistemler kurulmustur. Bu sistemlerden biri de Pazarlama Bilgi
Sistemi’dir.

Pazarlama Bilgi Sistemi, tiim isletmeler igin pazarlamanin en etkin gekilde
yiiriitiilmesi i¢in gereklidir. Otel isletmeleri bilindigi tlizere hizmet sunmaktadirlar.
Hizmet sunan igletmelerin miisteri memnuniyetini saglamalar1 ¢ok daha nemlidir.
Otel isletmeleri misteri ¢ekmek igin pazarlamayr ¢ok iyi bir sekilde yapmak
zorundadirlar. Etkin bir pazarlama i¢in bir Pazarlama Bilgi Sistemi kurulmali ve bu
sistemin en etkili sekilde kullanilmasi saglanmalidir.

Bu arastirmada, Tiirkiye’de Marmaris, Fethiye ve Bodrum ilgelerinde faaliyet
gbsteren 4 ve 5 yildizli otel isletmelerindeki yoneticilerin Pazarlama Bilgi Sistemini
kullanimina iligkin degerlendirmeler bulunmaktadir. Otel igletmelerinin Pazarlama
Bilgi Sisteminden ne derecede ve nasil yararlandiklarinin ortaya gikarilmasi
amaglanmigtir. 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin se¢ilmesinin nedeni bu isletmelerin
daha kurumsal oldugunun diistiniilmesidir.

3.2.2. Arastirmanin Ydntemi

Calismanin hazirlanmas siirecinde, 6ncelikle literatiir taramasi yapilmis ve
bu ¢alisma dogrultusunda bilimsel kitaplar, ulusal ve uluslararas: siireli yaymlar,
internet dokiimanlari kullanilarak metodoloji olusturulmustur. Kuramsal gergeve

tamamlandiktan sonra konuyla ilgili otel uygulamalarmin nasil olduguna dair
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arastirma yapilmustir. Gerekli veriler elde edildikten sonra uygulamaya gegilip
degerlendirme yapilmistir.

Saha aragtirmasi igin tam sayim yoluyla otel igletmeleri segilmis, 6rneklem
lizerine veri toplama teknigi olarak anket secilmis ve otel isletmelerine uygulanarak
gerekli veriler elde edilmeye ¢aligilmigtir. Arastirma ile ilgili olarak hazirlanacak
anketler, arastirmaya katilacak isletmeler ile yiiz ylize goriismek suretiyle yapilmigtir.
Goriismeler sonunda elde edilen veriler degerlendirilerek rapora son verilmistir. |

Galisma, Mugla ili’nin Marmaris, Fethiye ve Bodrum Ilge’sinde bulunan otel
isletmeleri {izerinde gergeklestirilmistir. Ancak bu kapsam igerisine otel isletmesi
sayisinin oldukga fazla olmasi sonucu sadece isletme belgesine sahip otel isletmeleri
segilmistir. Daha kurumsal oldugu disiintildiigi i¢in dort ve bes yildizhi otel
isletmeleri arastirma i¢in degerlendirilmis ve otel isletmelerinde pazarlama bilgi
sistemleriyle ilgilenen yoneticilere anket uygulanmistir.

Aragtirmada veriler, daha ¢nceden Tolga Gok ve Celil Cakici tarafindan
gelistirilmis likert tipi bir anket yoluyla toplanmistir. Anketin uygulanmasi, yiiz yiize
goriisme ve e-mail yoluyla yapilmistir. Mugla Turizm ve Kiiltiir Miidiirliigii’nden
alinan bir liste ile goriisiilecek oteller belirlenmistir. Mugla’nin Marmaris, Fethiye ve
Bodrum ilgelerinde isletme belgesine sahip otel igletmeleriyle goriisiilmiis ve 110
otel isletmesi hedeflenmistir. Fakat otel isletmelerinin yogunlugundan dolay: sadece
70 otelden déniis olmustur. SPSS kullanilarak anketlerin analizi yapilmugtir.

Bu galisma, ti¢ boliimde yiiriitiilmiistiir. Bunlardan birinci ve ikinci béliim,
daha ¢ok konuyla ilgili olarak yapilan literatiir taramasiyla elde edilen teorik bilgiler
temelinde hazirlanmis; {iglincti bolim ise bu kaynaklardan elde dilen bilgiler
is1ginda, otel isletmeleri lizerine yapilan aragtirma sonuglarina ve bu sonuglarin

degerlendirmelerine dayali olarak islenmistir.

3.2.3. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmaya katilan otellerin yonetim tiirlerine bakildiginda, 10 tanesi ulusal
zincir, 5 tanesi uluslararasi zincir, 27 tanesi grup ve 28 tanesi bagimsizdir. Ayni
sekilde oda sayilarina baktigimizda, oda sayilari 0-150, 151-300, 301-450, 451-600
seklinde 6lgeklendirilmistir. 0-150 arasinda oda sayisina sahip otel sayist 24, 151-

300 arasinda oda sayisina sahip otel sayisi 33, 301-450 arasinda oda sayisina sahip
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otel sayist 5 ve 451-650 arasinda oda sayisina sahip otel sayisi 8°dir Bes yildizl otel
sayist 30, dort yildizli otel sayisi ise 40°tir. Otel igletmelerinin 23’ii yil boyu agik
iken, 47°si sezon boyu agiktir.

3.2.3.1. Anket Sorularmin Cevaplarmin Genel Dagilimlar
Ankette belirtilen sorulara, anket uygulanan otel isletmeleri genelinde verilen

cevaplarin dagilimlar asagidaki tablolarda gosterilmistir.

TABLO 4. PAZARLAMA BILGI SISTEMI ETKINLIK DUZEYI SORULARININ

CEVAPLARININ DAGILIMI
HUSUSLAR ONEM DUZEYI % ART.ORT. |STD.SAP.
: : 1 2 3 4 5
1 | Bilgi dagmikliginin énlenmesi 1,40 | 1,40 4,30 : 48,60 44,30 4,329 0,756

Isletmede koordinasyon faaliyetlerini
2 | kolaylastirma 0,00 (0,00 2,90 57,10 40,00 4,371 0,543

Faaliyetlerin yiirtitilmesinde mal ve hizmet

satin alinan (arz kaynaklar, tedarikgiler)

3 | isletmeleri takip etme 0,00 |140 |140 |60,00 37,10 4329 0,583
Seyahat acentalart ve tur operatorleri gibi aract

4 | igletmeleri takip etme 0,00 | 0,00 7,10 18,60 74,30 4,671 0,607

5 | Yoneticilerin verimliligini artirma 0,00 2,9 17,10 | 48,60 31,40 4,086 0,775

6 | Isletmede planlama faaliyetlerini kolaylastirma | 0,00 | 1,40 |430 |6570 28,60 4214 0,587
Satig yaptigimiz pazarlardaki gelisme ve

7 | degismeleri takip ctme 0,00 J0,00 |860 [41,40 50,00 4,414 0,648
Dogal cevredeki degismeleri (kirlenmeler ve

8 | bozulmalar) takip etme 1,40 [4,30 |[30,00 |35,70 28,60 3,857 0,937

9 | Rakiplerin izlenmesi 0,00 |0,00 1,40 47,10 51,40 4,500 0,532
Isletmede pazarlama faaliyetlerinin etkinligini

10 | artirma (sonug alic1 sekilde yiiriitiimesi) 0,00 ]10,00 |290 |[47,10 50,00 4,471 0,557
Pazarlama kararlarinin objektifligini ve

11 | rasyonelligini saglama 0,00 0,00 12,90 | 51,40 35,70 4229 0,663

12 | Yéneticilerin moral dizeyini yilkseltme 1,40 | 14,30 | 30,00 | 35,70 18,60 3,557 1,002

13 | Dogru, guncel ve istenilen bilgiyi elde etme 0,00 (0,00 |5,70 45,70 48,60 4,429 0,604

14 | Kararlarin zamaninda ve hizlt alinmas: 0,00 | 1,40 10,00 | 55,70 32,90 4,200 0,672

Ulusal diizeydeki hukuki ve politik gelisme ve
15 | degigmeleri takip etme 0,00 129 [30,00 {5000 17,10 3,814 0,748

Isletmede organizasyon faaliyetlerini

16 | kolaylagtirma 0,00 430 |17,10 |48,60 30,00 4,043 0,806

Mali, sivil toplum kuruluglars, medya,
biirokratlar gibi gesitli kamuoyu kesimlerindeki
17 | gelisme ve degismeleri takip etme 0,00 [4,30 (34,30 |57,10 430 3,614 0,644
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Ulusal ekonomik gelisme ve degismeleri takip

18 | etme 0,00 |2,90 (21,40 |58,60 17,10 3,900 0,705
Havayolu ulagimindaki gelisme ve degismeleri

19 | takip etme 000 (140 |12590 [60,00 25,70 4,100 0,663

20 | Teknolojik gelisme ve degismeleri takip etme 290 20,00 |31,40 45,70 4,200 0,861

Ulusal diizeyde nifus ile ilgili (nitfus miktary,
vyas, cinsiyet, gelire ve meslege gore dagilimi

21 | gog gibi) gelisme ve degismeleri takip etme 1,40 | 12,90 |34,30 [42,90 8,60 3,443 0,879

Seyahat acentalart, tur operatorleri, havayolu
sirketleri ve oteller arasindaki bitiinlesme

22 | hareketlerini izleme 0,00 (0,00 |1430 |5570 30,00 4,157 0,651

23 | Isletmede kontrol faaliyetlerini kolaylastirma 0,00 |1,40 11,40 | 67,10 20,00 4057 0,611

Potansiyel pazarlardaki gelisme ve degismeleri

24 | takip etme 000 {000 |70 |5290 40;00 4,329 0,607

Uluslararasi ditzeyde hukuki gelisme ve

25 | degismeleri takip etme 290 430 (4290 |31,40 18,60 3,586 0,940

Satis yapilan pazarlar ile potansiyel
pazarlardaki sosyo-kultirel gelisme ve
26 | degismeleri takip etme 0,00 5,70 |28.60 |54,30 11,40 3,714 0,745

Uluslar aras: ekonomik geligme ve degismeleri

27 | takip etme 0,00 | 1,40 [2570 (50,00 22,90 3,943 0,740

Satig yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlarda

niifusa iliskin gelisme ve degismeleri takip

28 | etme 0,00 |8,60 |28,60 |40,00 22,90 3771 0,904
Uluslararas dizeyde politik gelisme ve

29 | degigmeleri takip etme 0,00 2,90 |27,10 |51,40 18,60 3,857 0,748

30 | Personel performansinin takip edilmesi 0,00 |4,30 SeFe 175540 34,30 4,200 0,734

H Otel i¢i iletigim 0,00 10,00 (11,40 (4740 47,10 4,357 0,682

32 | Zincir veya grup iseniz) Oteller arasi iletigim 0,00 |640 |430 |40,00 20,00 4,128 0,769

Personel temini ve segimi hususlarinin takip

33 | edilmesi 140 (570 |7,10 |[68,60 17,10 3,943 0,778

Isletmede kullanilan pazarlama bilgi sisteminin belirtilen hususlarda etkinlik
diizeyi sorularina verilen cevaplarin dagilimlarina pazarlama bilgi sisteminin
etkinliginin 6nemli oldugunu gostermistir. Verilen cevaplarin dagilimi genellikle

etkin ve ¢ok etkin dl¢ekleri altinda toplanmustur.

En yiiksek ortalamaya sahip hususlar séyahat acentalart ve tur operatorleri
gibi araci isletmeleri takip etme (art.ort. 4,671), rakiplerin izlenmesi (art.ort. 4,500),
isletmede pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirma ( sonug alict sekilde

yiiriitiilmesi) (art.ort. 4,471), dogru,giincel ve istenilen bilgiyi elde etme (art.ort.
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4,429) ve satis yaptigimiz pazarlardaki gelisme ve degismeleri takip etme (art.ort.
4,414y dir.

TABLO 5. BILGI KAYNAKLARINDAN YARARLANMA VE ONEM DUZEYI
BAKIMINDAN CEVAPLARIN DAGILIMI

YARARLANMA
HUSUSLAR DUZEYI % ONEM DUZEYI % ART.ORT. | STD.SAP
evet havir |1 2 3 4 3
Ulusal diizeyde faaliyet gosteren
1 ; ? 22,90 77,10 0,00 10,00 |1,40 |17,10 (4,30
damsmanlik sirketleri 4,125 0,500
2 Rakip isletmeler 85,70 14,30 0,00 0,00 | 15,70 { 40,00 | 30,00 4167 0,717
TUROB (Tiirkiye Otelciler
3 b T 85,70 14,30 0,00 000 (570 |61,40] 18,60
Birligi) 4,150 0,515
Uye olunan yerel oteleiler
4 M 88,60 11,40 0,00 0,00 |8,60 |58,60(21,40
demegi/birligi 4,145 0,568
5 | WTO (Duinya Turizm Orgitit) 54,30 45,70 0,00 10,00 |8,60 |3430]11,40 4,053 0,613
6 | Caligilan seyahat acentalan 91,40 8,60 0,00 0,00 |1,40 |1290]7710 4,828 0,420
7 | Galisilan tur operatorleri 90,00 10,00 0,00 0,00 | 0,00 |14,30 (75,70 4,841 0,368
TURSAB(Tirkiye Seyahat
8 b 90,00 10,00 0,00 |[0,00 |8,60 |57,10 24,30
Acentalar Birligi) 4,175 0,583
Isletmenin kullanmakta oldugu
9 ! ] 87,10 12,90 0,00 000 |1,40 |44,30]4140
pazarlama bilgi sistemi 4,484 0,565

Uluslararasi diizeyde faaliyet

10 ! ; 15,70 84,30 0,00 |0,00 |0,00 |11,40]4,30
gosteren danismanlik sirketleri 4273 0,467
i¢ pazara donuk faaliyet gosteren
11 1 34,30 65,70 0,00 |0,00 |570 |[2570)2,90
aragtirma sirketleri 3,917 0,504
12 | Turizin Bakanligi 84,30 15,70 0,00 1,40 | 5,70 |51,40| 24,30 4,190 0,634
Masteri ile dogrudan temasi olan
13 | personel(Onbiiro, Yiyecek- 98,60 1,40 0,00 (0,00 |0,00 |2570]|72.90

Igecek) 4,739 0,442

Satig sorumlulugu olan personel

14 | (Rezervasyon, Halkla iligkiler, 98,60 1,40- 0,00 0,00 |1,40 |24,30}7290

Pazarlama ve Satig) 4,710 0,545
Finans kurumlari (leasing
15 47,10 52,90 0,00 0,00 |5,70 |[30,00]11,40
gibi....) 4,121 0,600
16 | Internet 94,30 5,70 0,00 (0,00 |1,40 }570 |87,10 4,894 0,434
Devletin emniyet, saglik, DIE
17 81,40 18,60 0,00 1,40 | 14,30°| 60,00 | 5,70
gibi diger birimleri ; = y 3,860 0,549
| 18 | Diger bakanliklar - 58,60 41,40 0,00 1,40 | 17,10 35,70 | 4,30 3,732 0,633
19 | Belediyeler 88,60 11,40 0,00 | 140 |14,30 {5250 20,00 4,032 0,677
20 | Sivil toplum kurulusglar 52,90 47,10 0,00 1,40 | 15,70 [ 25,70 | 10,00 3,838 0,764

D pazara déniik faaliyet :
21 . : 24,30 75,70 0,00 (1,40 |1,40 [17,10|4,30
| gosteren aragtirma girketleri 4,000 0,707
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Universitelerin turizmle ilgili 4
22 48,60 51,40 0,00 |0,00 |11,40]3250|4,30

yillik boliimleri 3,853 0,558
23 | Kitiiphaneler 7,10 92,90 000 |140 [1,40 |250 |[1,40 3,600 1,140
24 e R 78,60 21,40 0,00 290 |31,40]37,10|7,10

ve yayinlar y 3,618 0,707
25 | Kredi kart girketleri 57,10 42,90 0,00 1290 |430 |2860]|2 1;40 4,200 0,791
26 | Bankalar 88,60 11,40 0,00 11,405,770 | 35,70 [ 35,70 4,081 0,997
27 | Tum personel 82,90 17,10 0,00 |00 |570 [50,00]27,10 4,259 0,579
28 | Sigorta sirketleri 90,00 10,00 0,00 [250 |24,30]3290 30,00 4,000 0.861

Universitelerin turizm digt
29 _ 2000 |8000 o000 [000 |1290{290 {430
balimleri 31571 0,852

Isletme agisindan pazarlama faaliyetlerine iliskin karar almada sagiadlklarl
bilgiler bakimindan bilgi kaynaklarindan yararlanma durumu ve kaynaklardan
saglanan bilginin karar almadaki 6nem diizeyine bakildiginda, otel isletmelerinin

cogu kaynaklardan yararlandigi goriilmektedir.

En az yararlanilan bilgi kaynaklar1 %77,10 oranla ulusal diizeyde faaliyet
gbsteren danismanlik sirketleri, %84,30 oranla uluslararasi diizeyde faaliyet gosteren
danigmanlik sirketleri, %65,70 oranla i¢ pazara doniik faaliyet gosteren danismalik
sirketleri, %75,70 oranla dis pazara doniik faaliyet gosteren danismalik sirketleri,
992,90 oranla kiitiiphaneler ve %80 oranla iiniversitelerin turizm dig1 boliimleridir.
Bu sonuglara gore, turizm isletmelerinin danigsmanlik sirketlerinden yararlanmayi
tercih etmedigi goriilmektedir. Aym sekilde kiitiiphanelerden de neredeyse hig
vararlanilmadig: sonucuna varilmistir.

En ¢ok yararlanilan bilgi kaynaklarina baktigimizda ise, %85,70 oranla rakip
isletmeler ve Tirkiye otelciler birligi, %88,60 oranla iiye olunan otelciler
dernegi/birligi, %91,40 oranla caligilan seyahat acentalari, %90 oranla calisilan tur
operatorleri, %87,10 oranla isletmenin kullandigi pazarlama bilgi sistemi, %98,60
oranla miisteri ile dogrudan temas1 olan persohcl ve satig sorumlulugu olan personel,
%94,30 oranla internet, %81,40 oranla Devletin DIE, emniyet, saghk gibi diger
birimleri, %88,60 oranla belediyeler, %88,60 oranla bankalar, %82,90 tiim personel

ve %90 oranla sigorta sirketleridir.

Onem diizeyine bakildiginda ise verilen cevaplarin aritmetik ortalamalarinda

ilk ii¢ siraya bakacak olursak; 4,894 ortalamaya sahip internet, 4,841 ortalamaya
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sahip g;ahslllan tur operatdrleri ve 4,828 ortalamaya sahip ¢aligilan seyahat acentalari
en g¢ok yararlanilan ve Onem verilen kaynaklardir. 3,571 ortalamaya sahip
iiniversitelerin turizm dig1 béliimleri, 3,600 ortalamayla kiitiiphaneler ve 3,618

ortalamayla otelcilik ve turizm ile ilgili dergi ve yayinlar en az 6neme sahip bilgi

kaynaklaridir.
TABLO 6. ARASTIRMA YAPMA VE ONEM DUZEYI CEVAPLARININ
DAGILIMI
ARASTIRMA ART. |STD.S
HUSUSLAR YAPMA % ONEM DUZEYI % ORT., | AP
s evet jhayir (1 12 |3 4 5

Sevahat acentasi gibi araci igletmelerin

1 | 6deme faaliyetleri vs. yoninden gavenilicligi | 87,10 [12,90 10,00 (0,00 (0,00 {2570 |61,40 |4,705 |0,460

2 | Personel egitimi 82,90 | 17,10 | 0,00 |0,00 0,00 |41,40 |41.40 |4,500 |0,504
3 | Imaji aragtirmas 70,00 [30,00 |0,00(0,00]}0,00 |40,00 |30,00 |4,429 |0,500
4 | Reklam slogan: 62,90 |37,10 | 0,00 |0,00|0,00 |3570 |27,10 |4432 |0,501
5 | Pazar pay1 80,00 (20,00 | 0,00 (0,001,440 [32,90 |4570 |4,554 |0,537
6 | Misgteri beklentileri 100,0 {000 000 000|140 [17,10 {8140 |4.800 |0437
7 | Rakip isletmelerin pazarlama stratejileri 84,30 | 15,70 | 0,00 | 0,00 [ 14,30 | 24,30 | 4570 [4,373 | 0,763
8 | Fiyat politikast 91,40 |8,60 |0,000,00(000 |2430 [67,10 |4,734 |0445
9 | Miisteri algilamalar 90,00 |10,00 | 0,00 |0,00|1,40 |14,30 |74,30 |4,810 |0435
10 | Araci igletmelerin segimi 90,0 |10,0 (0,00]0,00|10,00 |30,00 |50,00 |4,444 |0,690
11 | Reklam araci 87,10 |12,90 [0,0010,00|4,30 |57,10 |2570 |4246 (0,537
12 | Pazar potansiyeli 88,60 | 11,40 |0,00 0,00 (1,40 31,40 | 55,70 | 4,613 {0,523
13 | Personel motivasyonu 94,30 (5,70 0,00 (0,00 | 2,90 47,10 |44,30 | 4,439 |0,558
14 | Hizmet kalitesinin geligtirilmesi 98,60 | 1,40 0,00 10,00 1,40 (22,90 |74,30 | 4,739 | 0,474
15 | Reklamin etkinligi 84,30 | 15,70 |0,00 0,00 0,00 |54,30 |30,00 |4,356 |0,483
16 | Isletmenin finansal giicii 95,70 | 4,30 0,00 { 0,00 | 0,00 27,10 | 68,60 | 4,716 |0,454

17 | Kusa vadeli satis artirict faalivetlerin etkinligi | 80,00 | 20,00 (0,00 {0,00 5,70 (50,00 (24,30 |4232 (0,572

18 | Rakip isletmelerin fiyat politikalar: 84,30 | 15,70 |0,00 (0,00 |5,70 |4430 (34,30 |4,339 |0,605
19 | Personel devri 77,10 (22,90 |0,00 (2,90} 1,40 |44,30 |28,60 |4278 |0.685
20 | Araci igletmelerin iinii, imaji 82,90 (17,10 [0,000,00|5,70 |38,60 (38,60 [4,397 |0,620
21 | Pansiyon uygulamalan 77,10 (22,90 (0,00 |0,00|0,00 (4570 [31,40 {4,407 (0,496
22 | Musteri gikayetleri - 100,0 | 0,00 }0,00 (0,001,440 |21,40 |77,10 [4,757 |0,464
23 | Pazar bolimleri ve beklentileri 84,30 | 15,70 |0,00 | 0,00 |0,00 |44,30 |40,00 | 4475 |0,504
|24 | Personelin performans: 94,30 (5,70 |0,00)0,00{2,90 |[38,60 |52,90 |4,530 |0,561

25 | Pazardaki gelisme ve trend 87,10 12,90 [1,40{0,00|0,00 (47,10 [38,60 |4,393 |0,665
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Otel isletmelerinin arastirma yapma veya yaptirma durumu gz Oniine
alindiginda miisteri beklentileri ve miisteri sikayetlerinin anket uygulanan tiim

otellerde arastirildigi goriilmektedir.

Ankette sorulan tiim hususlarin hepsi oteller igin Snem diizeyine sahip oldugu

icin araéﬂrma yapilmakta ya da yaptirilmaktadir.

En az Onem diizeyine sahip olan hususlar; kisa vadeli satig artirict
faaliyetlerin etkinligi (art.ort. 4,232), personel devri (art.ort. 4,278) ve reklam araci
(art.ort. 4,246) iken, en fazla 6nem diizeyine sahip olan hususlar; miisteri algilamalari
(art.ort. 4,810), miisteri beklentileri (art.ort. 4,800) ve miisteri sikayetleri (art.ort.
4,4,757) dir.

Bu tabloya bakildiginda otel isletmeleri i¢in miisteri diisiincelerinin ¢ok
onemli oldugu ortaya gikmaktadir. Otel isletmeleri miisterilerin beklenti, sikayet ve

algilamalarina gore diizenlemeler yapmaktadirlar.

TABLO 7. SAGLADIKLARI RAPORLAR BAKIMINDAN DEPARTMANLARIN
ONEM DUZEYI CEVAPLARININ DAGILIMI

HUSUSLAR ONEM DUZEYI % ART.ORT. | STD.SAP.
DEPARTMANLAR 1 2 3 4 3

1 | Mutfak 0,00 |10,00 7,10 |41,40 ‘41,40 4,142 0,936
2 | Givenlik 0,00 |250 |[44,30 |3430 | 18,60 | 3,685 0,808
3 | Yiyecek-Igecek 0,00 000 {140 |4710 |51,40| 4,500 0,531
4 | Kat Hizmetleri 000 |250 |17,10 | 34,30 | 4570 | 4,228 0,837
5 | Pazarlama Ve Satig 0,00 (000 |0,00 |2290 (77,10 4,771 0,422
6 | Satinalma 0,00 |290 |12,590 |28,60 |5570 | 4371 0,819
7 | Halkla Iligkiler 0,00 {000 |0,00 |2430(7570 | 4757 0431
8 | Muhasebe 0,00 |140 [290 |1860 |77,10| 4,714 0,553
9 | Teknik Servis 10,00 | 1,40 27,10 | 40,00 | 2140 | 3,614 1,145
10 | Camagirhane 10,00 [ 5,70 | 18,60 | 44,30 | 21,40 | 3,614 1,183
11 | Animasyon 11,40 | 7,10 22,90 | 35,70 | 22,90 | 3,514 1,248
12 | On biro 1,40 0,00 |0,00 |2590 |[9570| 4,914 0,503
13 | Insan Kaynaklar 0,00 (290 [1,40 |3290 6290 | 4,557 0,673
14 | Bilgi-Islem 290 |290 (14,30 |30,00 | 50,00 | 4,214 0,991

Otel isletmelerinde pazarlama bilgi sistemleri i¢in departmanlarin iletigimi

¢ok dnemlidir. Departmanlardan saglanan raporlar pazarlama bilgi sisteminin dnemli
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unsurlarindandir. Fakat bazi departmanlarin sagladig: raporlar otel isletmeleri igin
pazarlama bilgi sistemi icerisinde ¢ok biiyiik bir 6neme sahip degildir.

Pazarlama ve satig (art.ort. 4,771), halkla iligkiler (art.ort. 4,757), muhasebe
(art.ort. 4,714) ve 6n biiro (art.ort. 4,914) ortalama bakimindan en ¢ok 6neme sahip
departmanlardir. Bu departmanlarin sagladiklari raporlar pazarlama bilgi sisteminin

dnemli verilerindendir.

Bunun yani sira; animasyon (art.ort. 3,514), ¢amagirhane (art.ort. 3,614),
teknik servis (art.ort. 3,614) ve giivenlik (art.ort. 3,685) departmanlari sagladiklari

raporlar bakimindan pazariama bilgi sistemine fazla bir etki yapmamaktadirlar.

TABLO 8. BILGILERIN BILGISAYAR ORTAMINDA SAKLANMA DURUMU

VE KULLANMA SIKLIGI
saklama
hususlar durumu kullanma sikhig
i |aln art. | std
evet havir | giinliik | haftabk |ayhk [ayhk |avhk |ylbk |Ort. |Sapma
Miisteri bilgileri (Kayit karty
1 etdtet) 1000 [000 |7430 |1000 |140 {000 |290 |1140 |1814 |1.688
Caligilan seyahat acentalarina
2 | iliskin bilgiler 100,0 0,00 60,00 11,40 11,40 | 0,00 1,40 [1570 12,186 | 1,836
Calgilan tur operatdrlerine ;
3| iligkin bilgiler 100,0 (0,00 (62,90 11,40 10,00 | 0,00 | 1,40 14,30 (2,086 | 1,784
4 Daoluluga iliskin veriler 100,0 10,00 87,10 1,40 1,40 0,00 0,00 10,00 | 1,543 | 1,520
5 | Hasilata iligkin veriler 100,0 | 0,00 | 90,00 0,00 1,40 0,00 |0,00 8,60 1457 |1421
Yiyecek,igecek hizmetlerine
6 iligkin veriler 91,40 | 8,60 74,30 7,10 4.30 0,00 0,00 5,70 1,484 | 1,272
Toplanti, banket vs. salonlarina
7 | iliskin veriler 9430 | 570 54,30 11,40 | 12,90 (860 |0,00 (7,10 {2,045 |1,523
g Tedarikg,ilcre iligkin bilgiler 88,60 | 11,40 |48.60 28,60 1,40 {0,00. |0,00 10,00 (1,919 | 1,550
9 | Personelin kigisel hilgileri 100,0 10,00 2570 11,40 50,00 | 1,40 2,90 (860 |2,700 |1,408
Personelin performansina iligkin ;
10 | bilgiler ) 87,10 | 12,90 |21,40 40,00 15,70 | 0,00 1,40 8,60 [2377 |1428
11 | Migteri anketleri 100,0 { 0,00 62,90 22,90 5,70 0,00 0,00 8,60 1,771 | 1,426

12 | Satmn almalara iliskin bilgiler 97,10 12,90 |7290 15,70 29 0,00 |0,00 |5,70 1,515 1,228

13 | Miisteri hesaplart 95,70 14,30 |92,90 1,40 0,00 (0,00 0,00 |140 |1,09 |0,621
14 | Grup rezervasyon ve satiglar 98,60 | 1,40 |8570 1,40 290 |0,00 (0,00 (8,60 |1,507 {1,441
15 | Muanferit rezervasyonlar 100,0 | 0,00 (80,00 10,00 0,00 {000 |000 |10,00 |1,600 |1,507
16 | Misteri 3ikayctf;eri 100,0 0,00 |82,90 11,40 0,00 10,00 0,00 570 |1400 |1,184
17 | Personel sikayetleri 97,10 (2,90 | 50,00 37,10 7,10 |0,00 |0,00 |290 |1676 (0,984

18 | Araci kurum gikayetleri 88,60 | 11,40 {4430 35,70 290 |000 |0,00 |570 1,790 |1,243
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Giintimiizde teknolojinin gelismesiyle bilgisayarlar da gelismis ve her alanda
hayatimiza girmistir. Tum isletmelerde artik bilgiler bilgisayar ortaminda
saklanmaktadir. Otel isletmeleri i¢in Onemli hususlar belirlenmis ve ankette otel
isletmelerine saklanan bilgiler ve saklanan bilgilerin kullanim siklifi sorulmustur.

Buna ggre tiim hususlar %80°den fazla oranla bilgisayar ortaminda saklanmaktadir.

Personele iligkin bilgilerin kullanim sikligi genel olarak aylik iken diger
hususlarin kulanim sikhigi giinliik ve haftalik olarak degismektedir. Fakat biiyiik
cogunlugu kullanim sikligi olarak giinliik kullanimi segmistir. Otel isletmelerinde

giinliik kontroller olast sorunlari ortadan kaldirmaktadir.

3.2.3.2. Yonetim Tiiriiniin Diger Hususlarla Iliskisi

Uygulanan anket sonuglarina gore otel isletmelerinin ydnetim tiirii ile
pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi, bilgi kaynaklarindan yararlanma diizeyi,
arastirma yapma ve yaptirma durumu, departmanlarin sagladiklari raporlarin 6nem

diizeyi ve bilgisayarda saklanan verilerin kullanma siklig1 iliskisi analiz edilmis ve

sonuclara ulasiimistir.

TABLO 9. YONETIM TURU VE PAZARLAMA BILGI SISTEMININ ETKINLIK
DUZEYI

ULUSLAR
ULUSAL ARASI ZINCIR BAGIMSIZ |F ANLM.
HUSUSLAR ZINCIR N:10 N:5 GRUP N:27 N:28 DEGLRI | DUZEYI

ar.ort, | st.sap. | ar.ort | stsap | ar.ort | stsap. | ar.ort. | stsap.

1 Bilgi dagimikliginn 6nlenmesi 4,900 0,316 4,GUG 0,548 4,00() 0,920 4,390 0,567 4,473 0,006*

{5letmede koordinasyon

2 faaliyetlerini kolaylagtirma 4,900 0,3 16 4,200 0,447 4,222 0,577 4,357 0,438 4,647 0,005*

Faaliyetlerin yiiriitilmesinde mal
ve hizmet satin alinan (arz

kaynaklari, tedarikgiler) : y
3 | igletmeleri takip etme : 4,600 10,516 | 4200 [0,447 |4,185 | 0,622 [4,393 |0,567 | 1,493 0,224

Seyahat acentalan ve tur
operatorleri gibi araci igletmeleri
4 | takip etme 4,900 (0316 [4,200 {0,447 |4,741 | 0,594 | 4,607 |0,629 |1,754 0,164

Yéneticilerin verimliligini

sl 4,700 | 0,483 | 4,000 |0000 |4,111 {0,801 {3,857 |0803 [3216 |0,028%

isletmede planlama faaliyetlerini
6 | kolaylagtirma 4,600 |0,516 [4,200 | 0,447 (4,074 | 0,550 |4.214 |0,630 (2,041 0,117
Satig yaptigimuz pazarlardaki
7 | gelisme ve defrismeleri takip 4900 (0,316 | 4,200 | 0,447 4,296 {0,609 |4393 |0,737 | 2,519 0,066
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Dogal gevredeki degismeleri
(kirlenmeler ve bozulmalar)

takip etme

3,700

1,337

3,600

0,548

3,815

0,921

4,000

0,861

0,444

0,723

Rakiplerin izlenmesi

4,600

0,516

4,800

0,447

4,370

0,565

4,536

0,508

1,239

0,303

Isletmede pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini artirma

(sonug alict gekilde yiritilmesi)

4,600

0,516

4,800

0,447

4,407

0,572

4,429

0,573

0,927

0,433

11

Pazarlama kararlarinin
objektifligini ve rasyonelligini

saglama

4,300

0,949

4,200

0,837

4,148

0,662

4,286

0,535

0235

0.871

12

Y éneticilerin moral diizeyini

yikseltme

3,600

1,265

3,400

0,548

3,926

0,829

3214

1,031

2,514

0,066

13

Dogiru, giincel ve istenilen

bilgiyi elde etme

4,600

0,516

4,600

0,548

4,482

0,643

4286

0,600

0,995

0,401

Kararlarin zamaninda ve izl

alinmast

4,500

0,707

4,600

0,548

4074

0,616

4,143

0,705

1,685

0,179

15

Ulusal diizeydeki hukuki ve
pelitik gelisme ve degismeleri
takip etme

3,900

0,876

4,000

0,000

3,815

0,879

3,750

0,646

0,208

0,890

16

Isletmede organizasyon

faaliyetlerini kolaylagtirma

4,200

1,033

4,200

0,447

1,963

0,898

4,036

0,693

0,270

0,847

17

Mali, sivil toplum kuruluglar,
medya, biirokratlar gibi gesitli
kamuoyu kesimlerindeki gelisme

ve degigmeleri takip etme

3,600

0,516

3,200

0,837

3,630

0,629

3,679

0,670

0,783

0,508

Ulusal ekonomik gelisme ve

degiigmeleri takip etme

3,900

0,876

3,600

0,894

3,815

0,736

4,036

0,576

0,771

0,514

19

Havayolu ulasimindaki gelisme

ve degismeleri takip etme

4,200

0,632

4,000

0,000

4,074

0,781

4,107

0,629

0,124

0,946

20

Teknolojik geligme ve
degismeleri takip etme

4,200

1,033

4,400

0,894

4,000

0,877

4,357

0,780

0,881

0,456

21

Ulusal diizeyde niifus ile ilgili
(niifus miktari, yas, cinsiyet,

gelire ve meslege gore dagilinu

. g0¢ gibi) gelisme ve degigmeleri

takip etme

3,300

0,949

3,400

0,548

3,444

0,892

3,500

0,923

0,127

0,944

22

Seyahat acentalary, tur
operatdrleri, havayolu girketleri
ve ateller arasindaki biitiinlegme

hareketlerini izleme

4,000

0,817

4,200

0,447

4259

0,656

4,107

0,629

0,466

0,707

23

Tsletmede kontrol faaliyetlerini

kolaylastirma

3,900

0,876

4,000

0,000

3,963

0,587

4214

0,568

1,069

0,368

124

Potansiyel pazarlardaki gelisme

ve degismeleri takip etme

4,600

0,516

4,000

0,000

4,296

0,669

4321

0,612

1,190

0,321

25

Uluslararas: diizeyde hukuki
gelisme ve degigmeleri takip
etme

3,900

0,876

3,200

1,304

3,630

1,079

3,500

0,745

0,742

0,531

26

Sati yapilan pazarlar ile

potansiyel pazarlardaki sosyo-

3,300

0,949

4,000

0,000

3,815

0,834

3,714

0,600

1,470

0,231
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kiiltiirel geligme ve degisineleri

takip etme

Uluslar arasi ekonomik geligme

27 | ve degismeleri takip etme 3,900 | 0,876 |3,800 (0,447 | 4,074 0,781 |3,857 |0,705 0,471 0,704

Satig yapilan pazarlar ile
potansivel pazarlarda niifusa
iligkin gelisme ve dejiiymeleri

28 | takip etme 3,600 |1,265 | 3,400 {0,894 |4,000 {0961 3679 [0,670 | 1,080 |0364

Uluslararasi diizeyde politik

gelisme ve degismelen takip

29 | etme 4,000 |0.817 |3,400 | 0,894 |4,000 |0,784 |3,750 0,646 | 1,280 0,288
Personel performansiun takip

30 | edilmesi 3,700 | 1,252 4200 |0447 | 4,370 | 0,565 4214 0,630 |2,134 0,104

31 | Otel igi iletigim 4,000 10,817 | 4,400 (0,548 |4,444 |0,641 |4393 |0,685 |1,099 0,356

(Zincir veya grup iseniz) Oteller
32 | arast iletisim 3,250 [1,165 {4,000 {0,000 |4,333 |0,555 4,429 [0,535 |[5,983 0,002*

Personel temini ve segimi

33 | husustarnin takip editmesi 3,300 10,949 4,200 |0447 |4,111 |0320 |3964 |0962 |35 |0,030*
(* anlamlilik diizeyi: p<0,05)

Yapilan ankette dort yonetim tiirii esas alinmistir. Bunlar ulusal zincir, uluslar
aras! zincir, grup ve bagimsiz yonetim tiirleridir. Anket uygulanan otel isletmelerinin
10’u ulusal zincir, 5°i uluslar arast zincir, 27°si grup ve 28’i de bagimsiz yonetim
tiiriine sahiptir.

Yonetim tiirli ve pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi iligkisi
arastirildiginda bilgi dagmikligimin Snlenmesi (sig. 0,006), isletmede koordinasyon
faaliyetlerinin kolaylagtirma (sig. 0,005), y&neticilerin verimliligini arttirma (sig.
0,028), zincir ve grup olan otellerde oteller arasi iletisim (sig. 0,002), ve personel
temini ve secimi hususlarinin takip edilmesi (sig. 0,030) hususlar: ile yonetim tiirii

-arasinda farkliliklar ortaya ¢ikmugtir.

Ulusal' zincir olan oteller igin bilgi dagmikliginin dnlenmesi (art.ort.4,900),

igletmede koordinasyon faaliyetlerinin kolaylagtirma (art.ort.4,900), yoneticilerin
“verimlilifini arttirma (art.ort.4,700), personel temini ve segimi hususlarmm takip
edilmesi (art.ort.3,300) ve zincir ve grup olan otellerde oteller arasi iletisim

(art.ort.3,250) ¢ok etkin ve ne etkin ne degil 6lgekleri arasinda degismektedir.

Uluslararast  zincir olan oteller ig¢in bilgi dagmikhigmin Snlenmesi

2

(art.ort.4,600), isletmede koordinasyon faaliyetlerinin kolaylagtirma (art.ort.4,200)

yoneticilerin verimlilifini arttirma (art.ort.4,000), personel temini ve segimi
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hususlarmn takip edilmesi (art.ort.4,200) ve zincir ve grup olan otellerde oteller
arasi iletisim (art.ort.4,000) ¢ok etkin ve etkin lgekleri arasinda degismektedir.
Grup olan oteller igin bilgi daginikliginin  Snlenmesi (art.ort.4,000),
isletmede koordinésyon faaliyetlerinin kolaylagtirma (art.ort.4,222), yéneticilerin
verimliligini arttirma (art.ort.4,111), personel temini ve se¢imi hususlariun takip
edilmesi (art.ort.4,111) ve zincir ve grup olan otellerde oteller arasi iletisim

(art.ort.4,333) ¢ok etkin ve etkin 6lgekleri arasinda degismektedir.

, Bagimsiz olan oteller igin bilgi daginikliginin 6nlenmesi (art.ort.4,390),
isletmede koordinasyon faaliyetlerinin kolaylagtirma (art.ort.4,357), yoneticilerin
verimliligini arttirma (art.ort.3,857), personel temini ve segimi hususlarinn takip
edilmesi (art.ort.3,964) ve zincir ve grup olan otellerde oteller arasi iletisim
(art.ort.4,429) cok etkin ve ne etkin ne degil 6lgekleri arasinda degismektedir.

Bu sonuglara gore uluslar arast zincir ve grup olan oteller yukarida verilen

hususlarin pazarlama bilgi sisteminde daha etkin oldugu gériisiindedirler.

TABLO 10. YONETIM TORU VE BILGI KAYNAKLARINDAN

YARARLANMA
ULUSLAR
ULUSAL ARASI ZINCIR BAGIMSIZ |F ANLM.
j HUSUSLAR ZINCIR N:10 N:5 GRUP N:27 N:28 DEGERI | DUZEYI

ar.ort, | stsap | ar.ort, | st.sap. | ar.ort, stsap | ar.orf. | stsap

Ulusal diizeyde faaliyet gosteren

1 | danigmanlik sirketleri 4,000 | 0,000 {4,000 |. 4,000 1,000 | 4250 |0463 |0.286 0,835
2_ Rakip isletmeler 3,625 | 0,518 | 5,000 (0,000 {4,125 0,850 | 4,250 |0,532 | 3,982 0,012*

3 | TUROB (Tirkiye Otelciler Birligi) | 4,000 | 0,000 | 4,400 [0,548 [4,042 0,464 14222 0,577 | 1,039 0,383

Uye olunan yerel otelciler

4 | demegi/birligi 3,571 | 0,535 | 4,200 | 0,447 (4,250 0,676 14,192 0,402 | 2,994 0,038*

5 | WTO (Diinya Turizm Orgiitii) 3,250 (0,500 |4,333 | 0,577 | 4,000 0,667 [4,190 |0,512 | 3,446 0,027*

6 | Calgilan seyahat acentalan 4,857 | 0,378 4,800 |0,447 |[4,750 0,532 [4,893 {0,315 [ 0,505 0,680

7 | Caligilan tur operatrleri 4857 | 0,378 (4,800 | 0,447 |[4,791 0414 | 4889 0,320 |0,310 0,818
TURSAB(Tiirkiye Seyahat

8 | Acentalan Birligi) 4,714 | 0,488 | 4,000 | 0,000 |3,958 0,624 | 4259 |0,526 {3,925 0,013*
Isletmenin kullanmakta oldugu

9 | pazarlama bilgi sistemi 4,714 | 0,488 [4200 (0,447 | 4,458 0,658 | 4,500 |0,510 | 0,825 0,486

Uluslararas: diizeyde faaliyet 0,00
| 10 | gasteren danigmanlik sirketleri 4,750 | 0,500 | 4,000 |0,000 {4,000 0,000 |4,000 |0 4455 0,047*

‘¢ pazara déniik faaliyet gosteren
11 | arastirma girketleri 4,000 |. 4,000 |. 3,727 0,467 |4,091 |0,539 10,972 0,425
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12 | Turizm Bakanli 4,250 10,500 | 4,200 {0,447 | 4,130 0,869 |4231 {0,430 {0,110 0,954

Miigteri ile dogrudan temasi olan

13 | personel (Onbiiro, Yiyecek-Igecek) | 4,500 | 0,527 | 5,000 | 0,000 |4.,615 0,49 |4.893 |0,315 |3,770 0,015%

Satig sorumlulugu olan personel

(Rezervasvon, Halkla iligkiler,

14 | Pazarlama ve Satss) 4,500 |0,527 |5,000 | 0,000 |4,556 0,698 |4.889 (0,320 |2,879 0,043*

15 | Finans kurumlars (leasing gibi...) | 4,500 | 0,548 | 3,500 | 0,707 | 3,786 0426 | 4455 |0,522 | 6,046 0,003*

16 | internet 5,006 | 0,000 |5,000 |0,000 {4,852 0,602 |4.889 (0,320 |0,314 0,815
Devletin emniyet, saglik, DIE gibi

17 | diger birimleri 3,667 | 0,500 |4,000 }0,000 |3,739 0,541 |4,048 |[0,590 | 1,711 0,176

18 | Diger bakanliklar 4,000 | 0,000 |4,000 |0,000 |3,500 0,618 (3,875 [0,719 | 1,557 0,216

19 | Belediyeler 4,111 |0,928 |4,000 | 0,816 |3,962 0,528 | 4,087 |0,733 | 0,181 0,909

20 | sivil taplum kuruluglar: 4,750 10,500 | 3,667 | 0,577 |3,706 0,686 |3.769 |0,832 | 2,406 0,085
Di pazara déniik faaliyet gdsteren

21 | arasurma sirketleri 4,000 |. 4,000 |. 3.875) 0,991 | 4,143 0,378 | 0,150 0,928
Universitelerin turizmle ilgili 4

22 | yillik boliimleri 4,000 |. 4250 (0,500 |3,750 0,452 13,824 0,636 |0,839 0,483

23 | Kiitiiphaneler : s 5,000 |. 2,500 0,707 | 4,000 }0,000 | 9,400 0,096
Oteleilik ve turizm ile ilgili dergi

24 | ve yaymlar 4,000 [0,000 |4,000 |0,707 |3,450 0,686 | 3,630 |0,742 | 1,169 0,331

25 | Kredi kart sirketleri 4,250 | 0,500 |4,200 |0,837 |4,000 0,961 | 4,353 {0,702 | 0,496 0,688

26 | Bankalar 3,571 | 1,512 [4,600 | 0,548 |3.815 1,075 4,346 |0,562 | 2,922 0,041*

27 | Tim personel 4,333 | 0,577 | 4,400 | 0,548 | 4,125 0,612 | 4,346 (0,562 | 0,729 0,539

28 | Sigorta sicketleri 4,333 [ 1,000 |[4,400 |0,548 |3,667 0,832 | 4,182 |0,795 | 2,686 0,055

Universitelerin turizm digt

29 | bolimleri 3,000 | 0,000 |. : 3,167 0,408 | 4,750 |0,500 |27,252 | 0,000%

(* anlamlilik diizeyi: p<0,05)

Yonetim tiirii ve bilgi kaynaklarindan yararlanma iligkisinde anlam diizeyine
bakildiginda; aralarinda fark c¢ikan hususlar, rakip isletmeler (sig. 0,012), iiye olunan
yerel otelciler dernegi/birligi (sig. 0,038); WTO-Diinya turizm Orgiitii (sig. 0,027),
TURSAB-Tiirkiye Seyahat Acentalart Birligi (sig. 0,013), Uluslararast diizeyde
faaliyet gdsteren damigmanlik sirketleri (sig. 0,047), Miisteri ile dogrudan temasi olan
personel (sig. 0,015), satis sorumlulugu olan personel (sig. 0,043), finans kurumlari
(sig. 0,003) ve iiniversitelerin turizm disi béliimleri (sig. 0,000)’dir.

Ulusal zincir olan ofeller i¢in rakip isletmeler (art.ort.3,625), iiye olunan
yerel otelciler birligi/dernegi (art.ort.3,571), WTO-Diinya turizm &rgiitii (art.ort
3,250), TURSAB-Tiirkiye Seyahat Acentalar: Birligi (art.ort.4,714), Uluslararasi
diizeyde faaliyet gdsteren danigmanlik sirketleri (art.ort.4,750), Miisteri ile dogrudan

temasi olan personel (art.ort.4,500), satis sorumlulugu olan personel (art.ort.4,500),
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finans kurumlar (art.ort.4,500), tiniversitelerin turizm dig1 béliimleri (art.ort.3,000),

¢ok etkin ve ne etkin ne degil 6lgekleri arasinda degismektedir.

Uluslar arasi zineir olan oteller i¢in rakip isletmeler (art.ort.5,000), iiye
olunan yerel otelciler birligi/dernegi (art.ort.4,200), WTO-Diinya turizm o&rgiitii
(art.ort 4,333), TURSAB-Tiirkiye Seyahat Acentalari Birligi (art.ort.4,000),
Uluslararasi diizeyde faaliyet gosteren danismanlik sirketleri (art.ort.4,000), Miisteri
ile dogrudan temasi olan personel (art.ort.5,000), satis sorumlulugu olan personel
(art.ort.5,000), finans kurumlar (art.ort.3,500), cok etkin ve ne etkin ne degil
8lcekleri arasinda degismektedir. Uluslar arasi zincir olan otellerin iiniversitelerin

turizm digt boliimlerinden bilgi bakimindan yararlanmadiklar1 goriilmiistiir.

Grup olan oteller igin rakip isletmeler (art.ort.4,125), iiye olunan yerel
otelciler birligi/dernegi (art.ort.4,250), WTO-Diinya turizm &rgiitii (art.ort 4,000),
TURSAB-Tiirkiye Seyahat Acentalar Birligi (art.ort.3,958), Uluslararas: diizeyde
faaliyet gOsteren danismanhk sirketleri (art.ort.4,000), Miisteri ile dogrudan temasi
olan personel (art.ort.4,615), satis sorumlulugu olan personel (art.ort.4,556), finans
kurumlart (art.ort.3,786), tiniversitelerin turizm digi bsliimleri (art.ort.3,167) ¢ok

etkin ve ne etkin ne degil Slcekleri arasinda degismektedir.

Bagimsiz olan oteller igin rakip isletmeler (art.ort.4,250), {iye olunan yerel
otelciler birligi/dernegi (art.ort.4,192), WTO-Diinya turizm 6rgiitii (art.ort 4,190),
TURSAB-Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (art.ort.4,259), Misteri ile dogrudan
temast olan personel (art.ort.4,893), satis sorumlulugu olan personel (art.ort.4,889),
finans kurumlari (art.ort.4,455), tiniversitelerin turizm dist bdltimleri (art.ort.4,750),
¢ok etkin ve etkin Glgekleri arasinda degismektedir. Bagimsiz olan otellerin
uluslararas: diizeyde faaliyet gsteren danismanlik sirketlerinden bilgi bakimindan

yararlanmadiklari goriilmektedir.
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TABLO 11. YONETIM TURU VE ARASTIRMA YAPMA YAPTIRMA
DURUMU

ULUSAL ZINCIR | ULUSLAR ARASI F ANLM.
HUSUSLAR N:10 ZINCIR N:5 GRUP N:27 BAGIMSIZ N:28 | DEGERI | DUZEYI

artort. | std.sap | art.ert. | std.sap | art.ort | std.sap | artort. | std.sap

Seyahat acentas1 gibi
araci igletmelerin 6deme

faaliyetleri vs. ydniinden

1 | gavenitictigi 5000 [0000 5000 |0000 |4478 |0511 |4786 [0418 (4063 |0o011*
2 | bl st 4714 |0488 {4400 0548 [4417 [0504 [4545 [0s510 [0755 [o0524
S e 4600 (0548 [4500 0577 4333 [o0485 4455 [o0s510 o445 [o722
4 | Retlam sloganu 4,000 [0000 |4500 [0577 |4412 [0507 [4ss6 [osnn [1720 (0178
5 pecarai 4250 [0500 [4,750 [0500 [4476 0512 |4630 [0565 [0928 [0434
6 | Misteribeklomler 5000 |0000 |5000 [0000 |4667 |0480 |4821 [0476 |[1986 |0,125

Rakip igletmelerin

7 | pazarlama stratejileri 4,100 10,876 4,750 |0,500 4,333 |0,796 4458 10,721 0,864 0,465

8 | Eiyat poitias: 5000 |0,000 |[4800 [0447 [43583 {0504 [4786 [0418 [2004 [o0,123

9 | Misteri algilamalars 5,000 0,000 5,000 0,000 4,696 -| 0,470 4,821 0,476 1,321 0,276

Araci igletmelerin

10 Fsecimi 4333 [1,000 (4600 |0548 [4227 (0685 |4630 |0565 |1.578 |0,204

Gl e 4556 0527 |4750 [0500 [3957 |0367 [4320 (0557 [s5604 [0002

12 | Pazar potansiyeli 5000 |0000 [4.800 [0447 4435 [0507 [4643 [0559 [2376 [0079

13 | Personcl motivasyomu | 4,889 [0,333 [4250 |0500 |4385 [0496 [4370 0629 [2478 [0070
Hizmet kalitesinin

14 | gehstintmesi 5000 [0000 |4,800 |0447 |4654 |0485 |4714 0535 |1362 [0262

15 | Relamoin cticiniis 4833 |0408 [4500 [0577 [4091 |0204 [4444 |0506 |5699 |0,002%

16 | igletmenin finansal gica | 5,000 0,000 |[4,800 (0,447 |4,423 |0,504 4,889 10,320 8,130 0,000*

Kisa vadeli satig artiric

17 | faaliyetlerin etkinligi 4,667 |0,577 |4,400 [0,548 [4,000 |0,535 4346 | 0562 |[2455 0,073

Rakip isletmelerin fiyat
18 | politikalart 4,500 0,548 4,200 0,837 4333 10,483 4,333 0,679 0,222 0,881

19 | Personel devri 4,500 | 0,548 |4,500° ]0,577 [4,095 |0,831 4348 [0,573 | 0,925 0,435

Araci igletmelerin finil,

20 | imaijt 4833 (0408 |4,000 |0816 (4217 [0,671 4,520 {0510 |2,743 0,052

21 | Pansiyon uygulamalart | 4,714 | 0,488 (4250 [0,500 |4,278 |0,461 4440 10,507 |1,517 0,222

22 | Misteri sikayetleri 5,000 0,000 4,800 0,447 4,519 |0,509 4,893 0,416 4,775 0,005*
Pazar bélimleri ve
23 | beklentileri 4500 0,548 |4,800 |0447 |4,182 |0,395 4,654 | 0,485 |[5,208 0,003*

24 | Personelin performansi 4,900 0,3 16 4,200 0,837 4,609 0,499 4,3 93 0,567 2,98 9 0,038 *

Pazardaki geligme ve

25 | trend 4667 10,516 |4200 |0447 4,304 |0470 4444 10,847 0,657 0,582

(* anlamhlik diizeyi: p<0,05)
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Yonetim tirli ve arastrma yapma/yaptirma durumu agisindan iliskisi
incelendiginde; yonetim tiirli ile seyahat acentasi gibi araci isletmelerin 6deme
faaliyetleri vs. yoniinden giivenilirligi (sig. 0,011), reklam araci (sig. 0,002),
reklamin etkinligi (sig. 0,002), isletmenin finansal giicii (sig. 0,000), miisteri
sikayetleri (sig. 0,005), pazar bolimleri ve beklentileri (sig.0,003) ve personelin
performansi (sig, 0,038) hususlari arasinda fark oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Ulusal zincir olan otellerde seyahat acentas: gibi araci isletmelerin 6deme
faaliyetleri vs. yoniinden giivenilirligi (art.ort. 5,000), reklam araci (art.ort. 4,556),
reklamin etkinligi (art.ort. 4,833), isletmenin finansal giicii (art.ort. 5,000), miisteri
sikayetleri (art.ort. 5,000), pazar boliimleri ve beklentileri (art.ort. 4,500), personelin
performansi (art.ort. 4,900)¢ok nemli ve 6nemli 6lgekleri arasinda degismektedir.

Uluslararast zincir olan otellerde seyahat acentasi gibi araci isletmelerin
odeme faaliyetleri vs. yoniinden giivenilirligi (art.ort. 5,000), reklam aracit (art.ort
4,750), reklamin etkinligi (art.ort. 4,500), isletmenin finansal giicii (art.ort 4,800),
miisteri sikayetleri (art.ort. 4,800), pazar bdliimleri ve beklentileri (art.ort. 4,800),
personelin performanst (art.ort. 4,200)cok onemli ve onemli &lgekleri arasinda
degismektedir.

Grup olan otellerde seyahat acentasi gibi araci isletmelerin §deme faaliyetleri
vs. yoniinden giivenilirligi (art.ort. 4,478), reklam araci (art.ort 3,957), reklamn
etkinligi (art.ort. 4,091), isletmenin finansal giicii (art.ort 4,423), miisteri sikayetleri
(artort. 4,519), pazar bolimleri ve beklentileri (art.ort. 4,182), personelin
performans: (art.ort. 4,609)¢ok Onemli ve ne dnemli ne degil Slgekleri arasinda
degismektedir '

Bagimsiz olan otellerde seyahat acentast gibi araci isletmelerin 6deme
faaliyetleri vs. yoniinden giivenilirligi (art.ort. 4,786), reklam araci (art.ort 4,320),
reklamin etkinligi (art.ort. 4,444), isletmenin finansal giicti (art.ort 4,889), miisteri
sikayetleri (art.ort. 4,893), pazar béliimleri ve beklentileri (art.ort. 4,654), personelin
performans: (art.ort. 4,393) hususlart ¢ok 6nemli ve Onemli Glgekleri arasinda
degismektedir

- Genel olarak arastirma yapilan hususlar otel isletmeleri i¢in dnemli olmakla

birlikte y6netim tiirline gére pek farkhihk gostermemektedir.
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TABLO 12. YONETIM TURU VE DEPARTMANLARIN SAGLADIKLARI

RAPORLARIN ONEM DUZEY1
ULUSAL ZINCIR | ULUSLAR ARASI F ANLM,
HUSUSLAR N:10 ZINCIR N:5 GRUP N:27 BAGIMSIZ N:28 | DEGERI | DUZEYI

artort | std.sap [ artort. |stdsap. |artort std.sap | artort. |std.sap

1 | Mutfak 3,800 | 1,398 4,200 0,447 4,074 0,997 4321 (0,723 |0,834 0,480

2 | Guvenlik 4,100 | 0,994 3,400 0,548 3,593 0,747 3,679 (0,819 |1215 0,311
Yiyecek-

3 | lcecek 4,500 {0,527 4,400 0,548 4481 0,509 |4536 0,576 0,108 0,955

4 | Kat Hizmetleri | 4,100 | 0,994 4,000 1,000 4,074 0,829 (4464 10,744 |[1,264 0,294

Pazarlama Ve
Satig 4,700 | 0,483 4,800 0,447 4,704 0,465 |4,857 (0356 |0,708 0,551
Satin alma 4,300 | 0,949 4,400 0,894 4,074 0,829 4,679 |0670 |2711 0,052

Muhasebe 4,500 | 0,707 5,000 0,000 4,630 0,688 |[4.821 |0476 |1328 0,273

5

[

7 | Halkla iliskiler | 4,900 | 0,316 5,000 0,000 4,704 0,465 | 4,714 |0460 |1,128 0,344
3

9

Teknik Servis | 3,500 | 1,841 3,400 0,548 3,556 L121 {3,750 |0,967 |[0,238 0,870
10 | Camagirhane | 3,300 | 1,703 3,200 0,837 3,519 1,189 13,893 (0,994 |1,017 0,391
11 | Animasyon 3,500 | 1,841 3,600 0,548 3,556 1,251 |3464 |1,138 |0,032 0,992
12 | Onburo 5,000 {0,000 5,000 0,000 4,926 0,267 |4.857 |0,756 |0261 0,853

nsan

13 | Kaynaklar 4,600 | 0,699 4,800 0,447 4,556 0,698 |[4,500 |0,694 |0,288 0,834

14 | Bilgi-Islem 4,200 | 1,033 4,400 1,342 4,074 0,997 |4321 |0,945 |0,338 0,798

(*anlamlilik diizeyi: p<0,05)

Yonetim tiirii ve departmanlarin sagladiklar1 raporlarin Snem diizeyi iliskisine
bakildiginda arada bir fark olmadi: goriilmiistiir. Otel isletmelerinin ulusal zincir,
uluslar arast zincir, grup ya da bagimsiz yonetim tiiriine sahip olmas: ile
departmanlarin sagladiklar: raporlarin 6nem diizeyi arasinda bir baglanti yoktur, Otel
isletmelerinin sahip oldugu yonetim tiiri bakimindan departmanlarin sagladiklari

raporlar bir 6nem teskil etmemektedir.
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TABLO 13. YONETIM TURU VE BILGISAYARDA SAKLANAN VERILERIN
KULLANMA SIKLIGI

ULUSAL ZINCIR | ULUSLAR ARASI F ANLM.
HUSUSLAR N:10 ZINCIR N:5 GRUP N:27 BAGIMSIZ N:28 | DEGERI | DUZEYi

artort. |std.sap | art.ort. | std.sap | art.ort. | std.sap | art.ort. | std.sap

Miisteri bilgileri
1 | (Kayit karts bilgileri) | 1,800 1,549 (1,000 |0000 |1,519 |1,252 |2250 2,137 |1,303 0,281

Caligtlan seyahat

acentalarina iliskin

2 | bilgiler 2,100 1,663 |[1,200 (0447 2222 |1,888 [2357 |2,004 10,562 0,642

Caligilan tur
operatétlerine iligkin

3 | bilgiler 2,100 1,663 |[1200 |0447 |2222 (1,888 2,107 |[1,892 |0454 0,715

Doluluga iligkin
4 | veriler 2,500 2415 (1,000 (0,000 |1,259 (1,023 (1,571 1,574 1,926 0,134

5 | Hasilata iligkin veriler | 2,500 2415 1.000: [ 0:000; 17,2590 (10237 "F15357 SN 1301 12 313 0,084

Yiyecek,igecek
hizmetlerine iligkin

6 | veriler 2,000 1,826 [1,000 |0000 (1,292 |[1,083 |1,607 {1370 [0891 0,451

Toplanty, banket vs.

salonlarina iligkin

7 | veriler 2,600 1,776 (1,000 |0,000 |1.875 (1424 (2,185 |1,594 |1.430 0,242
Tedarikgilere iliskin

8 | bilgiler 3,143 2,673 | 1400 (0,548 {1,522 |1,123 (2,037 |1,506 |2,342 0,083
Personelin kigisel

9 | bilgileri 2,200 1,619 (2200 (1,095 |2444 |1,368 |[3.214 |1315 [229 0,086
Personelin

performansma iliskin

10 | bilgiler 4,000 2517 L2 4005 e7ai s 21087 W 1 1952 1995 019803 S0 0,012*

11 | Miisteri anketleri 2,300 2,251 1,000 0,000 (1,593 {1,118 |[1,714 |1,329 |2,537 0,064

Satin almalara iligkin

12 | n bilgiler 2,000 1,690 |1,000 |0,000 |1.444 |1,050 |[1536 |1,347 |0,733 0,536

13 | Musteri hesaplart 1,000 0,000 |1 ,QOO 0,000 (1,185 |0962 {1038 |0,196 |0,358 0,783
Grup rezervasyon ve

14 | satiglar 2,500 2415 |1,000 |0,000 |[1,192 {0981 |[1,536 |1374 |[2335 0,082
Minferit

15 | rezervasyonlar 2,800 2251 {1,000 |0000 (1,29 0993 1571 |1,574 |2,981 0,038*

16 | Musteri sikayetleri 1,800 1,549 |1000 |[0000 1333 |[1,000 |1,393 |1,315 0,588 0,625

17 | Personel gikayetleri 1,111 0,333 1,400 0,548 1,667 1,074 1,926 1,035 1,759 0,164

Aract kurum
18 | sikayetleri 1,857 1,864 1,400 0,548 1,708 1,122 1,923 1,294 0,294 0,830

(*anlamlilik duizeyi: p<0,05)
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Ydonetim tiirii ve bilgisayarda saklanan verilerin kullanma sikligr iliskisine
bakildiginda; ySnetim tiirii ile personelin performansina iliskin bilgiler (sig. 0,012)
ve miinferit rezervasyonlar (sig. 0,038) hususlari arasinda fark oldugu gériilmektedir.

Ulusal zincir olan oteller i¢in personelin performansina iliskin bilgiler (art.ort.
4,000) genel olarak ii¢ ayhk periyotlarla kullanilirken, miinferit rezervasyonlar

(art.ort. 2,800) haftalik ve aylik arasinda degisen periyotlarda kullanilmaktadir.

Uluslararas: zincir olan oteller i¢in personelin performansina iliskin bilgiler
(art.ort. 2,400) genel olarak haftalik ve aylik arasinda degisen periyotlarla
kullaniitken, miinferit rezervasyonlar (art.ort. 1,000) giinliik periyotlarda

kullanilmaktadir.

Grup olan oteller i¢in personelin performansina iliskin bilgiler (art.ort. 2,087)
genel olarak giinlitk ve haftalik arasinda degisen periyotlarla kullanilirken, miinferit

rezervasyonlar (artort. 1,296) giinlik ve haftalik arasinda degisen periyotlarda
kullanilmaktadir.

Bagimsiz olan oteller i¢in personelin performansina iliskin bilgiler (art.ort.
2,192) genel olarak giinliik ve haftalik arasinda degisen periyotlarla kullanilirken,
miinferit rezervasyonlar (art.ort. 1,571) giinliik ve haftalik arasinda degisen

periyotlarda kullanilmaktadir.

3.2.3.3. Oda Kapasitesinin Diger Hususlarla iliskisi

Uygulanan anket sonuglarina gore otel isletmelerinin oda kapasitesi ile
pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi, bilgi kaynaklarindan yararlanma diizeyi,
aragtirma yapma ve yaptirma durumu, departmanlarin sagladiklari raporlarin 6nem
diizeyi ve bilgisayarda saklanan verilerin kullanma sikhig1 iliskisi analiz edilmis ve

sonuglara ulagiimistir.
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BILGI SISTEMININ

ETKINLIK DUZEYi
F Anim,
HUSUSLAR 0-150 N:24 151-300 N:33 | 301-450 N:5 451-650 N:8 | degeri | diizeyi
artort art.ort art. std.sa
std.sap std.sap | ort. std.sap | artort. | p
1 Bilgi dagunikligimin tnlenmesi 4,167 |0917 4,333 0,692 4,6_00 0,548 | 4,625 | 0,518 [0,992 0,402
Isletmede koordinasyon faaliyetlerini
2 | kolaylastirma 4250 10,532 |4,364 {0,549 | 4,600 |0,548 | 4,625 | 0,518 | 1,296 |0,283
Faaliyetlerin yiiriitilmesinde mal ve
hizmet satin alinan (arz kaynaklar,
3 | tedarikgiler) iletmeleri takip etme 4,167 10,702 | 4,394 | 0496 |4,400 {0,548 |4,500 {0,535 (1,012 (0393
Seyahat acentalan ve tur operatorlert
4 | gibi aract igletmeleri takip eime 4542 10,721 [4,727 | 0,517 | 4,800 |0,447 |4,750 |0,707 | 0,567 |0.,63%
5 Yoneticilerin verimliligini artirma 3,833 |0,816 |4,121 0,781 [4,600 |0,548 4,375 0,518 (2,067 |0,113
Isletmede planlama faaliyetlerini
6 | kolaylasirma 4,167 | 0,482 |4,182 | 0,635 |4,400 |0,894 [4,375 |0,518 | 0,442 |[0,724
Satis yaptiginiz pazarlardaki geligme
7T | vedegismeleri takip etme 4208 (0,721 | 4,455 [0,617 4,600 |0,548 |4,750 |0,463 [1,759 0,164
Dogal gevredeki degismeleri
(kirlenmeler ve bozulmalar) takip
8 etme 3,583 | 1,018 |3,879 | 0,893 |4400 [0,548 |4,250 |0,886 | 1,775 0,160
9 | Rakiplerin izlenmesi 4417 10,504 | 4,515 | 0,566 | 4,400 | 0,548 |[4,750 }0,463 | 0,849 0,472
Isletmede pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini artirma (sonug alict
10 | sekilde yiiriitiilmesi) 4417 10,584 | 4,455 |0,504 |4,400 | 0,548 | 4,750 | 0463 | 0,773 0,513
Pazarlama kararlannin objektifligini
11 | ve rasyonellifiini saglama 3958 0,550 | 4,364 |0,653 (4400 |0,548 (4,375 |0916 | 2,125 0,105
Yoneticilerin moral diizeyini
12 | yitkseltme 3,333 | 0,963 |3,485 [1,064 |4,000 | 1,000 |4,250 | 0,463 |2,161 0,101
Dogiu, giincel ve istenilen bilgiyi
13 | elde etme 4208 (0,588 |4,394 |0,609 |4,800 (0447 |5,000 {0,000 |4,803 0,004*
Kararlarin zamamnda ve izl
14 | alinmast 4,000 |0,659 |4,333 |0,692 |4,400 |0,894 |4,125 }0,354 | 1,340 [0,269
Ulusal diizeydeki hukuki ve politik
15 | gelisme ve degismeleri takip etme 3,542 (0,833 | 3,848 | 0,667 | 4,200 |0,837 (4,250 |0,463 [2,605 0,059
isletmede organizasyon faaliyetlerini
16 | kolaylagtirma 3,667 10,702 | 4,121 |0,820 |4,400 [0,894 4,625 |0,518 |4,031 0,011*
Mali, sivil toplum kuruluglan, 1
medya, biirokratlar gibi gesitli
kamuoyu kesimlerindeki gelisme ve
17 | degismeleri takip etme 3,500 | 0,590 | 3,636 |0,653 |4,000 |0,707 | 3,625 |0,744 | 0,859 |0,467
Ulusal ekonomik gelisme ve 3 :
18 | degigmeleri takip ctme 3,625 {0,647 | 4,091 | 0,631 |4,200 {0,837 [3,750 : 0,886 | 2,618 0,058
Havayolu ulaginundaki geligme ve i
19 | degismeleri takip etme 3,833 | 0,761 |4.212 | 0,600 | 4,400 |0,548 | 4,250 | 0463 |2,197 0,097
Teknolojik gelisme ve degigmeleri ‘ :
20 | takip etme 3,917 (0,974 [4,303 | 0,770 | 4,600 |0,548 |4,375 0916 | 1,526 0216




82

Ulusal diizeyde nifus ile ilgili (nafus
miktari, yas, cinsiyet, gelire ve
meslege gire dagilinu g gibi)

21 | gelisme ve degismeleri takip etme 3,125 {0,850 |3,515 [ 0,870 |4,400 |0,548 |3,500 |0,756 | 3,440 0.022*

Seyahat acentalar, tur operatérlei,
havayolu girketleri ve ateller

arasindaki biitiinlesme hareketlerini

22 | izleme 3,875 | 0,680 | 4,242 0,614 |4,600 | 0,548 |4375 10,518 2,998 |0,037*
Isletmede kontrol faalivetlerini

23 | kolaylagtirma 3833 10,702 4,091 |0,522 |4,400 | 0,548 |4375 | 0518 (2,506 |0.067
Potansiyel pazarlardaki geligme ve

24 | degismeler takip etme 4208 |0,588 |4,333 |0,645 | 4,600 [0,548 |4,500 }0,535 |0.854 0,469
Uluslararasi diizeyde hukuki geligme

25 | ve degiismeleri takip etme 3,250 [0,794 |3,758 | 0,936 {4,000 |1,000 |3,625 |1,188 [1,774 {0,161

Satig yapilan pazarlar ile potansiyel
pazarlardaki sosyo-kiiltiirel gelisme
26 | ve deftigmeleri takip etme 3,417 [0,654 |[3,758 | 0,792 | 4,400 | 0,548 | 4,000 |0,535 |3,451 0,021*

Uluslar arasi ekonomik gelisme ve

27 | degismeleri takip etme 3,792 | 0,779 [3.,879 {0,740 (4,600 | 0,548 {4,250 |0463 {2,316 |0,084

Satig yapilan pazarlar ile potansiyel

pazarlarda nitfusa iligkin geligme ve

28 | degismeleri takip etme 3,583 10,830 | 3,758 | 0936 |4,600 [0,548 [3,875 (0991 |1,3852 0,146
Uluslararas diizeyde politik gelisme

29 | ve degigmeleri takip etme 3,667 10,702 }3,909 [0,765 | 4,400 | 0,548 |3,875 {0,835 |1,483 0,227
Personel performansinin takip

30 | edilmesi 4,250 [ 0,737 |4,121 | 0,740 |4.200 | 1,095 |4,375 |0,518 [0,306 0,821

31 | Otel igi iletigim 4375 10,647 |4,303 | 0,684 |4,200 {0837 |4,625 |0,744 |0,564 0,641
(Zincir veya grup iseniz) Oteller arast

32 | iletigim 4,000 | 0,877 | 4,045 [ 0,785 |4,333 (0,577 | 4,500 |0,535 | 0,902 [0,448

Personel temini ve segimi

33 | hususlarinn takip edilmesi 3,958 |0,908 |3,879 {0,781 {4,000 |[0,707 |4,125 | 0,354 |0,225 0,879

(* anlamlilik diizeyi: p<0,05)

Oda kapasitesi ve pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi iligkisine
bakildiginda; oda kapasitesi ile dogru, giincel ve istenilen bilgiyi elde etme (sig.
0,004), isletmede organizasyon faaliyetlerini kolaylastirma (sig. 0,011), ulusal
diizeyde niifus ile ilgili (ntifus miktari, yas, cinsiyet, gelire ve meslege gore dagilimi
gbc gibi) gelisme ve degismeleri takip etme (sig. 0,022), seyahat acentalari, tur
operatorleri, havayolu sirketleri ve oteller arasindaki biitiinlesme hareketlerini izleme
(sig. 0,037), satis yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlardaki sbsyé-kﬁltﬁrel gelisme
ve degigmeleri takip etme (sig. 0,021) hususlart arasmda fark goriilmektedir.

Oda sayis1 0-150 arasinda olan otel isletmeleri i¢in, dogru, giincel ve istenilen

bilgiyi elde etme (art.ort. 4,394), isletmede organizasyon faaliyetlerini kolaylastirma
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(art.ort. 3,667), ulusal diizeyde niifus ile ilgili (niifus miktar1, yas, cinsiyet, gelire ve
meslege gore dagilimi gdg¢ gibi) gelisme ve degismeleri takip etme (art.ort. 3,125),
seyahat acentalari, tur operatdrleri, havayolu $irkcticri‘ ve oteller arasindaki
biitiinlesme hareketlerini izleme (art.ort. 3,875), satis yapilan pazarlar ile potansiyel
pazarlardaki sosyo-kiiltiirel gelisme ve degismeleri takip etme (art.ort. 3,417)

hususlari ¢ok etkin ve ne etkin ne degil Slcekleri arasinda degismektedir.

Oda sayist 151-300 arasinda olan otel isletmeleri igin, doZru, giincel ve
istenilen bilgiyi elde etme (artort. 4,208), isletmede organizasyon faaliyetlerini
kolaylastirma (art.ort. 4,121), ulusal diizeyde niifus ile ilgili (niifus miktari, yas,
cinsiyet, gelire ve meslege gore dagilimi gog gibi) gelisme ve degismeleri takip etme
(artort. 3,515), seyahat acentalar, tur operatdrleri, havéyolu sirketleri ve oteller
arasindaki biitiinlesme hareketlerini izleme (art.ort. 4,242), satig yapilan pazarlar ile
potansiyel pazarlardaki sosyo-kiiltiirel gelisme ve degismeleri takip etme (art.ort.
3,758) hususlar ¢ok etkin ve ne etkin ne degil 6lgekleri arasinda degismektedir.

Oda sayist 301-450 arasinda olan otel isletmeleri igin, dogru, giincel ve
istenilen bilgiyi elde etme (art.ort. 4,800), isletmede organizasyon faaliyetlerini
kolaylastirma (art.ort. 4,400), ulusal diizeyde niifus ile ilgili (niifus miktari, yas,
cinsiyet, gelire ve meslege gore dagilimi gé¢ gibi) gelisme ve degi§meieri takip etme
(art.ort. 4,400), seyahat acentalari, tur operatdrleri, havayolu sirketleri ve oteller
arasindaki biitiinlesme hareketlerini izleme (art.ort. 4,600), satis yapilan pazarlar ile
potansiyel pazarlardaki sosyo-kiiltiirel gelisme ve degismeleri takip etme (art.ort.

4,400) hususlar ¢ok etkin ve etkin 6l¢ekleri arasinda degismektedir.

Oda sayis1 451-650 arasinda olan otel isletmeleri igin, dogru, giincel ve
istenilen bilgiyi elde etme (art.ort. 5,000), isletmede organizasyon faaliyetlerini
kolaylastirma (art.ort. 4,625), ulusal diizeyde niifus ile ilgili (niifus miktari, yas,
cinsiyet, gelire ve meslege gore dagilimi gég gibi) gelisme ve degismeleri takip etme
(art.ort. 3,500), seyahat acentalari, tur operatdrleri, havayolu sirketleri ve oteller
arasindaki biitiinlesme hareketlerini izleme (art.ort. 4,375), satis yapilan pazarlar ile
potansiye! pazarlardaki sosyo-kiiltiirel gelisme ve degismeleri takip etme (art.ort.
4,000) hususlari ¢ok etkin ve etkin Slgekleri arasinda degismektedir.
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TABLO 15. ODA KAPASITESI VE BILGI KAYNAKLARINDAN

YARARLANMA

HUSUSLAR

0-150 N:24

151-300 N:33

301-450 N:5

451-650 N:8

F
DEGERI

ANLM.
DUZEYI

art.ort, | std.sap

art.ort | std.sap

artort. | std.sap

art.ort.

std.sap

Ulusal dizeyde
faaliyet gosteren
damsmanlik girketleri

4,000 0.816

4,000 |0,000

5,000

4250

0,500

1,455

0,276

Rakip igletmeler

4,000 0,617

4,120 |0,726

4400 |0,894

4625

0,744

1,764

0,165

TUROB (Tiirkiye
Otelciler Birligi)

3,955 0,486

4222 | 0,506

4,500 0,577

4286

0,488

2,126

0,107

Uye olunan yerel
otelciler

dernegi/birligi

4,000 0,535

4,241 | 0,636

4250 {0,500

4,143

0,378

0,793

0,503

WTO (Diinya Turizm
Orgiitii)

3,769 0,599

4211 | 0,631

4333 |0,577

4,000

0,000

1,646

0,197

Caligilan seyahat

acentalan

4652|0573

4,967 |0,183

4,750 10,500

4,857

0,378

2,693

0,054

Caligilan tur

operatorlert

4696 | 0470

4967 | 0,183

4,667 0577

4,857

0,378

2,813

0,047+

TURS AB(Tiirkiye
Seyahat Acentalari
Birligi)

4,091 0,526

4200 |0.,664

4500 |0,577

4,143

0,378

0,580

0,630

Isletmenin
kullanmakta oldugu
pazarlama bilgi

sistemi

4,364 0,581

4483 0,574

4,500 | 0,577

4,857

0,378

1,376

0259

10

Uluslararas diizeyde
faaliyet gosteren

danigmanlik sirketleri

4167 {0408

4400 | 0,548

0,657

0,438

11

I¢ pazara donik
faaliyet gosteren

aragtira girketleri

4,000 | 0000

3,667 10,707

4333 (0,577

4,000

0,000

1,667

0,206

12

Turizm Bakanh

428 |0,717

4,038 | 0,599

4,500 10,577

4,286

0,488

1,028

0,388

13

Miigteri ile dogrudan
temas1 alan personel
(Onbiiro, Yiyecek-
Tgecek)

4708|0464

4781 | 0420

4600 | 0,548

4,750

0463

10293

0,831

Satig sorumlulugu
olan personel

(Rezervasyon, Halkla

1 iligkiler, Pazarlama ve

14

Satig)

4,625 0,711

4,750 | 0,440

4,600 |0,548

4,875

0,354

0,553

0,648

15

Finans kurumlari
(leasing gibi....)

3,900 0,738

4,176 0,529

4,667 10,577

4,000

0,000

1,423

0,256

16

Internet

14,739

0,689

5,000 {0,000

4800 |0447

5,000

0,000

1,881

0,142

17

Devletin emniyet,
saglik, DIE gibi diger
birimleri

| 3,800

0,616

3,808 0402

4200 |0,837

4,000

0,632

0,924

0436

18

Digier bakanliklar

3,462 0,776

3,750 | 0,444

4,500 | 0,577

3,750

0,500

3214

0,034*
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19 | Belediyeler 3,952 0,669 4,034 0,626 4,200 0,837 4,143 0,900 0,253 0,859
Sivil toplum

20 | kuruluglart 3,833 0,937 3,706 | 0,686 [4,500 |[0577 |3,750 |0,500 1,208 0,322
Dug pazara déniik
faaliyet gdsteren

21 | aragtirma sirketleri 4,000 1,000 4,000 |0,000 |4,500 |0,707 {3,000 |. 1,000 0,424
Universitelerin
turizmle ilgili 4 yillik

22 | bolimleri 3,750 0,622 3,769 10599 |[4,000 |0,000 |4,167 |0,408 |0,930 0,438

23 | Kiitiiphaneler 3,000 1,414 5 5 4,000 ; 4,000 1,414 0,300 0,769
Otelcilik ve turizm ile

24 | ilgili dergi ve yaymlar | 3,421 0,838 3,538 | 0,582 4250 (0500 |4,167 (0408 |3,228 0,030%

25 | Kredi karts girketleri | 4,000 0,816 4222 | 0,647 |4,667 (0577 |4333 1,211 | 0,669 0,576

26 | Bankalar 4,000 0,837 4071 10979 |[4,200 1,304 | 4.250 1,389 | 0,141 0,935

27 | Tam personel 4,000 0,632 4231 (0430 |5000 |0,000 {4,714 0488 |6,507 0,001*

28 | sigorta sirketleri 3,667 0,913 4,069 0,753 [4,600 |0,894 4250 |02886 [2276 0,089
Universitelerin turizm

29 | disi bolimleri 3,750 0,957 3,560 | 0,837 | 4,000 1,414 3,000 |0,000 [0476 0,706

(*anlamlilik diizeyi: p<0,05)

Oda kapasitesi ve bilgi kaynaklarindan yararlanma iliskisine bakildiginda,
oda kapasitesi ile ¢alisilan tur operatérleri (sig. 0,047), diger bakanliklar (sig. 0,034),
otelcilik ve turizm ile ilgili dergi ve yayinlar (sig.0,030) ve tiim personel (sig. 0,001)
hususlari arasinda fark oldugu goriilmektedir.

Oda sayis1 0-150 arasinda olan otel isletmeleri igin, bilgi kaynaklarindan
yararlanma iliskisine bakildiginda, oda kapasitesi ile ¢alisilan tur operatérleri (art.ort.
4,696), diger bakanliklar (art.ort 3,462), otelcilik ve turizm ile ilgili dergi ve yaynlar
(art.ort.3,421) ve tiim personel (art.ort 4,000) hususlari cok 8nemli ve ne 6nemli ne

- degil dlgekleri arasinda degismektedir.

Oda sayis1 151-300 arasinda olan otel isletmeleri i¢in, bilgi kaynaklarindan
yararlanma iligkisine bakildiginda, oda kapasitesi ile gallgllan tur operatorleri (art.ort.
4,967), diger bakanliklar (art.ort 3,750), otelcilik ve turizm ile ilgili dergi ve yayinlar
(art.ort.3,538) ve tiim personel (art.ort 4,231) hususlari ¢ok dnemli ve ne dnemli ne

~degil 6i§ckleri arasinda degismektedir.

Oda sayisi 301-450 arasinda olan otel igletmeleri i¢in, bilgi kaynaklarindan
yararlanma iligkisine bakildiginda, oda kapasitesi ile ¢alisilan tur operatérleri (art.ort.

4,667), diger bakanliklar (art.ort 4,500), otelcilik ve turizm ile ilgili dergi ve yayinlar
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(art.ort.4,250) ve tiim personel (art.ort 5,000) hususlari ¢ok 6nemli ve dnemli

Olgekleri arasinda degismektedir.

Oda sayis1 451-650 arasinda olan otel isletmeleri igin, bilgi kaynaklarindan

vyararlanma iligkisine bakildiginda, oda kapasitesi ile ¢alisilan tur operatorleri (art.ort.

4,857), diger bakanliklar (art.ort 3,750), otelcilik ve turizm ile ilgili dergi ve yayinlar

(art.ort.4,167) ve tim personel (art.ort 4,714) hususlart ¢ok dnemli ve ne dnemli ne

degil dlgekleri arasinda degismektedir.

TABLO 16. ODA KAPASITESI VE ARASTIRMA YAPMA YAPTIRMA
DURUMU
F ANLM,
HUSUSLAR 0-150 N:24 151-300 N:33 | 301-450 N:5 451-650 N:8 | DEGERI | DUZEYI
artor | std.sa |artor |std.sa | artor | stdsa | artor |std.sa
t. p t. p t. P t p

Seyahat acentast gibi arac

igletmelerin ddeme faaliyetleri vs.
1 | ysninden giivenilirligi 4,636 (0492 |4,643 (0,488 |5,000 {0,000 |5,000 [0,000 |1,928 0,135
2 | Personel egitimi 4429 |0,507 |4,480 [0,510 |4,800 | 0447 {4,571 {0,535 | 0,781 0,510
3 | imajs aragtirmass 4235 (0437 (4,450 [ 0,510 |4,800 | 0,447 |4,571 |0,535 |2,105 0,113
4 | Reklam slogamt 4294 10470 |4,500 {0,516 |4,750 | 0,500 |4,429 |0,535 | 1,070 0,373
5 | Pazar pay: 4250 10,550 {4,600 |0,500 |5,000 |0,000 |5,000 |0,000 |6,032 0,001*
6 | Missteri beklentileri 4708 [ 0,550 | 4,788 (0,415 |5,000 | 0,000 |5,000 | 0,000 |1,281 0,288

Rakip isletmelerin pazarlama
7 | stratejileri 4,100 (0,788 (4,423 |0,703 |4,600 | 0,894 [4,750 | 0,707 | 1,754 0,167
8 | Fiyat politikas: 4,565 10,507 | 4,767 | 0,430 |5,000 |0,000 |5,000 {0,000 |2,660 0,056
9 | Misteri algilamalan 4,636 0,581 |4,867 (0,346 |5,000 |0,000 {5,000 {0,000 |2,155 0,103
10 | Araci isletmelerin segimi 4,556 10,616 |4,313 | 0,693 | 4,600 | 0,894 [4.625 |0,744 | 0,804 0,497
11 | Reklam aract 4,105 10,567 | 4,276 | 0,528 | 4,600 | 0,548 |4.250 |0.463 | 1,201 0,318
12 | Pazar potansiyeli 14,286 | 0,561 |4,733 | 0,450 |5,000 |0,000 |4,857 |0378 |5499 0,002*
13 | Personel motivasyonu 4,409 10,590 {4,419 |0,564 |4,800 | 0,447 (4,375 (0,518 |0,757 0,522
14 | Hizmet kalitesinin gelistirilmesi 4,609 | 0,583 |4,727 | 0452 |5,000 | 0,000 |5,000 |0,000 1,979 0,126
15 | Reklamn etkinlifi 4286 | 0463 | 4,296 | 0,465 |4,500 | 0,577 | 4,714 [0488 | 1,755 0,167
16 | isletmenin finansal giicii 4,667 | 0483 | 4,697 | 0,467 | 5,000 | 0,000 |4,750 {0,463 |0,760 0,521

Kisa vadeli satis artirict )
17 | faaliyetlerin etkinligi 4263 10,562 | 4,000 | 0,490 |4,750 | 0,500 |4,714 | 0,488 | 5,151 0,003*
18 | Rakip igletmelerin fiyat politikalani | 4,136 | 0,468 (4,308 | 0,679 |5,000 | 0,000 |4,714 |0488 | 3,824 0,015*
19 | Personel devri 3,944 | 0,873 4346 |0485 [4.333 |0577 | 4,857 |0,378 | 3,669 0,018*
20 | Araciisletmelerin finii, imajt 4316 | 0,582 4,385 (0,571 |4,800 |0,447 |4,375 [0916 |0,813 0,492
21 | Pansiyon uygulamalars 4412 | 0,507 |4.,385 | 0,496 | 4,750 | 0,500 | 4,286 |0,488 |0,786 0,508
22 | Migteri sikayetleri 4,625 | 0,576 | 4,788 | 0,415 | 5,000 | 0,000 |4,875 [0,354 |1,344 0,268
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23 | Pazar balimleri ve beklentileri 4350 | 0,489 |4429 | 0,504 |5000 |0,000 [4,714 |0,488 |2,680 0,056

24 | Personelin performansi 4,565 0,590 4,467 (}3571 4,800 0,447 4,500 0,535 0,540 0,657

25 | Pazardaki geligme ve trend 4,350 | 0,489 | 4,300 [0,794 |5,000 |0,000 |4,571 [0,535 1,542 0,214

(*anlamhlik diizeyi: p<0,05)

Oda kapasitesi ve arastirma yapma/yaptirma durumu iliskisine bakildiginda;
oda kapasitesi ile pazar pay: (sig. 0,001), pazar potansiyeli (sig. 0,002), kisa vadeli
sati artiric faaliyetlerin etkinlii (sig.0,003), personel devri (sig. 0,018) ve rakip
igletmelerin fiyat politikalar1 (sig. 0,015) hususlari arasinda fark goriilmiistiir.

Oda sayist 0-150 arasinda olan otel igletmeleri i¢in, pazar payi (art.ort. 4,250),
pazar potansiyeli (art.ort. 4,286), kisa vadeli satis artirict faaliyetlerin etkinligi
(art.ort. 4,263), personel devri (art.ort. 3,944) ve rakip isletmelerin fiyat politikalar

(art.ort. 4,136) hususlari ¢ok 6nemli ve 6nemli 6lgekleri arasinda degismektedir.

Oda sayist 151-300 arasinda olan otel isletmeleri igin, pazar payi (art.ort.
4,600), pazar potansiyeli (artort. 4,733), kisa vadeli satis artirict faaliyetlerin
etkinligi (art.ort. 4,000), personel devri (art.ort. 4,346) ve rakip isletmelerin fiyat
bolitikalarl (art.ort. 4,308) hususlart cok Snemli ve Gnemli Glgekleri arasinda
degismektedir.

Oda sayist 301-450 arasinda olan otel igletmeleri i¢in, pazar payi (art.ort.
5,000), pazar potansiyeli (art.ort. 5,000), kisa vadeli satig artirici faaliyetlerin
etkinligi (art.ort. 4,750), personel devri (art.ort. 4,333) ve rakip isletmelerin fiyat
politikalar1 (art.ort. 5,000) hususlar1 ¢ok Snemli ve Onemli Glgekleri arasinda
degismektedir.

Oda sayist 451-650 arasinda olan otel isletmeleri i¢in, pazar payr (art.ort.
5,000), pazar potansiyeli (art.ort. 4,857), kisa vadeli satis artirict faaliyetlerin
etkinligi (art.ort. 4,714), personel devri (art.ort. 4,857) ve rakip isletmelerin fiyat
politikalar1 (art.ort. 4,714) hususlari ¢ok 6nemli ve Snemli &lgekleri arasinda

degismektedir.
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TABLO 17. ODA KAPASITESI VE DEPARTMANLARIN SAGLADIKLARI

RAPORLARIN ONEM DUZEY]
F Anlm.
HUSUSLAR 0-150 N:24 151-300 N:33 | 301-450 N:5 | 451-650 N:8 | degeri |diizeyi
Art std.s | art. stds |Art | stdsa |art std.sa
.ort ap ort. ap .ort. |p ort. p
1 | Mutfak 4,125 (0,900 | 4,121 [0,927 {4,400 | 1,342 | 4,125 | 0,991 |0,130 0,942
2 | Giivenlik 3,500 0,885 (3,727 |0,801 | 4,200 | 0,837 | 3,750 |0,463 | 1,150 0,335
3 | Yiyecek-igecek |4,500 |0,590 | 4,485 | 0,508 | 4,800 | 0,447 | 4,375 0,518 | 0,678 0,569
4 | Kat Hizmetleri 4,167 (1,007 | 4,242 | 0,708 | 4,600 | 0,894 |4,125 |0,835 | 0,405 0,750
Pazarlama Ve

5 | Satis 4,875 0,338 [ 4,667 |0,479 | 4,800 | 0,447 | 4,875 0,354 | 1,342 0,268
6 | Satin alma 4,208 | 0,977 [ 4,485 |0,667 | 4,400 | 0,894 |4,375 |0,916 |0,519 0,671
7 |Halklalliskiler 4,708 |0,464 | 4,697 |0,467 |5,000 |0,000 |5,000 |0.000 |1,740 0,167
8 | Muhasebe 4,583 | 0,830 | 4,788 | 0,415 | 4,800 | 0,447 | 4,750 | 0,463 | 0,593 0,622
9 | Teknik Servis 3,500 |1,103 3,636 |1,113 | 4,000 | 1,732 | 3,625 |1,188 |0,264 0,851
10 | Camagirhane 3,458 | 1,179 3,727 |1,126 | 3,800 | 1,643 |3,500 |1,309 |0,296 0,828
11 | Animasyon 3,333 1,239 | 3,576 | 1,251 | 3,600 | 1,673 {3,750 | 1,165 |0,289 0,833
12 | On biiro 4,792 10,833 | 4,970 |0,174 | 5,000 | 0,000 | 5,000 |0,000 |0,725 0,541
13 | Insan Kaynaklar: | 4,375 {0,924 | 4,606 | 0,496 |4,600 | 0,548 | 4,875 |0,354 |1,259 0,296
14 | Bilgi-Islem 4,042 11,083 | 4,364 |0,929 |4,200 | 0,837 | 4,125 |1,126 | 0,503 0,681

(*anlamlilik diizeyi: p<0,05)

Oda kapasitesi ve departmanlarin sagladiklari raporlarin 6nem diizeyi

iliskisine bakildiginda arada bir fark olmadigi goriilmektedir. Otel isletmelerinin oda

kapasiteleri ne olursa olsun departmanlarin sagladiklari raporlarin bir 6nemi yoktur.

Iki husus arasinda bir fark ortaya ¢tkmamistir. Departmanlarin sagladiklari raporlar,

oda kapasitesine gore degisiklik gostermemektedir.
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TABLO 18. ODA KAPASITESI VE BILGISAYARDA SAKLANAN VERILERIN

KULLANMA SIKLIGI
F Anlm.
HUSUSLAR 0-150 N:24 151-300 N:33 301-450 N:5 451-656 N:8 degeri | diizeyi
artort | std.sap. | artort. | std.sap | artort. | stdsap | artort. |std.sap
Miisteri bilgileri (Kayit ;
I | karti bilgileri) 2,083 | 1,909 1,727 [ 1,645 |2200 |2,168 1,125 0,354 0,756 {0,523
Caligilan seyahat
acentalarina iligkin
2 | bilgiler 2,500 | 2,064 1,848 (1,503 |3400 |2,510 1.875 1,808 1,438 | 0,240
Cahgilan tur
operatorlerine iliskin
3 | bilgiler 2458 |2,085 1,667 (1291 |3400 |2,510 1,875 1,808 1,980 | 0,126

4 | Doluluga iligkin veriler | 1,958 | 1,899 1,303 (1212 12,000 |2236 1,000 0,000 1,386 | 0,255

5 | Hasilata iliskin veriler | 1,708 | 1,706 1,303 1212 2,000 [27236 1,000 0,000 0,894 | 0,449
Yiyecek,igecek

hizmetlerine iliskin
6 | veriler 1,652 | 1,496 1367 [0:999 [2:250° 2,500 1,000 0,000 1,042 | 0,381
Toplanti, banket vs.

salonlanna iligkin

7 | veriler 2,348 | 1,668 1,742 1,316 3,000 2,121 1,714 1,254 1,512 (0,220
Tedarikgilere iliskin

8 | bilgiler 2,227 | 1,901 1,793 1,264 12,750 |2217 1,000 0,000 1,603 (0,199
Personelin kigisel

9 | bilgileri 2,833 | 1,465 2,788 1,364 2,800 |2,049 1,875 0,835 1,041 {0,380
Personelin

performansina iliskin

10 | bilgiler 2,591 | 1,532 2,276 1437 | 2,000 1,000 |2,286 1,380 0,282 {0,838

11 | Missteri anketleri 2,000 |1,668 1,606 1,248 | 2400 2,074 1,375 0,744 0,879 0,457
Satin almalara iliskin n

12 | bilgiler 1,696 | 1,460 1,375 | 0976 (2200 |2,168 1,125 0,354 1,097 10,357

13 | Misteri hesaplart 1,045 (0213 1,152 | 0,870 1,000 | 0,000 1,000 0,000 0221 |0,881
Grup rezervasyon ve i

14 | satiglar 1,739 | 1,738 1,394 | 1,248 (2,000 |2,236 1,000 0,000 0,784 (0,507

15 | Minferit rezervasyonlar | 1,875 | 1,895 1424 1226 (2200 |2,168 1,125 0,354 0,942 | 0,425

16 | Miisteri sikayetleri 1,542 (1,414 1,242 10902 |2200 |2,168 1,125 0,354 1,225 {0,308

17 | Personel sikayetleri 1,826 1,154 1,594 0,979 1,800 | 0,837 1,500 0,535 0,354 |0,786

18 | Araci kurum gikayetleri [,864 1,457 1,655 1,010 2,750 2,217 1,571 0,535 1,007 {0,396

(*anlamlilik diizeyi: p<0,05)

Oda kapasitesi ve bilgisayarda saklanan verilerin kullanma siklig1 iliskisine
bakildiginda arada bir fark olmadigi goriilmektedir. Otel isletmelerinin oda
kapasiteleri ile bilgisayarda saklanan verilerin kullanim siklig1 arasinda da bir fark
bulunamamustir. Bilgisayarda saklanan verilerin kullanim sikligi farki, oda

kapasitesiyle degil, analiz edilen diger hususlarla iliskilidir.
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3.2.3.4. Yildiz Sayisinn Diger Hususlarla Iliskisi

Uygulanan anket sonuglarma gore otel isletmelerinin yildiz sayisi ile
pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi, bilgi kaynaklarindan yararlanma diizeyi,
araglirma yapma ve yaptirma durumu, departmanlarin sagladiklari raporlarin nem
diizeyi ve bilgisayarda saklanan verilerin kullanma siklig; iliskisi analiz edilmis ve

sonuglara ulasilmistir.

TABLO 19. YILDIZ SAYISI VE PAZARLAMA BILGI SISTEMININ ETKINLIK

DUZEYI
DORT YILDIZ F ANLM.
HUSUSLAR BES YILDIZ N:30 N:40 DEGERI | DUZEYI
artort. |stdsap. |artort. |std.sap.

1 Bilgi dagginikhiginin énlenmesi 4,400 0,8137 4275 0,7157 2,312 0,498

2 Isletmede koordinasyon faalivetlerini kolaylagtirma 4,567 4,4000 4,225 0.4797 4,846 0,008*
Faaliyetlerin yiriitilmesinde mal ve hizmet satin alinan (arz

3 kaynaklary, tedarikgiler) iletmeleri takip etme 4,400 0,5632 | 4,275 0,5986 0,448 0,378
Seyahat acentalar: ve tur operatérleri gibi araci isletmeleri

4 takip etme 4,867 0,4342 4,525 0,6789 19,164 0,019*

5 Yaneticilerin verimliligini artirma 4,367 0,8503 3,875 0,6480 3,059 0,008*

6 Isletmede planlama faaliyetlerini kolaylastirma 4,300 0,7022 {4,150 04830 6,023 0,293
Satig yapuiinuz pazarlardaki gelisme ve degismeleri takip

7 etme 4,700 0,4661 4,200 0,6869 | 3,329 0,001*
Dogal geviedeki defiigmeleri (kirlenmeler ve bozulmalar)

8 takip etme 4,100 0,9229 3,675 09167 0,108 0,060

9 Rakiplerin izlenmesi 4,667 0,4795 4,375 0,5401 1,701 0,022*
Isletmede pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirma (sonug

10 | ahecr sekilde yiiriitiilmesi) 4,567 0,5683 4,400 0,5454 | 0,048 0,218
Pazarlama kararlarinin objektifligini ve rasyonelligini

11 | saglama 4367 0,7649 4,125 0,5633 9.797 0,132

12 | Yoneticilerin moral diizeyini yitkseltme 4,000 0,8710 3,225 0,9737 1,612 0,001*

13 Dogru, giincel ve istenilen bilgiyi elde etme 4,733 0,5833 4.200 0,5164 0,099 0,000*

14 Kararlarin zamaninda ve hizli alinmas: 4267 0,7849 4,150 0,5796 4,446 0.477
Ulusal diizeydeki hukuki ve politik gelisme ve degigmeleri

15 | takip etme 4,067 0,7397 3,625 0,7048 1,198 0,013*

16 | Isletmede organizasyon faaliyetlerini kolaylagtirma 4,267 0,8277 3,875 0,7574 1,513 0,043*
Mali, sivil toplum kuruluglar, medya, birokratlar gibi gegitli

17 | kamuoyu kesimlerindeki gelisme ve degigmeleri takip etme | 3,767 0,7279 3,500 0,5547 0,046 0,086

18 | Ulusat ekonamik geligme ve degigmeleri takip etme 4,100 0,7589 | 3,750 0,6304 |0,139 0,039*

19 Havayolu ulagimindaki gelisme ve degismeleri takip etme 4,433 0,5683 3,850 0,6222 1,260 0,000*
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20 Teknolojik gelisme ve degiymeleri takip etme 4,267 0,8277 4,150 0,8930 0,010 0,579

Ulusal diizeyde niifus ile ilgili (niifus miktar, yas, cinsiyet,
gelire ve meslefie gore dafnlimu gdg gibi) geligme ve

21 degigmeleri takip etme 3,500 0,9377 3,400 0,8412 0,172 0,641

Seyahat acentalari, tur operatorleri, havayolu girketleri ve
22 | oteller arasindaki biitiinlesme hareketlerini izleme 4433 0,5683 3,950 0,6385 1,253 0,002*

23 Isletmede kontrol faaliyetlerini kolaylastirma 4,233 0,6261 3,925 0,5723 3271 0,036*

24 | Potansiyel pazarlardaki gelisme ve degismeleri takip etme 4467 0,6814 4225 0,5305 | 5,957 0,100

Uluslararas: diizeyde hukuki gelisme ve degigmeleri takip
25 etme 3,667 1,1547 3,525 0,7506 5,233 0,537

Satis yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlardaki sosyc-
26 | kaltirel gelisme ve degismeleri takip etme . 3,833 0,7466 3,625 0,7403 0,251 0,250

27 | Uluslar arasi ekonomik gelisme ve degismeleri takip etme 4,233 07279 < {3.725 0,6789 |0,378 0,004%

Satig yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlarda niifusa iligkin

28 | gelisme ve dedismeleri takip etme 3,867 0,9732 | 3,700 0,8533 0,305 0,449
Uluslararas: diizeyde politik gelisme ve degigmeleri takip

29 | etme 3,967 0,7649 3,775 0,7334 10,410 0,292

30 | Personel performansinin takip edilmesi 4333 0,8023 | 4,100 0,6718 | 4,875 0,190

31 | Oteligi iletigim 4,400 0,7240 | 4,325 0,6558 | 0,785 0,652

32 | (Zincir veya grup iseniz) Oteller arasi iletisim 4286 0,7171 | 4,000 0,8000 | 0,246 0,209

33 | Personel temini ve segimi hususlarimn takip edilmesi 4,067 0,6915 | 3,850 0,8336 | 1,289 0,252

(*anlamhilik diizeyi: p<0,05)

Yildiz sayist ve pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi iliskisine
bakildiginda; yildiz sayisi ile igletmede koordinasyon faaliyetlerini kolaylastirma
(sig. 0,008), yoneticilerin verimliligini artirma (sig. 0,008), satis yaptigimz
pazarlardaki gelisme ve deZismeleri takip etme (sig. 0,001), rakiplerin izlenmesi (sig.
0,022), yoneticilerin moral diizeyini yiikseltme (sig. 0,001), dogru, giincel ve
istenilen bilgiyi elde etme (sig. 0,000), ulusal diizeydeki hukuki ve politik gelisme ve
degismeleri takip etme (sig. 0,013), isletmede organizasyon faaliyetlerini
kolaylastirma (sig. 0,043), ulusal ekonomik gelisme ve degismeleri takip etme (sig.
0,039), havayolu ulagimindaki gelisme ve degismeleri takip etme (sig. 0,000),
seyahat acentalari, tur operatorleri, havayolu sirketleri ve oteller arasindaki
biitiinlesme hareketlerini izleme (sig. 0,002), isletmede kontrol faaliyetlerini
kolaylastirma (sig. 0,036) ve uluslar aras1 ekonomik gelisme ve deZismeleri takip

etme (sig. 0,004) hususlari arasinda fark goriilmektedir.
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Bes yildizli otel isletmeleri i¢in, isletmede koordinasyon faaliyetlerini
kolaylastirma (art.ort. 4,567), yoneticilerin verimliligini artirma (art.ort. 4,367), satis
yaptigimiz pazarlardaki gelisme ve degismeleri takip etme (art.ort. 4,700), rakiplerin
izlenmesi (art,ort, 4,667), yoneticilerin moral diizeyini yiikseltme (art.ort. 4,000),
dogru, giincel ve istenilen bilgiyi elde etme (art.ort. 4,733), ulusal diizeydeki hukuki
ve politik gelisme ve degismeleri takip etme (art.ort. 4,067), isletmede organizasyon
faaliyetlerini kolaylastirma (art.ort. 4,267), ulusal ekonomik gelisme ve degismeleri
takip etme (art.ort. 4,100), havayolu ulasimindaki gelisme ve degismeleri takip etme
(art.ort. 4,433), seyahat acentalar, tur operatérleri, havayolu sirketleri ve oteller
arasindaki biitiinlegme hareketlerini izleme (art.ort. 4,433), isletmede kontrol
faaliyetlerini kolaylastirma (art.ort. 4,233) ve uluslar arasi ekonomik gelisme ve
degismeleri takip etme (art.ort. 4,233) hususlari ¢ok etkin ve etkin dlgekleri arasinda
etkinlik diizeyine sahiptir.

Dort yidizli otel isletmeleri igin, isletmede koordinasyon faaliyetlerini
kolaylastirma (art.ort. 4,225), yoneticilerin verimliligini artirma (art.ort. 3,875), satig
yaptigimiz pazarlardaki gelisme ve degismeleri takip etme (art.ort. 4,200), rakiplerin
izlenmesi (art,ort, 4,375), y&neticilerin moral diizeyini yiikseltme (art.ort. 3,225),
dogru, giincel ve istenilen bilgiyi elde etme (art.ort. 4,200), ulusal diizeydeki hukuki
ve politik gelisme ve degismeleri takip etme (art.ort. 3,625), isletmede organizasyon
faaliyetlerini kolaylastirma (art.ort. 3,875), ulusal ekonomik gelisme ve degismeleri
takip etme (art.ort. 3,750), havayolu ulasgimindaki gelisme ve degismeleri takip etme
(art.ort. 3,850), seyahat acentalari, tur operatdrleri, havayolu girketleri ve oteller
arasindaki biitlinlesme hareketlerini izleme (art.ort.  3,950), isletmede kontrol
faaliyetlerini kolaylastirma (art.ort. 3,925) ve uluslar arasi ekonomik gelisme ve
degismeleri takip etme (art.ort. 3,725) hususlari ¢ok etkin ve ne etkin ne degil

olgekleri arasinda etkinlik diizeyine sahiptir.
Analiz sonuglarina gére bes yildizli otel isletmelerinde, belirlenen hususlarin
pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi i¢in daha etkin olduu sonucuna

ulagilmistir. Bu hususlar bes yildizli otellerin pazarlama bilgi sistemini daha etkin

kullandig: sonucunu da ortaya ¢ikarmistir.
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TABLO 20. YILDIZ SAYISI VE BILGI KAYNAKLARINDAN YARARLANMA

BES YILDIZ DORT F ANLM.
HUSUSLAR N:30 YILDIZ N:40 | pEGERI | DUZEYI
art.or | std.sa | artor | std.sa
t. p. t p.
1 Ulusal diizeyde faaliyet gasteren danismanlik sirketleri 4,111 | 0,601 [4,143 | 0,378 | 0,647 0,899
2 Rakip isletmeler 4267 | 0,785 | 4,067 | 0,640 |5,396 0,284
3 TUROB (Tirkiye Otelciler Birligi) 4,217 | 0671 (4,108 (0,393 |11,624 |0484
4 Uye olunan yerel otelciler demegi/birligii 4,160 | 0,624 |4,135 | 0,536 |0927 0,871
5 WTO (Diinya Turizm Orgiitii) 4,308 | 0,630 {3,920 | 0,572 | 1,506 0,077
6 Calistlan scyahat acentalar 4,840 10473 |4,821 |0,389 |0,028 0.858
7 Calistlan tur operatarleri 4875 10338 4,821 |0389 |1357 0560
8 TURSAB(Tirkiye Sevahat Acentalan Birligi) 4,333 | 0,482 [4,077 | 0,623 |0,037 0,090
9 Isletmenin kullanmakta oldugiu pazariama bilgi sistemi 4,792 | 0,509 | 4,289 (0,515 |0,567 0,000*
10 Uluslararasi diizeydc faaliyet gésteren danismanlik sirketleri 4200 | 0447 | 4,333 | 0,516 (0,872 0,657
11 Ig pazara déniik faaliyet gésteren aragtirma sirketleri 4,111 |0,333 | 3,800 [0,561 [2,944 0,102
12 Turizm Bakanhiis 4,190 0,680 |4,189 | 0,616 |0,029 0,994
13 Masteri ile dofrudan temas: olan personel (Onbiiro, Yiyecek-Icecek) | 4,690 | 0,471 | 4,775 | 0,423 |2,359 0,441
Satig sorumlulugu olan personel (Rezervasyon, Halkla iliskiler, .

14 Pazarlama ve Satis) 4,633 | 0669 [4,769 (0427 |4,028 0,336
15 Finans kurumlart (leasing gibi....) 4,000 |0,632 |4,182 |0,588 0,286 0,436
16 Internet 4,862 |0,581 |4,919 [0277 (1277 0,630
17 Devletin emniyet, sagglik, DIE gibi diger birimleri 3,762 | 0,625 (3,917 | 0,500 |5,172 0,339
18 Diger bakanliklar 3,857 | 0,663 (3,667 |0,620 | 1,540 0,381
19 Belediyeler 3,920 | 0,759 [4,108 | 0,614 |2,790 0,308
20 Sivil toplum kuruluglari 3,750 [ 0,683 |3,905 | 0,831 |0,100 0,538
21 Dig pazara déniik faaliyet gésteren araghirma girketleri 3,750 10,886 [4,222 | 0441 |1,736 0,202
22 Universitelerin turizmle ilgili 4 yillik bolimleri 3,941 [ 0,556 |3,765 | 0,562 | 0,804 0,364
23 Kiitiiphaneler 3,500 [ 1,291 | 4,000

24 | Oteleilik ve turizm ile ilgili dergi ve yayilar 3,727 | 0,550 |3,545 (0,794 |5.284 0,321
25 Kredi karti girketleri 4,063 | 1,124 | 4292 | 0464 | 17483 |0,449
26 Bankalar 3,840 | 1,313 [4.243 | 0,683 |26015 |0,167
27 Tiam personel 4455 | 0,671 | 4,139 | 0487 |8,723 0,063
28 Sigorta sirketleri 4,000 |0,894 | 4,000 | 0,850 | 1,620 1,000
29 | Universitelerin turizm digt blamleri 3,300 | 0,675 | 4,250 | 0,957 | 1,089 |0,140

(*anlamlilik diizeyi: p<0,05)
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Yildiz sayist ve bilgi kaynaklarmdan yararlanma iliskisine bakildiinda;
yildiz sayist ile isletmenin kullanmakta oldugu pazarlama bilgi sistemi (sig. 0,000)

hususu arasinda fark oldugu goriilmektedir.
Bes yildizli otel isletmeleri i¢in isletmenin kullanmakta oldugu pazarlama
bilgi sistemi (art.ort. 4,792) ¢cok 6nemli sayilirken, dort yildizli otel isletmeleri icin

isletmenin kullanmakta oldugu pazarlama bilgi sistemi (art.ort. 4,289) Snemli

sayilmaktadir.
TABLO 21. YILDIZ SAYISI VE ARASTIRMA YAPMA YAPTIRMA DURUMU
F ANLM.
HUSUSLAR BES YILDIZN:30 | DORT YILDIZ N:40 | DEGERI | BUZEY]
artort. |stdsap. |artort. )std.sap.
Seyahat acentast gibi aract isletmelerin ddeme faaliyetleri vs.

1 yoniinden giivenilirligi 4913 0,288 4,579 0,500 61,850 0,002*
2 Personel egitimi 4,643 0,488 4,367 0,490 0,622 0,036*
3 {maji aragtirmas: 4,583 0,504 4,280 0,458 3,477 0,033*
4 Reklam slogam 4,500 0,512 4,364 0,492 1,688 0,373
5 Pazar pay 4,773 0,528 4412 0,500 2,968 0,014*
6 Miisteri beklentileri 4,900 0,403 4,725 0,452 9,950 0,093
7 Rakip igletmelerin pazarfama stratejileri 4517 0,785 4233 0,728 0,274 0,156
8 Fiyat politikas: 4,920 0,277 4,615 0,493 56,142 0,007*
9 Miisteri algilamalart 4,880 0,440 4,763 0,431 3,420 0,303
10 | Araci isletmelerin segimi 4,333 0,832 4,528 0,560 10,345 0272
11 | Reklam araci 4,385 0,496 4,143 0,550 1,117 0,078
12 | Pazar potansiyeli 4,680 0,557 4,568 0,502 0,352 0,421
13 | Personel motivasyonu 4,483 0,634 4,405 0,498 3,868 0,592
14 | Hizmet kalitesinin gelistirilmesi 4,867 0,434 4,641 0,486 12,374 0,049*
15 | Reklanun etkinligi 4,478 0,511 4,278 0,454 5,325 0,121
16 | i5letmenin finansal giicit 4,793 0,412 4,658 0,481 6,391 0,230
17 | Kisa vadeli satig artirict faaliyetlerin etkinligi 4,364 0,581 4,147 0,558 1,735 0,173
18 | Rakip igletmelerin fiyat politikalar: 4,480 0,653 4,235 0,554 2,888 0,136
19 | Personel devri 4,684 0,478 4,057 0,684 0,169 0,000*
20 | Araci igletmelerin findi, imajt 4,440 0,651 4,364 0,603 0,388 0,650
D e el e 0 Bl i T T T B 0,151
22 | Misteri sikayetleri 4,800 |0484 |4,725 |0452 [0982 0,512
23 | Pazar baliimleri ve beklentileri 4,727 0,456 4,324 0,475 0,715 0,002*
24 | Personelin performans 4,567 0,626 4,500 0,507 1,075 0,641
25 | Pazardaki gelisme ve trend 4,600 0,500 4,250 0,732 0,035 0,030*

(*anlamlilik diizeyi: p<0,05)
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Yildiz sayisi ve arastima yapma yaptirma durumu iliskisine bakildiginda;
yildiz sayisi ile seyahat acentasi gibi araci isletmelerin Sdeme faaliyetleri vs.
yoniinden giivenilirligi (sig. 0,002), personel egitimi (sig. 0,036), imaji arastirmasi
(sig. 0,033), pazar payi (sig, 0,014), fiyat politikas: (sig. 0,007), hizmet kalitesinin
gelistirilmesi (sig. 0,049), personel devri (sig. 0,000), pazar béliimleri ve beklentileri
(sig. 0,002) ve pazardaki gelisme ve trend (sig. 0,030) hususlari arasinda fark oldugu

goriilmektedir.

Bes yildizli otel isletmeleri ile seyahat acentasi gibi aract isletmelerin Sdeme
faaliyetleri vs. yoniinden giivenilirligi (art.ort. 4,913), personel egitimi (art.ort.
4,643), imaj1 arastirmast (art.ort. 4,583), pazar payi (art.ort. 4,773), fiyat politikasi
(artort. 4,920), hizmet kalitesinin gelistirilmesi (art.ort. - 4,867), personel devri
(art.ort. 4,684), pazar biliimleri ve beklentileri (art.ort. 4,727) ve pazardaki gelisme
ve trend (art.ort. 4,600) hususlari gok énemli ve dnemli dlgekleri arasinda Snem
diizeyine sahiptir. |

Dért yildizh otel isletmeleri ile seyahat acentast gibi aract isletmelerin 8deme
faaliyetleri vs. yoniinden giivenilirligi (art.ort. 4,579), personel egitimi (art.ort.
4,367), imaj1 aragtirmas: (art.ort. 4,280), pazar pay: (art.ort. 4,412), fiyat politikas:
(artort. 4,615), hizmet kalitesinin gelistirilmesi (art.ort. 4,641), personel devri
(artort. 4,057), pazar boliimleri ve beklentileri (art.ort. 4,324) ve pazardaki gelisme
ve trend (art.ort. 4,250) hususlari gok nemli ve dnemli dlgekleri arasinda Snem
diizeyine sahiptir.

Bes yildizh otellerin arastirma yapma ya da yaptirmaya da daha fazla nem

verdigi goriilmektedir.
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TABLO 22. YILDIZ SAYISI VE DEPARTMANLARIN SAGLADIKLARI

RAPORLARIN ONEM DUZEYI
HUSUSLAR BES YILDIZ N:30 DORT YILDIZ N:40 F DEGERI | ANLM. DUZEYI
art.ort. std.sap. artort, | std.sap.

1 | Mutfak 41333 | 1,10589 | 4,1500 | 0,80224 3,604 0,942
2 | Guvenlik 3,7667 | 0,77385 | 3,6250 | 0,83781 1,237 0,472
3 | Yiyecek-lgecek 4,5333 | 0,57135 | 44750 | 0.50574 0,963 0,653
4 | Kat Hizmetleri 42333 | 093526 | 42250 | 0,76753 3,534 0,967
5 | Pazarlama Ve Satis 47333 | 044978 | 48000 | 040510 1,646 0,518
6 |Satmalma 4,1667 | 087428 | 452506 | 0,75064 095 | 0070
7 | Halkla fligkiler 4,9333 | 025371 | 46250 | 049029 | 69,512 0,003*
8 | Muhasebe 4,6000 | 056324 | 48000 | 0,60764 2,601 0,164
9 | Teknik Servis 3,5000° | 140810 | 3,7000 | 091147 6,027 0,474
10 | Camagithane 35333 | 145586 | 36750 | 094428 6,940 0,624
11 | Animasyon 3,6667 | 1,37297 | 3,4000 | 1,15025 - | 0,440 0,380
12 | On bitro 50000 | 0,00000 | 48500 | 066216 6,403 0,220
13 | Insan Kaynaklari 4,7000 | 065126 | 44500 | 067748 1,531 0,125
14 | Bilgi-fslem 4,1000 | 088474 | 43000 | 1,06699 0,329 0,407

(*anlamlilik diizeyi: p<0,05)

Yildiz sayis1 ve departmanlarm sagladigi raporlar bakimindan 6nem diizeyi
iliskisine bakildiginda, yildiz sayist ile halkla Iligkiler (sig. 0,003) departmaninmn

sagladig1 raporlar arasinda bir fark saptanmustir.

Buna gore bes yildizli  oteller igin, halkla iligkiler (art.ort. 4,933)
departmaninin sagladigs raporlar ¢ok dnemliyken, dért yildizli oteller icin de halkla
iliskiler (art.ort. 4,625) departmaninin sagladigi raporlar hemen hemen ayni Snem
diizeyine sahiptir. _

Yildiz sayist ve diger hususlarin iligkilerinin incelenmesi sonucu bes yildizli
otellerin pazarlama bilgi sistemine daha fazla 6nem verdigi ve daha etkin kullanildig:

sonucuna vartlabilmektedir.
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TABLO 23. YILDIZ SAYISI VE BILGISAYARDA SAKLANAN VERILERIN

KULLANMA SIKLIGI
HUSUSLAR BES YILDIZ N:30 | DORT YILDIZ N:40 | F DEGERI | ANLM. DUZEYI
art.ort. |std.sap. |artort std.sap.
1 | Miisteri bilgileri (Kayit kart bilgileri) 1,500 1,709 1,750 1,691 0,000 0,716
2 | Caligilan seyahat acentalarina iliskin bilgiler | 2267 1,856 2,125 1,842 0,037 0,752
3 | Calisilan tur operatérlerine iligkin bilgiler 2,233 1,870 1,975 1,732 0,808 0,557
4 | Doluluga iliskin veriler 1,367 1,273 1,675 1,685 3,011 0,386
5 | Hasilata iligkin veriler 1,333 1,269 1,550 1,535 1,501 0,521
6 | Yiyecek,icecek hizmetlerine iligkin veriler 1,600 1,414 1410 1,186 0,724 0,580
Toplantr, banket vs. salonlarina iligskin

7 | veriler 2,393 1,595 1,789 1.436 3,054 0,119
8 | Tedarikgilere iligkin bifgiler 1,640 1,381 2,108 1,646 0,593 0231
9 | Personelin kigisel bilgileri . 2,767 1,569 2,650 1,292 1,487 0,741
10 | Personelin performansina iligkin bilgiler 2375 1,469 2,378 1,421 0,143 0,993
11 | Musteri anketleri 1,867 1,306 1,700 1,527 0,337 0,624
12 | Satin almalara iligkin n bilgiler 1,733 1,311 1,342 1,146 1,463 0,202
13 | Musteri hesaplan 1,172 0,928 1,026 0,162 3,892 0,409
14 | Grup rezervasyon ve satiglar 1,433 1,305 1,564 1,553 0,711 0,705
15 | Miinferit rezervasyonlar 155330 1299 1,650 1,673 1,359 0,742
16 | Misteri gikayetleri 1.533 1,279 1,300 1,114 1,039 0,428
17 | Personel gikayetleri 1,667 1,093 1,684 0,904 1242 0,944
18 | Araci kurum gikayetleri 1,792 1,414 1,789 1,143 0,760 0,995

(*anlamlilik diizeyi: p<0,05)

Yidiz sayis1 ve bilgisayarda saklanan verilerin kullanma sikligi iliskisine
bakildiginda arada bir fark bulunamamustir. Bilgisayarda saklanan verilerin kullanim
siklig1 otel igletmesinin dort ya da bes yildizli olmasiyla baglantili degildir. Yildiz

sayist bu alanda 6nem teskil etmemektedir.

3.2.3.5. Otelin A¢ik Oldugu Siirenin Diger Hususlarla Tliskisi

Uygulanan anket sonuglarina gore otel isletmelerinin otelin agik oldugu siire
ile pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi, bilgi kaynaklarmdaﬁ yararlanma
diizeyi, arastirma yapma ve yaptirma durumu, de_partménlarm sagladiklari raporlarin
onem diizeyi ve bilgisayarda saklanan verilerin kullanma stkligy iligkisi analiz

edilmis ve sonuglara ulastimugtir.
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TABLO 24. ACIK OLDUGU SURE VE PAZARLAMA BILGI SISTEMININ

ETKINLIK DUZEY]
HUSUSLAR YILBOYU N:23 | SEZONDA N:47 | FDEGERI | ANLM. DUZEYI
artort. | std.sap. | art.ort. | std.sap.

1 | Bilgi dagmikhginin énlenmesi 4,565 0,590 4213 0,806 0,107 0,043*
Isletmede koordinasyon faaliyetlerini

2 | kolaylastirma 4,391 0,499 4,362 0,568 0,638 0,825
Faaliyetlerin yuritilmesinde mal ve hizmet
satin alinan (arz kaynaklari, tedarikgiler)

3 | isletmeleri takip etme 4,304 0,470 4,340 0,635 2135 0,790
Seyahat acentalar: ve tur operatorleri gibi aract

4 | isletmeleri takip etme 4,391 0,783 4,809 0,449 20,228 0.006*

5 | Yoneticilerin verimliligini artirma 4,043 0,638 4,106 0,840 3,135 0,729

6 | Isletmede planlama faaliyetlerini kolaylastirma | 4,304 0,470 4,170 0,637 0,140 0,325
Satig yaptigimiz pazarlardaki gelisme ve

7 | degismeleri takip etme 4435 10,662 4404 10,648 0,010 0,836
Dogal gevredeki degismeleri (kirlenmeler ve

8 | bozulmalar) takip etme 4,000 0,953 3,787 | 0931 0,096 0,382

9 | Rakiplerin izlenmesi 4478 0,511 4,511 0,547 0,479 0,809
Isletmede pazarlama faalivetlerinin etkinligini

10 [ artirma (sonug alic1 sekilde yiritiilmesi) 4,478 0,511 4,468 0,584 1,112 0,941
Pazarlama kararlarinin objektifligini ve

11 | rasyonelligini saglama 4261 0,689 |4,213 0,657 0,208 0,782

12 | Yaneticilerin moral diizeyini yikseltme 3,478 0,947 3,596 1,035 0,261 0,639

13 | Dogru, guncel ve istenilen bilgiyi elde etme 4435 0,590 4,426 0,617 0,138 0,952

14 | Kararlarin zamaninda ve hizli alinmas 4,130 0,626 4,234 0,698 0,892 0,534
Ulusal diizeydeki hukuki ve politik gelisme ve

15 | degismeleri takip etme 3,783 0,736 3,830 10,761 0,081 0,804
Isletmede organizasyon faaliyetlerini

16 | kolaylastirma 4,174 0,717 3,979 0,847 0,006 0,319
Mali, sivil toplum kuruluglari, medya,
biirokratlar gibi gesitli kamuoyu kesimlerindeki

17 | gelisme ve degismeleri takip etme 3,522 0,593 3,660 0,668 0,073 0,386
Ulusal ekonomik gelisme ve degismeleri takip

18 | etme 3,783 0,736  [3,957 . 0,690 0,793 0,345
Havayolu nlasimindaki gelisme ve degismeleri

19 | takip etme 4043 0638 |4128 [0679 |0306 0614

120 “I;eknslojik gelisme ve degigmeleri takip etme | 4,391 0,783 4,106 0,890 0,086 0,178

Ulusal ditzeyde nafus ile ilgili (ntifus miktari,
yas, cinsiyet, gelire ve meslefie gore dagilimi

21 | gag gibi) gelisme ve degismeleri takip etme 3,304 0,765 3,511 0,930 0,907 0,329
Seyahat acentalar, tur operatérlert, havayolu
sirketleri ve oteller arasindaki biitiinlesme

: 22 | hareketlerini izleme 4,000 0,674 4234 0,633 0,699 O,1I7l
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23 | Isletmede kontrol faaliyetlerini kolaylastirma 4,087 0,596 4,043 0,624 0,061 0,775
Potansiyel pazarlardaki gelisme ve degismeleri

24 | takip etme 4,304 10,559 14,340 {0,635 1,204 0,810
Uluslararas: diizeyde hukuki gelisme ve

25 | degismeleri takip etme 3522 0,947 3,617 0,945 0,098 0,694
Satig yapilan pazarlar ile potansiyel
pazarlardaki sosyo-kiiltiirel gelisme ve

26 | degismeleri takip etme 3,652 0,573 3,745 10,820 2,938 0,586
Uluslar arasi ckonomik gelisme ve degismeleri

27 | takip etme 3,957 0,706 3,936 (0,763 0,229 0,913
Satis yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlarda
nufusa iliskin gelisme ve degismeleri takip

28 | etme 3,609 |0,891 3,851 0,908 0,104 0,294
Uluslararas: dizeyde politik gelisme ve

29 | degismeleri takip etme 3,‘7‘-83 0,795 |3,894 |0,729 0,598 0,576

30 | Personel performansinin takip edilmesi 4,261 0,689 4,170 0,761 0,169 0,620

31 | Otel igi iletigim 4,391 0,583 14,340 |[0,731 2,364 0,754

32 | (Zincir veya grup iseniz) Oteller aras iletisim | 4,111 0,758 4,138 0,789 0,059 0,908
Personel temini ve se¢imi hususlarinimn takip

33 | edilmesi 4000 [0,739 |3,915 0,803 0,005 0,662

(*anlamhilik diizeyi: p<0,05)

Otelin acik oldugu siire ile pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi

iligkisine bakildiginda; agik oldugu siire ile bilgi dagmiklimin nlenmesi (sig.

0,043) ve seyahat acentalar1 ve tur operatérleri gibi araci isletmeleri takip etme (sig.

0,006), hususlar arasinda fark oldugu gériilmiistiir.

Y1l boyu agik olan otel isletmeleri igin, bilgi dagmikliginin énlenmesi (art.ort.

4,565) ve seyahat acentalari ve tur operatdrleri gibi araci igletmeleri takip etme

(art.ort. 4,391), hususlari gok etkin ve etkin olcekleri arasmda etkinlik diizeyine

sahiptir.

Sezonda agik olan otel isletmeleri ilgin, bilgi daginikliginin 6nlenmesi (art.ort.

4,213) ve seyahat acentalar1 ve tur operatorleri gibi araci isletmeleri takip etme

(art.ort. 4,809), hususlar1 gok etkin ve etkin &lcekleri arasinda etkinlik diizeyine

sahiptir.
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TABLO 25. ACIK OLDUGU SURE VE BILGI KAYNAKLARINDAN
YARARLANMA

HUSUSLAR YILBOYU N:23 | SEZONDA N:47 | FDEGERI | ANLM. DUZEYI

artort, | std.sap. | artort. std.sap.

Ulusal diizeyde faaliyet gosteren danismanlik

1 | sirketleri 4,125 10,354 |4,125 0,641 1,460 1,000
2 | Rakip isletmeler 4,286 0,784 | 4,103 0,680 2,359 0,372
3 | TUROB (Tiirkiye Otelciler Birligi) 4,000 0,471 4,220 0,525 4,672 0,126
4 | Uye olunan yerel otelciler dernegi/birlii 4,050 10394 4,190 0,634 |9,648 0,367
5 | WTO (Dianya Turizm Orgiitii) 4,000 0,655 4,087 {),595 10,000 0,682
6 | Cahgilan seyahat acentalan 4,700 0,470 4,886 0,387 7429 0,100
7 | Gahsilan tur operatorleri 4,700 0,470 4,907 0,294 17,093 0,037*
8 | TURSAB(Tirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi) | 4,033 0,405 4227 0,642 11,262 0,279
Isletmenin kullanmakta oldugu pazarlama bilgi
9 | sistemi 4,500 |0,513 4,476 0,594 10,909 0,872
Uluslararasi diizeyde faaliyet gésteren
10 | damgmanlik sirketleri 4,167 0,408 4,400 0,548 2,399 0,456
I pazara dénitk faaliyet gosteren arastirma
11 | sirketleri 4,000 | 0,000 3,867 0,640 10,456 0,542
12 | Turizm Bakanligi 4316 0478 |4,128 0,695 - | 0,268 0,235
Miigterti ile dogrudan temasi olan personel
13 | (Onbiiro, Yiyecek-icecek) 4,826 0,388 | 4,696 0,465 6,570 0,251
Satis sorumlulugu olan personel (Rezervasyon,
14 | Halkla iligkiler, Pazarlama ve Satig) 4,826 0,388 4,652 0,604 |[5618 0214
15 | Finans kurumlari (leasing gibi....) 4,000 0,632 4,182 0,588 0,286 0436
16 | Internet 4,955 0,213 4,864 0,510 2,631 0,313
Devletin emniyet, saghik, DIE gibi diger
17 | birimleri 3,800 | 0,616 3,892 0,516 0,539 0,573
18 | Diger bakanliklar 3,769 0,439 3,714 0,713 3,620 0,764
19 | Belediyeler 4,000 0,854 | 4,049 0,545 6,837 f),791
20 | Sivil toplum kuruluglar 3,769 0,832 3,875 0,741 0,074 0,705
D15 pazara doniik faaliyet gosteren arastirma
21 | sirketleri 4,200 0,447 3,917 0,793 0271 10,368
22 | Universitelerin turizmle ilgili 4 yillik bolomleri | 4,000 |0,577 | 3.762 0,539 0,911 0,242
23 | Kitiiphaneler 5,000 |. 3,250 0,957 ; 0,201
24 | Otelcilik ve turizm ile ilgili dergi ve yaymlar 3,556 | 0,784 | 3,649 0,676 0,750 0,669
25 .| Kredi karti sirketleri 4,400 0,737 4,080 0,812 0,520 0,210
26 | Bankalar 4,045 1,046 | 4,100 0,982 0,120 0,842
27.| Tum personel 4,333 0,594 4225 0,577 0,363 0,521
28 | Sigorta sirketleri 4,000 0,949 4,000 0,826 | 0,984 1,000
29 | Universitelerin turizm digi béliimleri . 3,400 0,894 3,667 0,866 0,177 0,603

(*anlamlilik diizeyi: p<0,05)
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Otelin agik oldugu siire ile bilgi kaynaklarindan yararlanma iligkisine
bakildiginda; agik oldugu siire ile calistlan tur operatérleri (sig. 0,037) hususu

arasinda fark goriilmiistiir.

Yil Boyu agik olan otel isletmeleri i¢in ¢aligilan tur operatdrleri (art.ort.
4,700) ve sezonda agik olan otel isletmeleri icin calisilan tur operatérleri (art.ort.

4,907) hususu gok 6nemli sayilmaktadir.

Sezonda agik olan otel isletmelerinin bilgi kaynaklarinda yararlanmayi daha

onemli gordiigii sonucuna ulagilmistir.

TABLO 26. ACIK OLDUGU SURE VE ARASTIRMA YAPMA YAPTIRMA

DURUMU
SEZONDA . ANM.
HUSUSLAR YILBOYU N:23 N:47 DEGERI | pUZEYI
artort | std.sap | artort | std.sap

I | Araci isletmelerin sdeme faaliyetleri vs. yéninden giivenilirligi 4,833 0383 4,651 |0482 |11,641 |0,160
2 | Personel egitimi 4,400 |0,503 (4,553 |0,504 | 0518 0,279
3 | imajr aragtirmas 4,368 (0,496 |4,467 |0,507 | 1,692 0,507
4 | Reklam slogant 4353 10,493 |4,481 [0,509 {2,300 0411
5 | Pazar pay1 4,588 10,507 |4,538 |0,555 |0,675 0,745
6 | Miisteri beklentileri ;i 5,000 |1 0,000 |4,702 |0,507 |62,906 |0,007*
7 | Rakip igletmelerin pazarlama stratejileri 4,400 | 0,821 14,359 |0,743 |0450 |[0,852
8 | Fiyat politikasi ~ 4,750 10444 (4,727 | 0451 | 0,146 0,851
9 | Miisteri algilamalar: , 4,950 {0224 |4,744 10,492 | 17,052 |0,080
10 | Araci igletmelerin segimi 4,524 10,750 | 4,405 | 0,665 | 0224 0,541
11 | Reklam aract 4,100 | 0,641 | 4,317 | 0,471 |0,046 0,188
12 | Pazar potansiyeli 4,632 10,496 4,605 | 0,541 | 0,385 0,849
13 | Personel motivasyonu 4,381 | 0498 |4,467 {0,588 |2.353 0,542
14 | Hizmet kalitesinin gelistirilmesi 4,783 | 0422 | 4,717 0502 [1357 |0,573
15 | Reklamn etkinligi 4444 10511 |4317 | 0471 |2,117 0,374
16 | Isletmenin finansal giicit 4,818 10,395 | 4,667 | 0,477 | 8,509 0,202
17 | Kisa vadeli satsg artwict faaliyetlerin etkinligi 4333 10,594 | 4,184 | 0,563 | 0,894 0,379
18 | Rakip isletmelerin fiyat politikalart 4,474 0,612 14,275 (0,599 | 0,347 0,248
19 | Personel devri 4,353 0,786 | 4,243 | 0,641 |0,892 0,619
20 | Aract igletmelerin iinii, imaji 4,421 10,769 |4,385 | 0,544 | 5,791 0,836
21 | Pansiyon uygulamalart 4,294 10,470 | 4,459 | 0,505 | 6,105 0,259
22 | Misteri gikayetleri 4913 10,288 |4,681 |0,515 |21,881 0,046*
23 | Pazar bélimleri ve beklentileri 4,579 | 0,507 | 4,425 |0,501 | 0,003 0,281
24 | Personelin performansi 4,522 10,593 | 4,535 | 0,550 |0,208 0,930
25 | Pazardaki gelisme ve trend 4444 10511 |4372 |0,725 | 0315 {0,660
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(*anlamhilik diizeyi: p<0,05)

Otelin agik oldugu siire ile arastirma yapma yaptuma durumu arasindaki
iliskiye bakildiginda; agtk oldugu siire ile miisteri beklentileri (sig. 0,007) ve miisteri

sikayetleri (sig. 0,049) hususlar arasinda fark goriilmiistiir.

Yil boyu agik olan otel isletmeleri igin miisteri beklentileri (art.ort. 5,000)
hususu ve miisteri sikayetleri (art.ort. 4,913) hususu ¢ok 6nemli iken sezonda agik
olan otel isletmeleri icin miisteri beklentileri (art.ort. 4,702) hususu ve miisteri

sikayetleri (art.ort. 4,681) hususu ¢ok &Onemli ve Onemli &lgekleri arasinda

degismektedir.
TABLO 27. ACIK OLDUGU SURE VE DEPARTMANLARIN SAGLADIKLARI
RAPORLARIN ONEM DUZEYI
HUSUSLAR YILBOYU N:23 SEZONDA N:47 F DEGERI | ANLM. DUZEYI
art.ort. | std.sap. | art.ort. std.sap.
1 | Mutfak 3,957 (0,976 4,234 0,914 0,069 0,247
2 | Givenlik ) 3652 0,775 3,702 0,832 0,102 0.810
3 | Yivecek-Igecek 4,348 | 0487 4,574 0,542 1,580 0.094
4 | Kat Hizmetleri 3,957 |0,767 4,362 0,845 | 1,108 0,057
5 | Pazarlama Ve Satis 4,826 0,388 4,745 0,441 2,558 0,453
6 | Satm alma 4,348 10,832 4383 0,822 0,262 0,868
7 | Halkla fligkiler 4,870 0,344 4,702 0,462 12,696 0,129
8 | Muhasebe 4,696 0,635 4,723 0,579 0,274 0,856
9 | Teknik Servis 3,348 1:.112 3,745 1,151 0,039 0,175
10 | Camagirhane ; 3.261 1,176 3,787 1,160 0,201 0,080
11 | Animasyon 3217 |[1242 3,660 1,238 0,020 0,165
12 | Onbiiro 4,739 10,864 5,000 0,000 18,473 0,041*
13 | Insan Kaynaklan 4739 | 0,541 4468 0,718 3,401 0,114
14 | Bilgi-iglem 4,348 0,935 4,149 1,021 0,046 0,434

(*anlamlilik diizeyi: p<0,05)
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Otelin agik oldugu siire ile departmanlarin sagladiklari raporlar bakimindan
6nem diizeyi iliskisine bakildiginda, agik oldugu siire ile 6n biiro (sig. 0,041) hususu
arasinda fark gériilmektedir.

Yil boyu acik olan otel isletmeleri i¢in n biiro (art.ort. 4,739) departmanin
sagladif) raporla ¢ok Snemli ve dnemli Slgekleri arasinda degisirken, sezonda agik
olan otel igletmeleri i¢in 6n biiro (art.ort. 5,000) departmanin sagladig: raporlar ¢ok
onemli sayilmaktadir.,

TABLO 28. ACIK OLDUGU SURE VE BILGISAYARDA SAKLANAN
VERILERIN KULLANMA SIKLIGI

HUSUSLAR YILBOYU N:23 SEZONDA N:47 F DEGERi | ANLM. DUZEYI
art.ort. | std.sap. | art.ort, std.sap.
1| Miisteri bilgileri (Kayit karts bilgileri) 1,739 | 1,602 1,851 1,744 0,344 0,791
2 | Cahstlan seyahat acentalarina iliskin bilgiler 2,174 | 1,922 2,191 1,813 0,185 0,971
3 | Galisilan tue operatdrlerine iliskin bilgiler 2,174 1,922 2,043 1,732 0,755 0,783
4 | Doluluga iligkin veriler 1,652 1+ 1722 1,489 1,428 0,868 0,697
5 | Hasilata iligkin veriler 1,435 1,441 1,468 1,427 0,021 0,928
6 | Yiyecek,igecek hizmetlerine iligkin veriler 1,500 | 1,539 1,477 1,151 0,364 0,933
7 | Toplanti, banket vs. salonlarna iligkin veriler 2217 1,833 1,953 1,344 4,147 0,507
8 | Tedarikgilere iligkin bilgiler 2,000 1,777 1,881 1,452 0,763 0,796
9 | Personelin kigisel bilgileri 2,957 1,364 2,574 1,426 1,406 0,284
10 | Personelin performansna iliskin bilgiler 2,550 | 1,731 2,293 1,270 2,809 0,559
11 | Misteri anketleri 1,696 1,460 1,809 1,424 0,000 0,761
12 | Satin almalara iligkin n bilgiler 1,609 | 1,438 1,467 1,120 0,638 0,681
13 | Miigteri hesaplar 1,000 | 0,000 1,130 0,749 2,610 0,244
14 | Grup rezervasyon ve satiglar 1,435 | 1,441 1,543 1,456 0,191 0,770
15 | Minferit rezervasyonlar 1,783 1,704 1,511 ‘ 1,412 1,104 0,512
16 | Misteri sikayetleri 1,565 | 1,441 1,319 1,045 11513 0,470
17 | Persenel sikayetleri 1,864 | 1,082 1,587 0,933 0,110 0,310
18 | Aract kurum sikayetleri 2,100 1,410 1,643 1,144 0,003 0,215

(*anlamhlik diizeyi: p<0,05)

Otelin agik oldugu siire ile bilgisayarda saklanan verilerin kullanma sikhg
iligkisine bakildiginda aralarmmda bir fark olmadigi gériilmiistiir. Otel isletmesinin
sezon boyu ya da yil boyu agik olmasi bilgisayarda saklanan verilerin kullanim

sikligint etkilememektedir.
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3.2.3.6. Yerli Yabanc Miisteri Sayisimin Diger Hususlarla Iliskisi

Uygulanan anket sonuglarina gore otel isletmelerinin yerli yabanci miisteri
sayisi ile pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi, bilgi kaynaklarindan yararlanma
diizeyi, arastirma yapma ve yaptirma durumu, departmanlarin sagladiklari raporlarin
onem diizeyi ve bilgisayarda saklanan verilerin kullanma sikligi iligkisi analiz

edilmis ve sonuglara ulasiimistir.

TABLO 29. YERLI YABANCI MUSTERI SAYISI VE PAZARLAMA BILGI
SISTEMININ ETKINLIK DUZEYI

YABANCI YERLISAYISI | YABANCIYERLI | e
HUSUSLAR SAYISIFAZLA FAZLA ESIT DEGERI | pUzZEYL
art.ort. | std.sap | artort. | std.sap | art.ort. | std.sap
1 Bilgi daginikliginin dnlenmesi 4244 (0,645 |4.286 1,139 | 4,727 |0467 1,877 |0,161
Isletmede koordinasyon faalivetlerini
2 | kolaylastirma 4,311 0,557 | 4,500 |0,519 4,455 0,522 10,794 |0456
Faaliyetlerin yiiriitiilmesinde mal ve hizmet
satin alinan (arz kaynaklari, tedarikgiler)
3 | isletmeleri takip etme 4400 (0,539 |[4,000 {0,679 4455 10,522 |[2.981 0,058
Seyahat acentalari ve tur operatérleri gibi araci
4 | isletmeleri takip etme 4,733 0,539 | 4,643 0,633 4,455 0,820 0,950 0,392
5 Yoneticilerin verimliligini artirma 4,044 0,796 4,000 0,877 4,364 0,505 0,852 0,431

6 | Isletmede planlama faaliyetlerini kolaylagtma | 4,200 0,625 [4,000 |0,392 | 4,545 0,522 2,839 |0,066

Satig yaptigimiz pazarlardaki gelisme ve

7 | defiismeleri takip ctme 4356 0,645 |4,500 0,760 |4,545 (0522 0,525 |0,594
Dogal gevredeki degigmeleri (kirlenmeler ve

8 | bozulmalar) takip etme 3,667 |0,853 4,143 1,231 4273 0,647 2,802 0,068

9 | Rakiplerin izlenmesi 4556 0,546 |4,214 |[0426 (4,636 |0,505 |2,764 0,070
Isletmede pazarlama faaliyetlerinin etkinligini ;

10 | artirma (sonug alict sekilde yiwriitilmesi) 4,556 [0,546 |4,071 |0475 |4,636 |0,505 5,151 [0,008*
Pazarlama kararlarinin objektifliini ve

11 | rasyonellifini saglama 4,156 0,673 4286 0,726 |4455 0,522 0,962 (0,387

12 | Yéneticilerin moral ditzeyini yiikseltme 3,489 1,058 |3,643 1,151 3727 10467 (0308 |0736

13 | Dogru, giincel ve istenilen bilgiyi elde etme 4378 (0,614 |4429 |0646 |4,636 |0,505 |0,806 [0451

14 | Kararlarin zamaninda ve luzh alinmas: 4222 10,670 3857 10,663 |4,545 (0,522 3,538 ]0,035*

Ulusal ditzeydeki hukuki ve politik geligme ve 3
15 | degismeleri takip etme 3,778 0,704 3,929 1,072 3,818 0,405 (0,212 0,809

Isletmede organizasyon faalivetlerini

16 | kolaylagtirma 3,867 | 0,815 |4,143 0,970 |4,636  |0,505 |[4,594 |0,013*

Mali, sivil toplum kuruluglari, medya,
biirokratlar gibi gegitli kamuoyu
kesimlerindeki gelisme ve degismeleri takip

17 | etme 3,556 (0624 |[3643 (0633 |3,.818 (0751 |0,748 |[0477

Ulusal ekonomik gelisme ve degigmeleri takip

18 | etme 3,800 (0,625 |[4,071 |[0517 |4,091 (0701 |1,280 |0,285
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Havayolu ulasimindaki gelisme ve degismelert

19 | takip etme 4,022 10,583 (4214 0975 (4273 |0467 |0,889 |0416

20 | Teknolojik gelisme ve defiigmeleri takip etme | 4,089 0,793 4,286 1,139 14,545 |0,688 1,341 0,268

Ulusal dizeyde niifus ile ilgili (nifus miktan,
yag, cinsiyet, gelire ve meslege gore dagilum

21 | gog gibi) geligme ve degismeleri takip etme 3,400 0,915 3,500 0,941 3,545 0,688 0,154 0,857

Seyahat acentalary, tur operatorleri, havayolu
sirketleri ve oteller arasindaki biitiinlesme

22 | hareketlerini izleme 4044 10,638 4,357 |0,745 |[4364 |0505 |[1,938 (0,152

23 | Isletmede kontrol faaliyetlerini kolaylastema | 4,000 {0,603 [ 3,929 |0,616 (4455 |0,522 (2,996 |0,057

Potansiyel pazarlardaki gelisme ve degigmeleri

24 | takip etme 4267 0618 |4357 (0633 |4,545 |0522 (0950 0,392
Uluslararasi diizeyde hukuki gelisme ve
25 | degismeleri takip etme 3467 0919 (3,857 |1,167 {3,727 |0,647 |[1,071 |0,348

Satig yapilan pazatlar ile potansiyel
pazarlardaki sosyo-kiiltirel geligme ve
26 degismeleri takip etme 3,756 0,773 3,500 0,650 3,818 0,751 0,750 0.476

Uluslar arasi ekonomik gelisme ve degigmeleri

27 | takip etme 3,822 |0,684 4,143 ]0949 |4,182 |0603 |1,718 |0,187

Satig yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlarda

niifusa iligkin geligme ve defiigmeleri takip

28 | etme 3,733 0,915 3929 10997 |3,727 |0786 |0,259 |0,772
Uluslararas: diizeyde politik geligme ve

29 | depigmeleri takip etme 3,756 10,712 |4,214 0,893 3,818 | 0,603 2,092 1031

30 | Pessonel performansimin takip edilmesi 4,089 |0,793 4,571 0,514 | 4,182 (0,603 2,404 10,098

31 | Otel igi iletigim 4,311 0,763 4357 10,497 |4,545 |0522 0,515 0,600

32 | (Zincir veya grup iseniz) Oteller aras: iletisim | 4,100 0,885 4,000 (0,500 |4,375 |0,518 0,546 0.583

Personel temini ve segimi hususlarinin takip

33 | edilmesi 3,822 10860 (4,143 [0663 |4,182 [0405 |[1,546 |0,221

(*fanlamlilik diizeyi: p<0,05)

Yerli yabanci miisteri sayist ve pazarlama bilgi sisteminin etkinlik diizeyi
iliskisine bakildiginda; yerli yabanci miisteri sayist ile isletmede pazarlama
faéliyetlerinin etkinligini artirma (sonug¢ alict sekilde yiiriitiilmesi) (sig. 0,008) ,
kararlarin zamaninda ve hizli alinmasi (sig. 0,035) ve isletmede organizasyon

faaliyetlerini kolaylagtirma (sig. 0,013) hususlari arasinda fark gériilmiigtiir.

Yabanct miisteri sayisimin fazla oldugu otel isletmeleri igin isletmede
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirma (sonug alic1 sekilde yiiriitiilmesi) (art.ort.
4,556) , kararlarin zamaninda ve hizli alinmasi (art.ort. 4,222) ve isletmede
organizasyon faaliyetlerini kolaylastirma (art.ort. 3,867) hususlar1 ¢ok énemli ve ne

onemli ne degil Slgekleri arasinda Gnem diizeyine sahiptir.
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Yerli miisteri sayisinin fazla oldugu otel isletmeleri icin isletmede pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini artirma (sonug¢ alici sekilde yiiriitiilmesi) (art.ort. 4,071) ,
kararlarin zamaninda ve hizli alinmasi (art.ort. 3,857) ve isletmede organizasyon
faaliyetlerini kolaylastirma (art.ort. 4,143) hususlari ¢ok 6nemli ve ne Snemli ne

degil Slgekleri arasinda 6nem diizeyine sahiptir.

Yabanct ve yerli miisteri sayisinin esit oldugu otel isletmeleri icin isletmede
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirma (sonug alic1 sekilde yiiriitiilmesi) (art.orf.
4,636) , kararlarin zamaninda ve hizli alinmasi (art.ort. 4,545) ve isletmede
organizasyon faaliyetlerini kolaylastirma (art.ort. 4,636) hususlar1 ¢ok 6nemli ve

onemli dlgekleri arasinda nem diizeyine sahiptir.

Yerli ve yabanct miisteri sayisinin esit oldugu otel isletmelerde iliskili olan

hususlarin pazarlama bilgi sisteminde daha etkin oldugu gériisii ortaya ¢ikmaktadir.

TABLO 30. YERLI YABANCI MUSTERI SAYISI VE BILGI
KAYNAKLARINDAN YARARLANMA

YABANCI YERLi SAYISI | YABANCI YERLI F ANLM.
HUSUSLAR SAYISI FAZLA FAZLA ESIT DEGERI | pUZEYI

art.ort. | std.sap | artort. | std.sap | art.ort. | std.sap

Ulusal diizeyde faaliyet gésteren damgmanlik

1 | sicketleri 4091 0539 43500 0707 |[4000 |opo0 |o650 0,538
2 | Rakip igletmeler 4237|0675 (3615 |0650 |4667 |os00 |7.603 0,001*
3 | TUROB (Tiukiye Otelciler Birligi) 4125 o516 |4000 o500 |4364 |osos |1,394 0,257
4 | Uye olunan yerel oteleiler dernegi/bitligi 4,140 |o0601 |3875 {0354 {4364 |0505 1,763 0,181
5 | WTO (Dinya Turizm Orgitii) 3,826 |0,576 |4000 |0000 [4600 [0516 |7,557 0,002*
6 | Cahgilan seyahat acentalan 4364 |0409 4,667 |0500 |4818 |0405 |o0821 0,445
7 | Cahgilan tur operatorleri 4386 |0321 |4667 |0500 |4800 0422 |1423 0,249
8 | TURSAB(Tiirkiye Scyahat Acentalan Birligi) | 4,205 [0,594 |4000 |0535 |[4182 0603 |0410 0,666

Isletmenin kullanmakta oldugu pazarlama bilgi

9 | sistemi 4,500 0,595 4,444 0,527 | 4455 0,522 0,052 0,949
Uluslararas: diizeyde faaliyet gdsteren

10 | damgmanlik girketleri 4,429 0,535 4,000 0,000 4,000 0,000 1,091 0,381
f¢ pazara dénitk faaliyet gosteren arastirma

11 | sirketleri 3,857 0,535 4,000 0,000 4,000 0,577 0,219 0,805

12 | Turizm Bakanhj 4,158 0,679 4,333 0,500 | 4,182 0,603 0,272 0,763

Miisteri ile dogrudan temasi olan personel

13 | (Onbiro, Yiyecek-Igecek) 4,773 0,424 4,500 0,519 4,909 0,302 3,176 0,048*

Satis sorumlulugu olan personel (Rezervasyon,

14 | Halkla iliskiler, Pazarlama ve Satis) 4,727 0,585 4,500 0,519 4,909 0,302 1,839 0,167

15 | Finans kurumlari (leasing gibi....) 4,143 0,655 4,250 0,500 | 4,000 0,535 0,257 0,775
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16 | internet 4,854 0,527 4,929 0,267 5,000 0,000 0,541 0,585
Devletin emniyet, saghk, DIE gibi difier
17 | birimled 3,944 0,410 3417 0,793 4,111+ | 0,333 6,275 0,004*
18 | Dijier bakanliklar 3,643 0,678 3,750 0,957 4,000 0,000 1,089 0,347
19 | Belediyeler . 4,195 0,558 3,333 0,651 4,222 0,667 10,386 0,000%
20 | Sivil toplum kuruluslart 3,960 0,790 3,333 1,155 3,667 0,500 1,213 0,310
Drg pazara doniik faaliyet gésteren aragtirma
21 | sirketleri 3,909 0,831 4,000 0,000 4,250 0,500 0,312 0,737
22 | Universitelerin turizmle ilgili 4 yillik béliimleri | 3,783 0,600 4,000 0,632 4,000 0,000 0,550 0,583
23 | Kitiphaneler 3,500 1,291 4,000 : . : 0,120 0,752
24 | Otelcilik ve turizm ile ilgili dergi ve yaymnlar | 3,622 0,721 3,714 0,951 3,545 0,522 0,119 0,888
25 | Kredi karts girketleri 4,154 0,834 4,250 0,707 4,333 0,816 0,139 0,871
26 | Bankalar 4,256 0,910 3,429 1,222 4,333 0,500 4315 0,018*
27 | Tiim personel 4,195 0,601 4,375 0,518 4,444 0,527 0,867 0,426
28 | Sigorta sirketleri . 4,095 0,850 3,500  |.0,798 4222 0,833 2,721 0,074
29 | Universitelerin turizm digi baliimleri 3,833 0,983 3,429 0,787 3,000 A 0,567 0,583

(*anlamlilik diizeyi: p<0,05)

Yerli yabanci miisteri sayist ve bilgi kaynaklarindan yararlanma iliskisine
bakildiginda; yerli yabanci miisteri sayisi ile rakip igletmeler (sig. 0,001), WTO
(Diinya Turizm Orgiiti) (sig. 0,002), miisteri ile dogrudan temas: olan personel
(Onbiiro, Yiyecek-Igecek) (sig. 0,048), devletin emniyet, saghik, DIE gibi diger
birimleri (sig. 0,004), belediyeler (sig. 0,000) ve bankalar (sig. 0,018) hususlar
arasinda fark gorilmiistiir.

Yabanci miisteri sayisinin fazla oldugu otel isletmeleri igin rakip isletmeler
(art.ort. 4,237), WTO (Diinya Turizm Orgiitii) (art.ort. 3,826), miisteri ile dogrudan
temast olan personel (Onbiiro, Yiyecek-Igecek) (art.ort. 4,773), devletin emniyet,
saglik, DIE gibi diger birimleri (art.ort. 3,944), belediyeler (art.ort. 4,195) ve
bankalar (art.ort. 4,256) hususlar1 ¢ok Gnemli ve ne 6nemli ne degil dlgekleri
arasinda 6nem diizeyine sahiptir.

Yerli miisteri sayismin fazla oldugu otel isletmeleri i¢in rakip isletmeler
(art.ort. 3,615), WTO (Diinya Turizm Orgiitii) (art.ort. 4,000), miisteri ile dogrudan
temast olan personel (Onbiiro, Yiyecek-Igecek) (art.ort. 4,500), devletin emniyet,
saglik, DIE gibi diger birimleri (art.ort. 3,417), belediyeler (art.ort. 3,333) ve
bankalar (art.ort. 3,429) hususlari ¢ok Snemli ve ne Snemli ne degil Slgekleri

arasinda dnem diizeyine sahiptir.
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Yabanci ve yerli miigteri sayisinin esit oldugu otel igletmeleri igin rakip

isletmeler (art.ort. 4,667), WTO (Diinya Turizm Orgiitii) (art.ort. 4,600), miisteri ile

dogrudan temasi olan personel (Onbiiro, Yiyecek-igecek) (art.ort. 4,909), devletin

emniyet, saglik, DIE gibi diger birimleri (art.ort. 4,111), belediyeler (art.ort. 4,222)

ve bankalar (art.ort. 4,333) hususlar ¢ok Snemli ve dnemli 6lgekleri arasinda Snem

diizeyine sahiptir.

TABLO 31. YERLI YABANCI MUSTERI SAYISI VE ARASTIRMA YAPMA

YAPTIRMA DURUMU
YABANCI YERLI SAYISI | YABANCI YERLI F ANLM.
HUSUSLAR SAYISI FAZLA FAZLA ESiT DEGERI | DUZEYI
artort. | std.sap | artort. | std.sap | art.ort. | std.sap

Seyahat acentast gibi aracl igletmelerin

odeme faaliyetleri vs. yoniinden
1 | guvenilirligi 4721 0454 4,625 |0518 |4,700 |0483 0,143 0,867
2 | Personel egitimi 4486 (0507 (4,750 0452 [4273 |0467 [2,766 0,072
3 | Imaji aragtirmasi 4,370 | 0492 |4,667 |0492 |4300 |0483 1,948 0,154
4 | Reklam slogan 4,500 |0,510 4,250 [0,452 |4,500 |0,548 |1,091 0,345
5 | Pazar pay: 4,541 0,558 |4,556 |0,527 |4,600 |0,516 |0,047 0,954
6 | Musteri beklentileri 4,733 10495 4929 (0267 4509 0302 |1491 0,233
7 | Rakip isletmelerin pazarlama stratejileri | 4,447 | 0,686 |3,833 [0,937 |4,778 |0,441 5,068 0,009*
8 | Fiyat politikast 4,773 10424 |[4,667 0,500 |4,636 ]0,505 |0,526 0,594
9 | Masteri algilamalan 4,750 | 0488 |5,000 |0,000 |4909 (0302 |[1,493 0,233
10 | Aracr igletmelerin segimi 4590 0,595 (4,077 |0954 |4364 (0,505 [2.956 0,060
11 | Reklam aract 4308 0521 (4,167 |038% [4,100 |0,738 (0,751 0,476
12 | Pazar potansiyeli 4614 (0538 |4429 (0,535 |4,727 |0467 |0,690 0,506
13 | Personel motivasyonu 4,409 0,583 | 4,667 0,492 14,300 |0,483 1,387 0,257
14 | Hizmet kalitesinin geligtirilmesi 4711 0,506 |4,923 |0277 |4,636 |[0,505 |1,326 0,272
15 | Reklamin etkinligi 4333 10477 |4429 |0,535 |4,400 (0516 |0,162 0,851
16 | Isletmenin finansal gici 4,659 (0,479 |5,000 0,000 |[4636 (0,505 |3,038 0,055

Kisa vadeli satig artirici faaliyetlerin
17 | etkinligi 4225 0,530 4,286 0,756 4222 |0,667 0,034 0,967
18 | Rakip isletmelerin fiyat politikalar 4,317 0,567 | 4,125 |0,641 4,600 |0,699 1,483 0,236
19 | Personel devri 4,256 0,751 4,333 0,516 4,333 0,500 0,066 0,936
20 | Araci igletmelerin {inii, imajt 4,361 0,593 4,833 0,389 |4,000 |0,667 5,978 0,004*
21 | Pansiyon uygulamalart 4,417 0,500 4,500 0,535 4,300 0,483 0,371 0,692
22 Mﬁsteri sikayetleri 4689 10,514 |[4929 10267 |4818 |0405 |1,561 0,217
23 | Pazar béliimleri ve beklentileri 4415 (0499 4,714 |0488 |4,545 0,522 1,200 0,309
i4 Personelin performansi 4488 10,551 |4,76% |043% |4400 |0699 |1,599 0,210
25 | Pazardaki gelisme ve trend 4,341 0,713 14,500 0,548 4,545 0,522 0,493 0,613

(*anlamhilik diizeyi: p<0,05)
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Yerli yabanci miisteri sayist ve arastirma yapma yaptirma durumu arasindaki
iliskiye bakildiginda; yerli yabanci miisteri sayisi ile rakip isletmelerin pazarlama
stratejileri (sig. 0,009) ve Araci isletmelerin iinii, imaj1 (sig. 0,004) hususlar arasimda
fark goriilmiistiir.

Yabanci miisteri sayisinin fazla oldugu otel isletmeleri igin rakip isletmelerin
pazarlama stratejileri (art.ort. 4,447) ve Aract igletmelerin iinii, imaji (art.ort. 4,361)

hususlar1 ¢ok 6nemli ve 6nemli dlgekleri arasinda nem diizeyine sahiptir.

Yerli miisteri sayisinin fazla oldugu otel isletmeleri igin rakip isletmelerin
pazarlama stratejileri (art.ort. 3,833) ve Araci igletmelerin iinii, imaj1 (art.ort. 4,833)
hususlar1 ¢gok 6nemli ve ne Snemli ne degil 6lgekleri arasinda Snem diizeyine
sahiptir.

Yabanci ve yerli miisteri sayisinin esit oldugu otel isletmeleri igin rakip
isletmelerin pazarlama stratejileri (art.ort. 4,778) ve Araci isletmelerin iinii, imajt
(art.ort. 4,000) hususlart ¢ok tnemli ve dnemli dlgekleri arasinda 6nem diizeyine
sahiptir.

TABLO 32. YERLI YABANCI MUSTERI SAYISI VE DEPARTMANLARIN
SAGLADIKLARI RAPORLARIN ONEM DUZEY1

YABANCI SAYISI YABANCI YERLI F ANLM.

HUSUSLAR FAZLA YERLI SAYISI FAZLA ESIT DEGERI | DUZEYI
art.ort. std.sap. artort. |std.sap. artort. | std.sap.

1 Mutfak 4,244 0,802 3,500 1,286 4,545 0,522 5,122 0,009*

2 Givenlik 3,689 0,848 3,357 0,633 4,091 0,701 2,661 0,077

3 Yiyecek-Icecek 4,533 0,548 4,357 0,497 4,545 ‘0,522 0,627 0,537

4 Kat Hizmetleri 4,311 0,848 3,929 0,917 4273 0,647 1,138 0,327

5 Pazarlama Ve Satig 4,822 0,387 4,571 0,514 4,818 0,405 2,015 0,141

6 Satin alma 4,422 0,839 4,071 0,917 4,545 0,522 1,283 0,284

7 Halkla iliskiler 4,778 0,420 4,643 0,497 4,818 0,405 0,645 0,528

8 Muhasebe 4,756 0,570 4,357 0,745 5,000 0,000 4,296 0,018*

9 Teknik Servis 3,756 1,004 2,786 1477 4,091 0,701 5,617 0,006*

10 | Camasirhane 3,733 1,053 2,857 1,562 4,091 0,701 4,377 0,016

11 | Animasyon 3,844 1,043 2214 1,424 3,818 0,603 12,720 | 0,000*

12 | Onbiro 5,000 0,000 4,714 1,069 4818 0,405 2,015 0,141

13 | Insan Kaynaklari 4,489 0,727 4,643 0,633 4,727 0,467 0,690 0,505

14 | Bilgi-Islem 4,333 0,953 3,571 1,158 4,545 0,522 4,249 0,018*

(*anlamlilik diizeyi: p<0,05)
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Yerli yabanct miisteri sayisi ve departmanlarin  sagladiklari raporlar
bakimindan 6nem diizeyinin iliskisine bakildiginda; yerli yabanes miisteri sayist ile
mutfak (sig. 0,009), muhasebe (sig. 0,018), teknik servis (sig. 0,006), camasirhane
(sig. 0,016), animasyon (sig. 0,000) ve bilgi-islem (sig. 0,018) departmanlarinin
sagladiklari raporlar arasinda fark goriilmiistiir.

Yabanci misteri sayisinn fazla oldugu otel isletmeleri igin mutfak (art.ort.
4,244), muhasebe (art.ort. 4,756), teknik servis (art.ort. 3,756), camasirhane (art.ort.
3,733), animasyon (art.ort. 3,844) ve bilgi-islem (art.ort. 4,333) departmanlarinin
sagladiklar1 raporlar ¢ok Gnemli ve ne dnemli ne degil &lgekleri arasinda Snem
diizeyine sahiptir.

Yerli miisteri sayisinin fazla oldugu otel isletmeleri i¢in mutfak (art.ort.
3,500), muhasebe (art.ort. 4,357), teknik servis (art.ort. 2,786), camasirhane (art.ort.
2,857), animasyon (art.ort. 2,214) ve bilgi-islem (art.ort. 3,571) departmanlérmm
safladiklart raporlar ok dnemli ve dnemli degil slgekleri arasinda Gnem diizeyine
sahiptir.

Yabanci ve yerli miigteri sayisinin esit oldugu otel isletmeleri icin mutfak
(art.ort. 4,545), muhasebe (art.ort. 5,000), teknik servis (art.ort. 4,09 1), ¢amasirhane
(art.ort. 4,091), animasyon (art.ort. 3,818) ve bilgi-islem (art.ort. 4,545)
departmanlarinin sagladiklari raporlar ¢ok onemli ve ne dnemli ne degil Slgekleri

arasinda 6nem diizeyine sahiptir.

TABLO 33. YERLI YABANCI MUSTERI SAYISI VE BILGISAYARDA
SAKLANAN VERILERIN KULLANMA SIKLIGI

YABANCI YERLI SAYISI | YABANCI YERLI F ANLM.
HUSUSLAR SAYISI FAZLA FAZLA ESIT DEGERI | DUZEY]

artort. | std.sap | art.ort. | std.sap | art.ort. | std.sap

1 | Masteri bilgileri (Kayit kart: bilgileri) Ll 1,083 3,000 2,075 |2364 (2335 |7,104 0,002*

Caligilan seyahat acentalarina iligkin

2 | bilgiler 1,889 | 1,722 |3,500 1,951 |1,727 |1,489 |5,048 0,009*
Caligilan tur operatérlerine iliskin

3 | bilgiler 1,733 | 1,601 3,500 [1,951 |1,727 |1489 |6,356 0,003*

4 | Doluluga iligkin veriler 1356 1264 |2214 (2,119 |1.455 |1,508 |1,765 0,179

5 | Hasilata iliskin veriler 1,378 | 1,284 1,714 | 1,816 |1455 1,508 [0,293 0,747

Yiyecek,igecek hizmetlerine iliskin

6 | veriler 1318 "[0909; {2111 |2:205 |1.636 [1502 ‘| k574 0,216




deleh

Toplanty, banket vs. salonlarina iligkin

7 | veriler 1,619 | 1,081 |3615 |1,758 | 1,818 |1,601 |11,460 |0,000%
8 | Tedarikeilere iliskin bilgiler 1,674 1,304 3,250 |2,315 1,909 1,446 | 3,804 0,028*
9 | Personelin kigisel bilgileri 2333 | 1,243 (3429 |[1,505 |3273 |1489 [4,786 0,011*
10 | Personelin performansina iliskin bilgiler | 2,419 1,418 3.125 1,885 1,600 |0)516 |2748 0,072
11 | Miisteri anketleri 1,622 (1319 [2357 [1,646 |[1,636 |1,502 |1:498 0,231
12 | Satin almalara iliskin n bilgiler 1,279 10,882 [2,143 1,703 1,636 1,502 2,824 0,067
13 | Misteri hesaplari 1,111 0,745 1,083 0,285 1,000 |0,000 |0,128 0,880
14 | Grup rezervasyon ve satiglar 1,455 1,320 1,714 1,816 1,455 1,508 | 0,177 0,838
15 | Miinferit rezervasyonlar 1,378 1,267 |2,429 1,989 1.455 1,508 |2,793 0,068
16 | Misteri sikayetleri 1,156 0,767 2,143 1,703 1,455 1,508 4,053 0,022+
17 | Personel sikayetleri 1,568 0,900 (2,000 {1414 1,727 10,647 |0983 0,380
18 | Aract kurum gikayetleri ‘ G 1,548 | 0,889 2,667 12,000 (2,000 1,414 3,449 0,038

(*anlamlilik diizeyi: p<0,05)

Yerli ve yabanct miisteri sayist ile bilgisayarda saklanan verilerin kullanma
sikligr iliskisine bakildiginda; yerli yabanci miisteri sayisi ile miisteri bilgileri (kayit
kart1 bilgileri) (sig. 0,002), calisilan seyahat acentalarina iliskin bilgiler (sig. 0,009),
calisilan tur operatérlerine iligkin bilgiler (sig. 0,003), toplanti, banket vs. salonlarina
iligkin veriler (sig. 0,000), tedarikgilere iligkin bilgiler (sig. 0,028), personelin kisisel
bilgileri (sig. 0,011), miisteri sikayetleri (sig. 0,022) ve aract kurum sikayetleri (sig.
0,038) hususlari arasinda fark go6riilmiistiir.

Yabanct sayis1 fazla olan otel isletmeleri icin miisteri bilgileri (kayit karti
bilgileri) (art.ort. 1,311), ¢alisilan seyahat acentalarina iligkin bilgiler (art.ort. 1,889),
caligtlan tur operatdrlerine iliskin bilgiler (art.ort. 1,733), toplanti, banket vs.
salonlarina iliskin veriler (art.ort. 1,619), tedarikgilere iliskin bilgiler (art.ort. 1,674),
personelin kisisel bilgileri (art.ort. 2,333), miisteri éikayctleri (art.ort. 1,156) ve araci
kurum sikayetleri (art.ort. 1,548) hususlar1 siirekli ve aylik 6lgekleri arasinda
kullanim sikligina sahiptir.

Yerli sayist fazla olan otel isletmeleri igin miisteri bilgileri (kayit karti
bilgileri) (art.ort. 3,000), calisilan seyahat acentalarina iliskin bilgiler (art.ort. 3,500),
calisilan tur operatorlerine iliskin bilgiler (art.ort. 3,500), toplanti, banket vs.
salonlarina iligskin veriler (art.ort. 3,615), tedarikgilere iligkin bilgiler (art.ort. 3,250),
personelin kigisel bilgileri (art.ort. 3,429), miisteri sikayetleri (art.ort. 2,143) ve araci




112

kurum sikayetleri (art.ort. 2,667) hususlar1 haftalik ve {i¢ aylik dlgekleri arasinda

kullanim sikligina sahiptir.

Yabanct ve yerli sayisinin esit oldugu otel igletmeleri igin miisteri bilgileri
(kayit kart1 bilgileri) (art.ort. 2,364), calisilan seyahat acentalarina iligskin bilgiler
(art.ort. 1,727), calisilan tur operatorlerine iligkin bilgiler (art.ort. 1,727), toplantt,
banket vs. salonlarina iligkin veriler (art.ort. 1,818), tedarikgilere iliskin bilgiler
(art.ort. 1,909), personelin kisisel bilgileri (art.ort. 3,273), miisteri sikayetleri (art.ort.
1,455) ve aract kurum sikayetleri (art.ort. 2,000) hususlar; giinlitk ve ili¢ aylik

Olgekleri arasinda kullanim sikligina sahiptir.
Yerli ve yabanci miisteri sayisinin esit oldugu otel isletmelerinin belirlenen

hususlara daha 6nem verdikleri ve pazarlama bilgi sistemini daha etkin kullandiklar

sonucuna varilabilmektedir.

3237 Diger Hususlar

Bu boliimde otel isletmelerinin pazarlama arastirmalarini yaptirma sekilleri,
bilgisayar ortaminda saklanan verilerin analiz edildigi istatistik ydntemleri, verilerin
analiz edildigi istatistik programlari ve planlart hazirlama durumlari ve kullanim

sikliklar analiz edilmistir.

TABLO 34. OTEL ISLETMELERININ PAZARLAMAARASTIRMASINI
YAPTIRMA SEKLI

HUSUSLAR <IN Y%
isletme ydnetimi tarafindan yapilmaktadir 48 68,6
genel merkez tarafindan yapilmaktadir 22 31,4

Anket uygulanan otel isletmelerin pazarlama arastirmasini yaptirma sekline
bakildiginda %68,6’lik bir oranla isletme ydnetimi tarafindan yapildigi ortaya
cikmaktadir.
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Genel merkezi bulunan otel isletmeleri ise genellikle pazarlama arastirmasini
genel merkeze yaptirmaktadir. Anket uygulanan otel isletmelerinin toplam

yiizdesinin %31,4°i pazarlama arastirmasint genel merkeze yaptirmaktadir.

TABLO 35. BILGISAYAR ORTAMINDA SAKLANAN VERILERIN ANALIZ
EDILDIGI ISTATISTIK YONTEMLERI

YONTEMLER N % dagilim1
varyans analizi 1 1,40
frekans ve yiizde dagilimi 53 1551
aritmetik ortalama 58 82,9
faktor analiii 5 7.1
kiimeleme 1 1,40

(birden fazla segenek isaretlendigi igin yiizdesi faziadir.)

Anket uygulanan otel isletmeleri bilgisayar ortaminda saklanan verileri
varyans analizi, frekans ve yiizde dagilimi, aritmetik ortalama, faktdr analizi ve
kiimeleme y6ntemiyle analiz etmektedir. En yiiksek yiizde dagilimiyla frekans ve

yiizde dagilimi %75,7 ve aritmetik ortalama %82,9 oranla en ¢ok kullanilan istatistik

yontemleridir.

"TABLO 36. VERILERIN ANALIZ EDILDIGI ISTATISTIK PROGRAMLARI

PROGRAMLAR N | % dagilm
kullanilan otel yazilimi ile analiz edilmektedir. 66 94,3
excel kullanilarak analiz edilmektedir. _ 46 65,7
spss ile analiz edilmektedir. & - 1 e &

(birden fazla segenek isaretlendigi igin yiizdesi fazladir.)

Anket uygulanan otel i‘sletmelerijnin verileri analiz ederken kullandig:

istatistik programlar kullanilan otel yazilimi, excel ve spss programlaridir.
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%94,3’le kullanilan otel yazilimi en cok tercih edilen programdir. Bunun
nedeni kullantlan otel yazilimmin diger istatistik programlarini kendi i¢inde yaptigi

ve bu nedenle bagka programlarin kuilanimina gerek duyulmamasidir.

TABLO 37. ISLETMELERLE ILGILI DIGER BILGILER

Yo kontrol sikhg: %
alti
HUSUSLAR evet |hayir |siirekli | haftalik |ayhk |ayhk |yilhk
biitge hazirlama 100 0 21,4 27,1 45,7 5.7 0

pazarlama plani hazirlama | 100 0 243 34,3 32,9 1 &7 | 29

bilgi/islem
departmani/sorumlusuna

sahip olma 814 | 18,6 - - & L -

Anket uygulanan otel isletmelerinin hepsi biitge ve pazarlama plani
hazirlamaktadir. Kontrol siklig: ise biitge hazirlamada en fazla %45,7 oranla aylik,

pazarlama plani hazirlamada ise en fazla %34,3 oranla haftalik yapilmaktadir.

Anket uygulanan otel isletmelerinin %81,4’ti bilgi islem departmani ya da
sorumlusuna sahiptir. Bilgi islem departmani ya da sorumlusunun olmasi pazarlama
bilgi sisteminin olusturulmasi, kontroli ve devamlilifi i¢in &nemli bir unsur

olmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Degisen diinyada 6zellikle turizm sektériinde bilginin éneminin fazla olmasi
bu sisteme daha ¢ok ihtiyag duyulmasina neden olmaktadir. Kendini yenilemeyen,
degismeleri takip etmeyen bir otel isletmesi tiim miisterilerini kaybetme durumuyla
karg1 kargiyadir. Bunu engellemek kurulacak pazarlama bilgi sistemiyle olacaktir. ;
Sistemin Oneminin anlagilmas: ve sistemin benimsenmesi degisen diinyada ayakta

kalmak icin ¢ok 6nemlidir.

Turizm sektorintin hizmet sektdrii olmas: bu sisteme daha fazla 6nem
verilmesini gerektirmektedir. Tiim sektdrler igin miisteri memnuniyeti ne kadar
onemli olsa da turizm sektorii igin bu Gnem daha da artmaktadir. Miisterilerin
degisen istek ve beklentileri bdyle bir sistemin etkin ¢alismasiyla giincel olarak
bilinebilecek ve bdylece gerekli degisiklikler yapilabilecektir. Igsel ve digsal
ctkilerin siirekli degismesi otel isletmelerinin devamlihginin siirdiiriilmesi igin

pazarlama bilgi sistemine gerek duymasina neden olmaktadir.

Otel isletmelerinin pazarlama bilgi sistemini daha etkin bir sekilde

kullanilmas: i¢in yapilmasi gereken bazi diizenlemeler vardir. Bunlar;

» Tum yoneticilerin ve ¢aliganlarin pazarlama bilgi sistemi hakkinda

bilgilendirilmesi
» Kurulan pazarlama bilgi sisteminin herkes tarafindan benimsenmesi

» Pazarlama bilgi sisteminin etkinliginin arttirilmast igin &zel elemanlarin

caligtirilmasi

»> Oftel isletmelerinin yapisina ve g¢alisma anlayisina uygun bir sistemin

kurulmasit
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> Pazarlama bilgi sistemi elemanlarimnin ayri ayri degil bir biitiin icerisinde ele

alinarak birbirleriyle iliskilendirilmesi
» Pazarlama bilgi sisteminin siirekli giincellenmesinin saglanmasi
> Departmanlar arasindaki iletisimin giiclendirilmesidir.

Yoneticiler, otel isletmesinin gerek duydugu bilgileri belirlemeli ve
pazarlama bilgi sisteminde bu gereken bilgilerin diizenli akisini ve giincellemesini
saBlamalidir. Yoneticilerin pazarlama bilgi sistemini benimsemesi ve etkili bir
sekilde kullanmasi diger calisanlari da etkileyecektir. Boylece tiim calisanlar
pazarlama bilgi sistemini etkin kuilanacaktir. En alt kademeden en iist kademeye
kadar herkesin bu sistemi diizenli bir sekilde kullanmas: isletmenin verimli bir

sekilde galismasini saglayacaktir.

Yapilan aragtirmanin  sonuglarima gdre otel isletmeleri pazarlama bilgi
sisteminden yararlanmakta fakat bunu cok gelismis bir diizeyde yapmamaktadir.
Yapilan ankette verilen hususlari uygulamakta fakat bunu bir sistem i¢inde degil ayr1

ayri yapmaktadirlar. Tam anlamiyla gelistirilmis bir pazarlama bilgi sistemine sahip

degildirler.

Pazarlama Bilgi Sisteminin etkinlik diizeyinde en onemli olan hususlar;
seyahat acentalar ve tur operatérleri gibi araci isletmeleri takip etme, rakiplerin
izlenmesi, isletmede pazarlama faaliyetlerinin etkinlini arttirma, dogru, giincel ve
istenilen bilgiyi elde etme ve satis yapilan pazarlardaki gelisme ve degismeleri takip
etmedir. Bu sonuglardan anlagildig1 tizere otel isletmeleri pazarlama bilgi sistemini
kullanirken rakip isletmeleri, is yaptiklart firmalan takip etmeyi esas almakta ve

alinan bilgileri etkin bir sekilde kullanmak istemektedirler.
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Yararlanilan bilgi kaynaklarinin analizine bakildiginda otel isletmelerinin
danigmanlik sirketlerinden pek fazla yararlanmadiklar, daha cok bulundukiar
ilgelerdeki birimlerden, beraber ¢ahstiklar: firmalardan ve personelden bilgi
almaktadirlar. Bunun nedeninin maliyetleri azaltmak olduguldﬁsﬁnﬁlebilmektedir.
Danigmanlik sirketleri i¢in harcanacak olan maliyetler yerine otel isletmeleri kendi
iginde bilginin akigini saglamakta ve bu bilgi kaynaklarina herhangi bir iicret
ddememektedir.  Ayrica bilginin disar1 sizmasini engelleme amact da tasidigy

diistintilebilir.

Otel igletmeleri iginde departmanlarin sagladiklari raporlarin Snem diizeyinde
en fazla 6nem verilen departmanlar pazarlama ve satig, halkla iligkiler, muhasebe ve
on biirodur. Bu departmanlarin sagladiklari raporlarin énemli olmasinin nedeni bu
departmanlarin otel isletmelerinin en temel departmanlari olmasidir. Otel isletmeleri,
pazarlama sistemini g6z Gniine aldiginda pazarlamayla baglantili departmanlar halkla
iliskiler, muhasebe ve &n biirodur. Bu departmanlarin sagladiklari raporlar otel
isletmesinin etkinligini gosteren raporlardir. Bu da otel isletmeleri i¢in pazarlamanin,

dolayisiyla pazarlama bilgi sisteminin 6nemini ortaya koymaktadlr.

Herhangi bir otel isletmesi miisterilerin memnuniyetini ilk amag¢ olarak
belirlemek zorundadir. Miisterinin olmadifi bir otel isletmesi hicbir ise
yaramayacaktir. Olusturulmus bir pazarlama bilgi sistemi miisteri memnuniyetini
saglamak i¢in miisterilerle daha fazla iliskili olan bu departmanlarin verdikleri

raporlar sayesinde daha etkin kullanilacaktr.

Yonetim tiiriine gére yapilan analizlerde uluslar arasi zincir ve grup olan otel
iéletmelerindc pazarlama bilgi sisteminin daha etkin kullanildigi ortaya ctkmuistir.
Uluslar arasi zincir ve grup olan oteller birden fazla ayr1 otel isletmesinden
olugtuklar i¢in diizeni saglamak daha zordur. Otel isletmelerinde diizenin saglanmasi
ve daha kolay yapilmasi igin belirli bir sisteme ihtiyag duymaktadirlar, Pazarlama
bilgi sistemi oteller arasi iletisimin saglanmasi ve bilgi akisinin daha etkin bir sekilde
yapilmasini saglamaktadir. Bu nedenle bu yénetim tiiriine sahip olan igletmeler

pazarlama bilgi sistemini daha etkin kullanmaktadir. Fakat bilgi kaynaklarindan

TR TR T T
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yaratlanma, arastirma yapma yaptirma durumu, departmanlarin sagladiklar
raporlarin Snemi, bilgisayarda saklanan verilerin kullanim siklig1 konusunda yonetim

tiirlerine gére pek farklilik bulunmamaktadir.

Bes yildizli oteller dort yildizli otellere gdre pazarlama bilgi sisteminin
elemanlarina daha fazla 6nem vermektedir. Bunun nedeni bes yildizli otellerin daha
profesyonel sekilde g¢alismalarma baglanabilmektedir. Bes yildizli oteller daha
kurumsal otellerdir. Sistemli bir caligma tarzini benimseyen bes yildizli oteller
pazarlama bilgi sistemini daha fazla kullanmaktadir. Bes wildizli otellerin
kapasitelerinin ve is yogunlufunun daha fazla olmasi olasi bir karmasayi
doguracaktir. Bu karmaganin nlenmesi igin sistemli calismak zorundadir. Bu
nedenle beg yildizli oteller pazarlama bilgi sisteminin elemanlarina daha fazla dikkat

etmekte ve dnemle uygulamaktadir.

Otel isletmeleri pazarlama aragtirmasi genel olarak isletme ydnetimine
yaptirmaktadir. Isletmenin pazarlama aragtirmasini kendisinin yapmas1 ekstra
maliyetleri ortadan kaldimakta ve isletme igindeki bilgilerin disartya ¢ikmasina

engel olmaktadir.

Sistemli ve etkin galisan bir pazarlama bilgi sistemi, isletmenin rekabet
giiciinii ve igletmenin verimliligini arttiracaktir. Otel isletmeleri icin diizenli isleyen
bir sistem sayesinde problemlerin ortaya ¢ikmast engellenecektir. Bilgilerin diizenli

bir sekilde yonetilmesi sayesinde otel isletmeleri daha diizgiin calisacaktir.
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EK 1. ANKET FORMU

OTEL ISLETMELERINE YONELIK ANKET FORMU
Sayin Yonetici,

Bu arastirmanin amaci, otel isletmelerinde pazarlama bilgi sisteminin,
kullanim diizeyini saptamaktir. Anket sorularindan elde edilecek veriler, bir Yiiksek
Lisans tezinde kullamlacak olup GIZLI tutulacaktir. Arastirmamin amacina
ulasabilmesinde vereceginiz objektif yanitlarin Gnemi biiyiiktiir. Arastirmanin
sonuglarindan edinmek isterseniz, e-mail adresinizi litfen yaziniz.

Yardimlariniz i¢in tesekkiir eder, iyi bir turizm sezonu ge¢irmenizi dilerim.

Saygilarimla,

DEMET SERVET

OTELIN ADI:

1. Isletmenizin yonetim tiirii: ( ) Ulusal Zincir ( ) Uluslararas1 Zincir ( ) Grup
( ) Bagimsiz

2. Isletmenizin yildiz: ( ) Bes Yildiz ( )Dort Yildiz

4. Isletmenizin acik oldugu siire: ( ) Yil boyu ( ) Turizm

Sezonunda
5. Otelinizde konaklayan miisterilerin yerli/yabanci olma oranlarini belirtiniz.
Tiirk Miisteriler : o

Yabanc1 Miisteriler : e
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NIANKET SORULARININ DAHA IYI ANLASILABILMESI
ICIN 11!
ASAGIDA VE ANKETIN UYGUN YERLERINDE, BAZI
KAVRAMLARIN ACIKLAMALARI YAPILMISTIR.

PAZARLAMA BILGI SISTEMI: Pazarlama yoneticilerinin karar
alabilmeleri i¢in gerekli olan, diizenli ve akici bilgilerin toplanmasi, siniflandiriimas,
analiz edilmesi, degerlendirilmesi ve dagitimini saglayan insan, arag-gere¢ ve

metotlar dizisidir.

PAZARLAMA CEVRESI: Pazarlamay: etkileyen makro ve mikro cevre

faktorleridir.

MAKRO CEVRE FAKTORLERI: Genis 6lciide isletme yonetiminin
kontrolii disinda olan ve isletmeyi etkileyen demografik, ekonomik, dogal,

teknolojik, politik ve kiiltiirel faktérlerden olusmaktadir.

MIKRO CEVRE FAKTORLERI: Mikro gevreyi olusturan faktérler,
daha cok isletmeyi yakindan etkileyen gii¢lerdir. Bunlar, arz kaynaklar, tedarikgiler,
pazarlama aracilari, miisteriler, toplum ve rakiplerden olugmaktadir.

6. Isletmenizde kullanmakta oldugunuz “Pazarlama Bilgi Sistemi”nin asagida
belirtilen hususlarda etkinlik diizeyini belirtiniz.

ETKINLIK OLCEGI
1 2 3 4 5
Hig Etkin Degil. Etkin Degil Ne Etkin Ne Degil Etkin Cok
Etkin
ETKINLIK DUZEYI
HUSUSLAR 1 2 3. 04 5
6.1 [Bilgi daginikliginin énlenmesi oy G O e )
6.2 lisletmede koordinasyon faaliyetlerini kolaylastirma @) ARG
63 ;as[iyetlerin yiiriitiilmesinde mal ve hizmet satin alinan (arz kaynaklari, tedarikgiler) isletmeleri G OO oo
1p etme

6.4 |Seyahat acentalari ve tur operatorleri gibi araci isletmeleri takip etme [ e e )




129

Diger(Lutfen belirtiniz)

6.5 [Yoneticilerin verimliligini artirma ()R () 0 ) S (R (Y
6.6 [isletmede planlama faaliyetlerini kolaylastirma (@ (A ()
6.7 |Satis yaptigimiz pazarlardaki gelisme ve degismeleri takip etme (SRR ) S ()
6.8 [Dogal gevredeki degismeleri (kirlenmeler ve bozulmalar) takip etme (B () S (e ) (69)
6.9 [Rakiplerin izlenmesi (80T () R () () i ()
6.10 [Isletmede pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirma (sonug alic1 sekilde yorotilmesi) @ SE RO @)
6.11 |Pazarlama kararlarimin objektifligini ve rasyonelligini salama (@ R
6.12 [Yoneticilerin moral diizeyini yiikseltme () (1) S (81 () ()
6.13 [Dogru, giincel ve istenilen bilgiyi elde etme R H ()R @) IO () S ()
6.14 [Kararlann zamaninda ve hizli alinmasi (N (@A () (S (),
6.15 [Ulusal duzeydeki hukuki ve politik gelisme ve degismeleri takip etme (R (1) 0 () 16 () S )
16.16 [isletmede organizasyon faalivetlerini kolaylastirma (D) R () ()
17 (l;/i?]_i, si\;il Foplt{m kuruluslari, medya, biirokratlar gibi ¢esitli kamuoyu kesimlerindeki gelisme ve O s
sismeleri takip etme
6.18 [Ulusal ckonomik gelisme ve degismeleri takip etme (R IR () S ) DR () R ()
6.19 [Havayolu ulasimindaki gelisme ve degismeleri takip etme (I () Bl R S R ()
6.20 [Teknolojik gelisme ve degismeleri takip etme GRS (RS (R ()
51 [Plusal dizeyde niifus ile ilgili (ndfus miktart, );ss,'cmsgfei,“geiire ve meslegie gore dagiimi gog gibi) G G
igelisme ve degismeleri takip etme
622 iSeyahat acentalan, tur operatorleri, havayolu sirketleri ve oteller arasindaki biitinlesme hareketlerini e
zleme
6.23 |isletmede kontrol faaliyetlerini kolaylastirma () B ()RR U M (O ()
6.24 |Potansiyel pazarlardaki geligme ve degismeleri takip etme () (G0 S ) R () B )
6.25 |Uluslararasi diizeyde hukuki gelisme ve degismeleri takip etme () SN () )
6.26 |Satig yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlardaki sosyo-kiiltiirel gelisme ve degismeleri takip etme N (S I (M (DR (S
6.27 |Uluslar arasi ekonomik gelisme ve degismeleri takip etme ()R () S () I () N ()
6.28 [Sati yapilan pazarlar ile potansiyel pazarlarda niifusa iliskin gelisme ve degismeleri takip etme (RN R D) () B () S ()
6.29 |Uluslararas: diizeyde politik gelisme ve degismeleri takip etme (@R VR )
Pt Personel performansinin takip edilmesi (30 O 0
o ici iletisim (R (R R
222 (Zincir veya grup iseniz) Oteller aras iletigim L6 0D
p Personel temini ve segimi hususlarinin takip edilmesi ORETARSL
6.34 @R =) ()
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PAZARLAMA ISTIHBARAT SISTEMIi: Pazarlama istihbarat sistemi,

yoneticilere isletmenin pazarlama g¢evresinde olmakta olan ve/veya gelecekte olasi

olaylarla ilgili bilgiler saglanmasinda kullanilan kaynak ve yontemlerden olusan

sistemdir.

7. lIsletmeniz acisindan, pazarlama faaliyetlerinize iliskin karar almada,
sagladiklar1 bilgi bakimindan asafidaki bilgi kaynaklarindan yararlanma
durumunuzu ve kaynaklardan saglanan bilginin karar almamzdaki onem
diizeyini belirtiniz.

Yararlanma
Diizeyi JONEM DUZEYi
BILGI KAYNAKLARI EbeOnemin| ) k el
Evet Hayir {(Onemli Ne Onemli | Onemli
Degil. Degil. Ne Degil. Onemli
Ulusal diizeyde faaliyet gisteren danusmaniik
7.1 Skt ) ) ) ) @] ) Q)
172 | Rakip isletmeer - i W O () () ) ()
7.3 | TUROB (Tirkiye Otelciler Birligi) (0 3 @) () () ()
7.4 | Uye olunan yerel otelciler dernegi/birligi RN () () () (6] (@) ()
7.5 | WTO (Diinya Turizm Orgitii) Al e (@) ) () () ()
7.6 | Calisilan scyahat acentalan ) @) @) () () ()
L Calisilan tur operatorleri L 0 ) 0) ) )
7.8 | TURSAB(Tirkiye Seyahat Acentalan Birlig)| () () @) () ) () ©)
isletmenin kullanmakta oldugu pazarlama
Toil O O O 0 O Gl
Uluslararasi diizeyde faaliyet gdsteren
Lk danismanlik sirketleri S O Q) 0) ) Q)
i¢ pazara doniik faaliyet gosteren arastirma
M ) 0 0 0 )
7.12 | Turizm Bakanlig e L) ) i) () ) ()
Miisteri ile dogrudan temast olan personel
L (Onbiiro, Yiyecek-Igecek) ) L) (@ O) ) ()
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Satig sorumlulugu olan personel

7.14 | (Rezervasyon, Halkla iligkiler, Pazarlama ve () (5) <) () (€ )
Satig) ‘
7.15 | Finans kurumlari (Jeasing gibi....) G (@) () () (@) )
7.16 | Internet (ol ) () (&) ) ) )
cU i &G O O O e
7.18 | Diger bakanliklar i) @) () (@) () ()
7.19 | Belediyeler ) () () () &) ()
7.20 | Sivil toplum kuruluglart () ek (25 () () () () ({)
o gi :t?:f\ira doniik faaliyet gosteren aragtirma e O 0 O 0 0
o E;iﬁv:lr[ii[tielerin turizmle ilgili 4 yillik o ) ) O O O
7.23 | Kutiiphaneler (R0 ) () ) @) ()
7.24 | Oftelcilik ve turizm ile ilgili dergi ve yaynlar (B () () () (&) (&) ()
7.25 | Kredi karti sirketleri (Y () ) (@) ) ()
7.26 | Bankalar (SR () () @) () (@] )
127 Tom personel (E)EC)) ) «) &) () )
7.28 | Sigorta sirketleri ETEE) 0 @ 0) (B B
7.29 | Universitelerin turizm digt boliimleri () ) ) ) () )
7.30 | Diger (Lutfen Belirtiniz) ) @ ) @) () )

PAZARLAMA ARASTIRMASI SISTEMI: Pazarlama konusunda

herhangi bir problemin belirlenmesi ve problemin ¢dziilmesi amacina yonelik ve

bilimsel ydnteme uygun gecgerli ve giivenilir bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi,

yorumlanmasi ve gerekli 6nerilerde bulunulmasidir.
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8. Asagida belirtilen konularda arastirma yapma/yaptirma durumunuzu ve
aragtirma yaptiysamiz/yaptirdiysaniz elde edilen bilginin pazarlama karan
almanmizdaki 6nem diizeyini belirtiniz.

Arastirma
Yapma/yaptirma} . !
Bacani IONEM DUZEYI
HUSUSLAR Hic Onemli | Onemli Cok
Evet Hayir Ne Onemli | Onemli
Degil Degil | Ne Degil Onemli

Seyahat acentasi1 gibi araci isletmelerin
8.1 | odeme faaliyetleri vs. yoniinden (R () (@ () @) @] ()

giivenilirligi
8.2 | Personel egitimi (O ) @) () () ) ()
8.3 | Imaji aragtirmas: (R (&) () ) ) @
8.4 | Reklam slogani () (@) o () (&) ()
8.5 | Pazar pay: @) () (@) () () ()
8.6 | Miisteri beklentileri [ ) o) ) () () @)
8.7 | Rakip isletmelerin pazarlama stratejileri (@) @ {) () @) )
8.8 | Fiyat politikasi (@) () () &) () ()
8.9 | Miisteri algilamalar1 @) ) (@) () ()] Q)
8.10 | Araci isletmelerin segimi () ) ) () (=) () (@)
8.11 | Reklam aract ()8 () oy () (&) () (]
8.12 | Pazar potansiyeli (SR (@) () (&) () ()
8.13 | Personel motivasyonu @) @) () ) () ()
8.14 | Hizmet kalitesinin gelistirilmesi ) () ) ) (&) ()
8.15 | Reklamn etkinligi ) () () (&) () ()
8.16 | Isletmenin finansal giicii e ) () (e { ) () @)
8.17 | Kusa vadeli satig artirict faaliyetlerin C ) () (i) @) ()

etkinligi
8.18 | Rakip isletmelerin fiyat politikalan ) ) i ) (&) )
8.19 | Personel devri Gy () @ (&) ) ()
8.20 | Araci isletmelerin {inii, imajt ) (@) o () (&) i)
8.21 | Pansiyon uygulamalari () () (@) ) @) ()
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8.22 | Misteri gikayetleri 8 ) 1) () 4 () ()
8.23 | Pazar boliimleri ve beklentileri R ) () () () i,
8.24 | Personelin performans: ) () () () ()] (&
8.25 | Pazardaki gelisme ve trend (SN () ) () @) @)
8.26 | Diger (Liitfen belirtiniz) (=) () (&) () () ()

9. Isletmenizde pazarlama arastirmasi nasil yapilmaktadir? (Birden fazla
se¢enek isaretleyebilirsiniz.)

() Isletme yonetimi tarafindan yapilmaktadir.

( ) Genel merkez tarafindan yapilmaktadir.
( ) Pazarlama arastirmas: firmalarina yaptirilmaktadir.
( ) Universitelere yaptirilmaktadir.
() Pazarlama damsmanlik firmalarina yaptirilmaktadur.
{ ) DigeriBelimtimz) sen. o in.

( ) Halkla iligkiler firmalarma yaptiriimaktadir.

ISLETME ICi RAPORLAMA SISTEMI: Pazarlama ydneticilerinin,
pazarlama bilgi sistemleri igerisinde siklikla bagvurduklan igletme i¢i raporlama
sistemi, muhasebe, onbiiro, kat hizmetleri, yiyecek-igecek gibi departmanlar
tarafindan elde edilen satis, maliyet, stok, nakit akislari, 6denecek borg ve alacaklar,
doluluk oranlan, gelen-giden listesi, ortalama oda iicretleri, kat hizmetleri raporu gibi

benzeri raporlardan bilgi elde edilmesine doniik sistemdir.
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10. Isletmenizin pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesinde sagladiklar

raporlar bakimindan asagidaki departmanlarin 6nem diizeyini belirtiniz.

ONEM DUZEY]
DEPARTMANLAR Hig Onemli Degil | Onemli Degil| o . Desil Onemli |Cok Onemli
10.1 | Mutfak ) &) [ ) )
10.2 | Giivenlik () @ ) () ()
TER e (e 0 () ) )
10.4 | Kat Hizmetleri () () () () )
10.5 | Pazarlama Ve Satig () () () () (1
10.6 | Satin alma () () ) () G
10.7 | Halkla iligkiler () () () () ()
TR () () ) () ()
10.9 | Teknik Servis &) () () ) ()
10.10| Camagirhane ) ) O) ) (&)
10.11| Animasyon () () () ) ()
5T St O O O O O
| 10.13 | Insan Kaynaklan ) ) ) (o )
10.14 | Bilgi-Islem () () @) () ()
10.15| Diger (Liitfen belirtiniz) () @ () () )

PAZARLAMA KARAR DESTEK SISTEMI: Pazarlama karar destek

sistemi, veri tabami ve analitik modele iligkin dogrudan problemlerin ¢dziimiinde

pazarlama- yoneticilerine yardimer olan bilgisayara dayali bir sistemdir. Bu sistemin

amaci, bilgiyi depolamak ve kolayca elde edilebilecek sekilde diizenli hale

doniistiirmek ve gerektiginde istatistiki yontemlerle analizini saglamaktir.
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11. Isletmenizde, asagida belirtilen hususlarda bilgilerin bilgisayar ortaminda

saklanma ve kullanma durumunu belirtiniz.

Salklanma

Durumu WKULLANMA SIKLIGI
HUSUSLAR .

E H [Giinlik Haftahk Ayhk U¢Ayhk AlaAyhk Yilhik

l(siirekai)
111 |Musteri bilgileri (Kayt kartbilgiteriy | <2 O ] O O O 0O O &
11.2 |Calisilan seyahat acentalarina iliskin ) E) (@) () (&) ) ) )
bilgiler
11.3 |Calisilan tur operatérlerine iliskin bilgiler | () () G ) () (i) 00 (ED)
il Doluluga iliskin veriler L) £ 0 Q) 2 () 0 0
11.5 T )y ) Q) ) () Q) @] )
11.6 |Yiyecek,igeeck hizmetlerine iliskin veriler| () () O I O O)
1.7 ‘1:;1:]]::’(1, banket vs. salonlarina iligkin 63 it3 0 O 0 0 0 0
11.8 |Tedarikgilere iligskin bilgiler () O &) (@) () @) (&) ()
11.9 |Personctin kigisel bilgileri THE O T T i
11.10| Personelin performansina iligkin bilgiler (O () (©) () ) @) ()
11.11|Misteri anketleri ) ) ) ) O) ) @]
11.12|Satin almalara iliskin n bilgiler (@ 5 ) () () () ) ()
11.13|Misteri hesaplart ()G () ) ) () € ()
11.14|Grup rezervasyon ve satiglar Gy O) ) () (@] ) (&)
11.15|Miinferit rezervasyonlar () C) ) () (&0) () ) )
11.16Miisteri sikayetleri 1) (@) () (&) ) O @]
11.17|Personel sikayetleri ) ) () &) (i) ) @)
11.18|Arac1 kurum sikayetleri ) () () (&) ) () )
11.19|Diger (Litfen belirtiniz) (B () ®) () ) ) ()
12. Isletmenizde biit¢e hazirlamyor mu? ( ) Evet ( ) Haymr
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16. Isletmenizde bilgi-islem departmani/sorumlusu var midir? ( ) Evet( ) Hayir

17. Isletmenizde bilgisayar ortaminda saklanan veriler asagidaki hangi istatistik
yontemlerle analiz edilmektedir? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

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

18. Tsletmenizde veriler, asagidaki hangi istatistik programm kullamlarak analiz
edilmektedir? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

( ) Kullanilan otel yazilimi ile ( ) Excel ( )SPSS
( ) Minitab ( ) Herhangi bir istatistik programi kullamilmamaktadir.
@) Rigen(Litfenbelitiniz) et iy .

19. Otel adx
20. Adimiz-Soyadimz
21. Isletmedeki goreviniz

22. E-mail adresiniz

TESEKKUR EDERIM.




EK 2. OZGECMIS

KISISEL BILGILER

Adi Soyadi : DEMET SERVET
Dogum Yeri :MALATYA
Dogum Yili : 04.06.1985
Medeni Hali :BEKAR

EGITIM VE AKADEMIK BILGILER

Lise 1999-2003 :MUGLA ANADOLU LISESI
Lisans 2003-2008 :AKDENIZ UNIVERSITESI
Yabanci Dil INGILIZCE
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