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ABSTRACT

The aim of this research is to determine practices of new and
popular societal oriented marketing management philosophy which can
help negative effects of unplanned tourism activities and improve
societal welfare, by four and five star accommodation companies which

are very important for national economy.

By analyzing collected data, five and four star accommodation
companies’ societal oriented marketing implementations have been
determined, deficient part of those implications have been discovered

and some solutions have been proposed.
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BIiRINCi KESIM
GiRiS

1. GALISMANIN KONUSU, ONEMi, DENENCELERIi (HIPOTEZLERI),
AMACI VE YONTEMI

1.1  Galigmanin Konusu ve Onemi

Bu arastirma, konaklama isletmelerinin uyguladiklari pazarlama
faaliyetlerinin  ne denli toplumsal yonli oldugunu tespit etmeyi
amaclamaktadir. Pazarlama yaklasimlari, icinde bulunduklari zamanin ve
cografyanin sartlarina goére farkhliklar géstermektedir. Ekonomi, teknoloji ve
toplumsal yapidaki degisim ve gelismeler 1siginda pazarlama faaliyetleri de
cesitlilik gostermistir. GUnumuzin en glncel pazarlama yaklagimi olan
“Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi” (TOPF), hem isletme hem musteri
hem de toplumun g¢ikarlarini gbzetmeyi hedeflemektedir. Bu ¢agdas
yaklagimin Tark turizm sektorinde ne 6lglde kullanildigini ve uygulamalarin
neler oldugunu tespit etmeye yoOnelik olan bu caligsma, cesitli kisitlayici
etmenlerden 6tird (arastirmanin kisith suresi, maliyet, sektordeki isletme
saylisl) s6z konusu sektdrin tim bilesenlerine ulasilamayacagindan dolayi
sadece dort ve bes yildizli konaklama isletmeleri arastirma evreni olarak

secmigtir.

Yukarida bahsedilenler 1giginda, bu arastirmanin konusu ve kapsami

asagidaki sekilde listelenebilir;
e Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi,
¢ Konaklama igletmelerinin pazarlama uygulamalarinda toplumsal yonluluk,

e Dort ve bes yildizli konaklama igletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde

toplumsal yonlU olma duzeyleri,



e DoOrt ve bes yildizli konaklama isletmelerindeki toplumsal odakli

pazarlama felsefeleri uygulamalari.

Yukaridaki aciklamalardan da anlasilacagi uzere dort ve bes yildizli
konaklama isletmeleri disindaki turizm isletmeleri (seyahat acenteleri,

yiyecek-icecek isletmeleri vb.) bu arastirmanin kapsami diginda tutulmustur.

Mevcut yerli ve yabanci literatur incelendigi zaman, pazarlama
felsefeleri hakkinda yapilan galismalarin genelde mal ve Uretim sektorlerine
yonelik oldugunu sodylenebilir. Hizmet endustrisi ve konaklama isletmelerine
iliskin pazarlama felsefeleri ve uygulamalari hakkinda yapilmis galismalarin
yetersizligi konusunda birgok akademisyen gorus bildirmistir (Tosun, Okumus
ve Fyall, 2008; Crane ve Desmond, 2002). Bununla birlikte yapilan
calismalarin ¢cogunun basta Amerika Birlesik Devletleri olmak Uzere
sanayilesmis Ulkelere iliskin oldugu ve yerel sartlarin g6z Onunde
bulundurulmadidi agikga gortimektedir. Turizm verileri incelendigi zaman en
cok turist geken 10 Ulke arasinda yer alan Turkiye’nin, kiresel ekonomi igin
onem tasiyan bu sektdérde uygulanan pazarlama felsefeleri ve
uygulamalarinin Olgulmesi gibi 6nem arz eden konular hakkinda ulusal ve
uluslararasi alanda bir kag¢ ciddi ¢alismadan 6teye gidilmedigi gértlmustar.
Ulke ekonomisine ciddi katkilarda bulunan bir sektérin uluslararasi
arenadaki rakipleriyle rekabet edebilmesi igin gereken guncel yaklagimlari ne
Olgude takip ettiginin bilinmemesinin, akademik ve sektorel agidan bir eksiklik

oldugu soylenehbilir.

Daha once de bahsedildigi gibi konunun daha once caligsilmamis
olmasi ve uluslararasi platformda da yeni bir yaklasim olmasindan o6turd,
ongorulen sonuglara ulasiilmasi durumunda elde edilecek olan bulgularin,
ulusal ve uluslararasi hakemli dergilerde yayimlanabilme veya
konferanslarda sunulabilme potansiyeline sahip oldugu dusuniimektedir.
Diger taraftan, alan arastirmasinda kullanilan anketin konuyu ileride ele
alacak olan arastirmacilara yol gosterici nitelikte bir veri toplama teknigi
oldugu sodylenebilir. Arastirmanin beklenen sonuglara ulasabilmesi ve



ulasilacak olan sonuglarin hedeflenenlerden sapmamasi ve saglikl
olabilmesi amaciyla, kullanilacak olan yontem(ler) ve 6lgme-degerlendirme
sorulari, konusunda uzman olan oOgretim elemanlarinin katilimiyla
olusturulmus toplantilarda dikkatli bir sekilde (ikinci ve Uglncu ihtimaller de

g6z dnunde bulundurularak) hazirlanmistir.

Dunyadaki gelismelerin paralelinde ortaya ¢ikan ve henlz Uzerinde
fazla g¢alisma bulunmayan “Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesi’nin Ulke
ekonomisi i¢in blUyuk Onem tasiyan turizm sektorinde hizmet veren
konaklama isletmeleri tarafindan nasil uygulandigini  Olgmek ve
degerlendirmek amaciyla yapilmis detayli bir g¢alismaya rastlaniimamigtir.
Bagka bir anlatimla, pazarlama felsefelerinin, destinasyon pazarlamasi
kapsaminda ve konaklama igletmelerinin pazarlama stratejilerinde kullanimi
belli dlgeklerde c¢alisilmis ancak, TOPF kendi basina detayll olarak

incelenmemistir.

Plansiz gelisen turizmin, g¢evre ve toplumun Uzerindeki olumsuz
etkilerini azaltmak, halkin yagsam kalitesini arttirmak igin kullanilabilecek olan
ve popularitesi gunden glne artan bu pazarlama felsefesinin, Turk turizm
sektorindeki konaklama igletmeleri agisindan ne olgude kullanildigini tespit
etmek icin yapimig kapsamli ve detayli herhangi bir c¢alismaya

rastlaniimamustir.

Yukarida bahsedildigi gibi Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesi
hakkinda henuz yeterli gcalisma yapilmadigi sdylenebilir. Bu sebepten dolayi
bu arastirmanin, Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesinin Turkiye'deki
konaklama isletmeleri tarafindan nasil uygulandigi konusunu ele alarak

literatUrdeki bu boslugun doldurulmasina yardimci olacagi dusunulmektedir.



1.2 Galismanin Denencesi ( Hipotezi)

Toplumsal odakli pazarlama felsefeleri Uzerine yeterince bilimsel
arastirma yapilmadigi literatir taramasi kisminda belirtilmistir (Tosun,
Okumus ve Fyall, 2008;). Sinirli bilgi birikimine dayanarak arastirma igin
denenceler olusturulmaya c¢alisilmigtir. Arastirma probleminin daha iyi
aciklanabilmesi icin temel ve alt denenceleri olusturulmustur. Olusturulan

denenceler asagidaki gibidir;

Hla: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, cinsiyete gore

farkhlik gostermektedir.

H1b: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, yasa gore farklilik

gOstermektedir.

Hlc: Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, egitim dizeyine

gore farklihk gostermektedir.

Hld: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, sektor

tecrubelerine gore farklilik gostermektedir.

Hle: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, bulunulan illere

gore farklihk géstermektedir.

H1f: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin

personel sayilarina gore farklilik géstermektedir.

H1g: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin

kurulus yillarina gére farklilik goéstermektedir.

H1h: Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin yildiz

sayllarina gore farkhlik gostermektedir.

H1i: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin hizmet
tlrlerine gore farklihk gostermektedir.



H1j: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, igletmelerin belge

turlerine gore farklihk gostermektedir.

H1lk: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin

firma/girket turlerine gore farkhlik gostermektedir.

H1ll: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin

isletme sekillerine gore farklilik gostermektedir.

H1im: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin

musteri profillerine gore farkllik gdstermektedir.

Hln: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin isletme politikalari
Onermelerin, arastirmaya katilanlarin  cinsiyetlerine  gére  farkllik

gOstermektedir.

Hlo: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin isletme politikalari
Onermelerinin,  arastirmaya  katillanlarin  yaslarina  gore  farkhlik

gOstermektedir.

Hlp: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin isletme politikalari
onermelerinin, arastirmaya katilanlarin sektor tecribelerine goére farkhlik

gOstermektedir.

Hir: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin isletme Politikalari
Onermelerinin, Arastirmaya Katilan isletmelerin Yildiz Sayilarina gére

farkhlik gostermektedir.

H1ls: Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iliskin isletme politikalari
onermelerinin, arastirmaya katilan isletmelerin hizmet tirlerine gére farklilik

gOstermektedir.

H1t: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin isletme politikalari
Onermelerinin, arastirmaya katilan igletmelerin belge tirlerine goére farklilik
gOstermektedir.



Hlu: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin isletme politikalari
Onermelerinin, arastirmaya katilan igletmelerin firma/sirket turlerine gore

farkhlik gostermektedir.

Hlv: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin isletme politikalari
Oonermelerinin, arastirmaya katilan isletmelerin igletme gsekillerine gore

farkhlik gostermektedir.

H1ly: Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iligkin isletme politikalari
Onermelerinin, arastirmaya katillan igletmelerin musteri profillerine gore

farkhlik gostermektedir.



1.3 Galismanin Amaci

Bu calisma, degisen pazarlama felsefeleri (pazarlama yaklasimlari,
pazarlama anlayislari, pazarlama kavramlari) icerisinde nispeten yeni bir
yaklasim olan “Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi’nin (TOPF) Turk
turizm sektorinde hizmet veren konaklama igletmeleri tarafindan nasil
uygulandigini 6lgme ve degerlendirmeyi amacglamaktadir. 1970’li yillarin
bagslarinda ilk kez Philip Kotler tarafindan gelistirilen “Toplumsal Pazarlama”
kavrami, diger pazarlama felsefelerine gore pek fazla irdelenmemis ve
galisiimamistir (Crane ve Desmond, 2002). Ozellikle Tlrkiye’de bu yeni
kavram hakkinda ¢ok fazla g¢alisma bulunmamaktadir. Mevcut yerli literattr
incelendiginde, dogrudan toplumsal pazarlamayi hedefleyen c¢alismalarin
tutln sektért Uzerine oldugunu (Bkz. Misirli, 1999; Arslan, 2004); turizm
sektorinde yapilan g¢alismalarin ise pazarlama yaklasimlarini genel olarak
ele almisg oldugu, toplumsal pazarlama Uzerine yogunlasiimamis oldugu
go6rilmektedir. Uluslararasi literatur incelendiginde ise, yapilan c¢alismalarin
sanayilesmis batili Ulkelerdeki uygulamalari baz aldiklari ve dolayisi ile
Turkiye gibi gelismekte olan Ulkelerin yerel sartlarini yansitabilecek
Ozelliklere sahip olmadiklari sdylenebilir (Tosun, Okumus ve Fyall, 2008). Bu

baglamda bu arastirmanin temel amaglarini soyle siralanabilir;

1. Konaklama igletmeleri ve turizm sektort igcinde onemli bir yere
sahip olan doért ve bes yildizli konaklama igletmelerinin ne dlgide

toplumsal yonlu olduklarinin belirlenmesi,

2. Dort ve bes yildizli konaklama igletmelerinin Toplumsal Odakh

Pazarlama Felsefesini nasil uyguladiklarinin tespit edilmesi,

3. Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesinin dort ve bes yildizli
konaklama igletmelerindeki yeri ve kullanim alanlarinin

belirlenmesi,

4. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesinin uygulanmasindaki

avantajlarinin tespit edilmesi,



5. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesinin uygulanmasindaki olasi

dezavantajlarin ortaya konulmasi,

6. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesinin uygulanmasindaki

sorunlarin belirlenmesi,

7. Sehir ve sahil otellerinin toplumsal odakli pazarlama felsefesi
uygulamalarindaki farkliliklarin ortaya koyulmasi ve bu farkliliklarin

aciklanmasi,

8. Bagimsiz ve zincir konaklama isletmelerinin toplumsal odakl
pazarlama felsefesi uygulamalarindaki farkhliklarin  ortaya
koyulmasi ve bu farkliliklarin arkasindaki nedenlerin olasi

nedenlerin tartisiimasi,

9. Literaturde Uzerinde c¢ok fazla durulmamis olan Toplumsal
Pazarlama felsefesine iliskin s6z konusu bilimsel boslugu

doldurarak literatire katki saglanmasi.

Arastirmanin temel amaclari ve erisiimek istenen nihai sonuclar
yukarida oOzetlenmigtir. Anlasilacagi Uzere bu arastirma genelde turizm
sektorinin ve oOzelde konaklama isletmelerinin c¢evre, toplum refahi,
musterilerin uzun doénemli ¢ikarlari ve isletme karhhgr gibi temel faktorleri
dikkate alarak, pazarlama faaliyetlerini nasil strdirdigu inceleyerek ortaya
koymaya calismistir. Baska bir anlatimla, s6z konusu konaklama
isletmelerinin toplumsal odakli pazarlama felsefesinin temel degiskenleri olan
cevre, toplum refahi, musterilerin uzun doénemli ¢ikarlari ve igsletme karlihgi
gibi faktorleri hangi diizeyde, nasil bir kombinasyonda ve hangi yogunlukta
dikkate aldigi tespit edilerek analiz edilmigtir. Arastirma sonucu elde edilen
bulgulara dayanarak toplumsal odakl pazarlama felsefesinin daha etkin nasil
uygulanacagina iligkin strateji onerilerinde bulunulmustur. Bu baglamda

arastirmanin erisilmek istenen temel giktilari soyle siralanabilir;



1. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi alaninda yapilacak olan daha
detayli ¢alismalara temel teskil etme ve arastirmacilara yol gosterici

olunmasi,

2. Arastirma sonuglarinin turizm sektdrl pay sahiplerinin karar alma
sureclerine rehberlik etmesinin ve dolayisi ile sektérun surdurulebilir

kalkinma prensipleri dogrultusunda gelismesine katki saglanmasi.

Calismanin beklenen yaygin etkisi ve katma degerinin asagidaki gibi

olacag! dusunulmektedir;

Aragtirma, ulusal ve uluslararasi arenadan elde ettigi veriler isinda
hareket edip, elde edilecek sonucglar hem bodlgesel hem de ulusal
perspektiften degerlendirilmistir. Bu agidan hem yerel hem de evrensel

dizeyde bir ¢calisma olacagi dusunulmektedir.

Secilen konu her ne kadar konaklama igletmelerini ele almasina ragmen,

toplumsal boyutlari incelemesinden dolayi disiplinler arasi yapiya sahiptir.

Konunun, diger pazarlama felsefeleri ile kiyaslandiginda heniz ¢ok geng
ve Uzerinde fazla durulmamis olmasindan dolayi daha sonra yapilacak
calismalar ve projeler icin bir yol gosterici ve ornek olma ozelligi teskil

edecegi ongorulmustar.

Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi, birgcok ydonden bozulmaya maruz
kalmis ve kalmakta olan dogal hayat ve insan yasami Uzerindeki baskiyi
azaltacak ve bununla birlikte kosullari daha iyiye goéturebilmek igin iyi bir
arac olarak kullanilabilmesinden dolayi, uzun vadede toplusal sorunlara

Isik tutabilme kapasitesine sahip oldugu distnUtlmektedir.

Daha once de belirtildigi gibi toplumsal sorunlara ¢ozum getirebilme ve
mevcut kaynaklarin surdurulebilir ve verimli sekilde kullaniimasini ilke
edinen Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesinin, ulusal surdurulebilir

kalkinmaya destek verebilecek kapasite oldugu dusunuldigunden,
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arastirma igcerisinde Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi -

surdurulebilir kalkinma arasindaki iligki yer yer ele alinmistir.

e Arastirma sonrasi edilen veriler ve hazirlanan anket, alaninda oncu bir
nitelige sahip oldugu icin, gerek ulusal turizmin diger bilesenlerine
gerekse uluslararasi arenada kullanabilecedi gbz onlune alindiginda, hem
bolgesel, hem ulusal hem de uluslararasi literatire 6nemli destek

verecektir.

Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesi gunumuizin en guncel
pazarlama yaklagsimidir. Bu agidan Turk turizm sektérinde kullaniminin ve
sektorin yenilikleri ne o6lgude takip ettiginin tespiti, uluslararasi alanda

rekabet edilebilirliginin dl¢culmesine yardimci olacaktir.
1.4 Galigmanin Yontemi

Bu arastirma temel olarak birincil ve ikincil kaynaklarindan elde
edilen veriler Uzerinde yaratalmastdr. Turizm ile ilgili mevcut yazinin yani sira
pazarlama temel alaniyla ilgili mevcut yazin da taranarak, Kultir ve Turizm
Bakanhgi, Diinya Turizm Orgiitii, Tirkiye istatistik Kurumu ve diger kamu
kurum ve kuruluglarinin yayinladigi raporlar da ikincil veriler olarak derlenip,
calismada kullaniimistir. Bu arastirma niteliksel ve niceliksel bir
degerlendirme olarak tasarlanmigtir. Tasarimda arastirma sorulariyla ilgili
bilgiler yazili dokUmanlar, alanla ilgili kayith bilgi birikiminden ve alaninda

uzman akademisyenlerin tecribelerinden faydalanarak tasarlanmistir.

Birincil verilerin elde edilmesinde ise asagida belirtilen veri toplama

teknigi kullanilmistir:
1.4.1 Anket Uygulamasi

Anketler, s6z konusu igletmelere elden teslim edilmistir. MUmkun
olan durumlarda yuz yluze uygulama yapilmigtir. Zaman kazanmak amaci ile
anketler, ilgili isletmelerin internet sayfalarindan elde edilen elektronik posta

(e-mail) adreslerine de gonderilmistir. Bu sekilde hem zaman kazaniimig hem
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de anketi cevaplayacak kisilerin is yogunluklari yuzinden bire bir
uygulamaya yanasmamalari durumda, anketin uygulanmasinda B plani

olarak kullaniimistir.

Toplanilan verilerin kodlanmasi ve analiz edilmesinin
kolaylastirimasi amaci ile 5’li Likert tipi olgek (1-Kesinlikle katilmiyorum/5-
Kesinlikle katiliyorum) kullaniimigtir. Anketin dogrulugunu ve elde edilecek
olan verilerin guvenirliliginin sinanmasi amaciyla pilot test uygulanmistir.
Antalya ilinde 30 konaklama igletmesine (dort ve bes yildizli) gonderilen
anketlerden elde edilen verilerde TOPF’ye iligkin 6nermelerin Cronbach
Alpha degerinin 0,875 ve TOPLF’ye iligkin isletme politikalari 6nermelerinin
Cronbach Alpha degerinin 0,796 c¢ikmasindan otlurd anketin dlgeginin
gUvenilir oldugu anlasiimis ve anketler arastirma evrenini olusturan Turkiye

capindaki 1194 adet dort ve bes yildizli konaklama isletmesine dagitiimistir.
Arastirma Denencesi:

“Dort ve bes yildizli konaklama isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde

toplumsal yonlulik vardir”

Anket sorulari, yukarida sozu edilen arastirma denencesi ve
arastirma denencesi detaylandirilarak elde edilen olan alt denenceler

Isiginda hazirlanmisgtir.

Yukarida belirtilen igletmelerin herhangi birinde, anket sorularina

yanit vermesi beklenilen kisi, onceliklerine gore su sekilde siralanmistir:
1. Pazarlama (Satis-Pazarlama) Mudura
2. Genel Mudur
3. Genel Mudur Yardimcisi

4. Departman Mudurleri
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Tablo 1. Tarlerine ve Siniflarina Gore Turizm Belgeli Konaklama Tesislerinin

Sayisi
Tard Sinifi Turizm yatirnmi Turizm igletmesi Toplam
belgeli belgeli
Tesis sayisi Tesis sayisi
Oteller 5 yildizli 129 267 396
4 yildizh 202 471 673
1.sinif
26 66 92
(5 yildiz)
Tatil kdyleri
2.sinif
13 20 33
(4 yildizh)
Genel toplam 370 824 1194

Kaynak: Kultur ve Turizm Bakanhg: verilerinden derlenmigtir (2010)

Sorular yanit vermesi beklenilen bu kisilerden daha oncelikli olana

ulagilamamasi veya temsil ettigi departmanin ilgili isletmede mevcut

olmamasi durumda, bir sonraki dncelikli kisiden cevap alinmasi planlanmistir.
1.4.1.1. Orneklem segimi

Hazirlanmis olan anket calismasi, Turk turizm sektorinde hizmet
veren tum isletmelere (seyahat acenteleri, yiyecek icecek isletmeleri, eglence
Fakat

bahsedilen kisitlayicilardan 6tirli sadece turizm belgeli (Turizm Yatirim ve

isletmeleri, konaklama igletmeleri, vs.) uygulanabilir. asagida

Turizm isletme) dort ve bes yildizli konaklama isletmeleri secilmistir;
o Konaklama isletmeleri, turizm sektdrinde ¢ok 6nemli bir yer tutmasi

e Arastirma suresi gbz onune alindiginda, sektorin tum bilesenlerine

ulagsmanin ¢ok zor olmasi

e Finansal kisitlayicilarin varligi
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e Alaninda uzman akademisyenlerin sektorel tecrubeleri ve arastirma

hazirlik asamalarinda konaklama isletmesi yoneticileri ile yapilan

gorismelere dayanilarak, konaklama

isletmeleri

arasinda ciddi

anlamda bir pazarlama anlayisina sahip olabilecek isgucu ve finansal

kaynaklarin blyuk olgide dort ve bes yildizli konaklama igletmeleri

oldugu yargisina varilmig olmasi.

Tablo 1 incelendiginde, Turkiye'de faaliyette olan dort ve bes yildizli

konaklama igletmeleri ve siniflari gorulmektedir. 706’s1 4, 488'i 5 yildizli

olmak Uzere toplamda 1194 konaklama igletmesi, bu arastirmanin evrenini

olusturmaktadir.

Tablo 2. a=0.05 igin Orneklem Buyuklkleri

+ 0.03 érnekleme hatasi | . 0.05 o6rnekleme hatasi | .'0.10 drnekleme hatasi
Evren (d) (d) (d)
Bilyukligl | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 p=0.3

g=0.5 q= g=0.7 | g=0.5 g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7

0.2

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 | 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan (2004:50)

Arastirmada o6rneklem yapilmamisg,

evrenin tamamina anketler

ulastirlmistir. Ornekleme gidilmemesine ragmen, o= 0.05 igin ,” 0.03, ,” 0.05
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ve , 0.10 ornekleme hatalari icin farkh evren buyudkluklerinden cekilmesi
gereken oOrneklem buyukluklerinin hesaplandigi Tablo 2'ye bakildiginda,
arastirma evreni icerisinden 0,05 hata payi icin yaklasik olarak 291 denege
ulasilmasinin yeter oldugunu goérulmektedir. verilen bilgiler 1s1ginda, alan
calismasi suresince yapilan 314 anketin (evrenin %26,3'4) evreni temsil

etme yeterliligine sahip oldugu dusunulmektedir.

Tablo 3. Orneklem buyikliigi hesaplamasi

Guvenlik Siniri
z %95
(%99-95-90)
Dagilim Orani
1 0.5
(0<lI<])
Ana Kitle
N 1194
(N>n)
Hata Payi
e 0.05
+/- (€)
Orneklem
n 291
Blydkluga

Kaynak: http://www.frekans.com.tr/tr_formuller.html

Yukaridaki hesaplama tablolarinda da goruldugu gibi, 1194
konaklama isletmesinin 287’sine ulasiimasinin yeterli olacadi anlasiimaktadir
ki bu say! evrenin yaklasik %25’ini olusturmaktadir. Sosyal bilimler arastirma
evrenin %5’inin arastirmaya dahil edilmesinin yeterli oldugu (Gardner, 1978;
Moser ve Kalton, 1993:146; De Vaus, 1996) g6z oOnunde
bulunduruldugunda, % 26,3 gibi bir oranin arastirma evrenini ziyadesiyle

temsil edebilecegi sdylenebilir (Tosun, 1998).

S6z konusu isletmelere anketlerini uygulamadan once pilot anket
uygulamasi yapilmistir. Arastirma kapsaminda kapali uc¢lu sorular ve 5’
Likert Olge@i kullanilan sorulardan olugan bir anket dizayn edilmigtir. Nicel
veriler SPSS programi kullanilarak kodlanmis ve istatistiki slrecten

gegcirilerek degerlendirilmistir. Tanimlayici ve agiklayici istatistiksel analizler


http://www.frekans.com.tr/tr_formuller.html
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yapilmistir. Nitel degerlendirmeler toplanan verilere, istatistik sonuclara ve

birikmis bilgiye dayanarak kurulan nedensellik baglariyla yapilmistir.
1.5 Galismanin Bilgi Derleme ve isleme Araglari

Alan arastirmasinda kullanilan ve 5'li Likert Olgegi kullanilan anket
yontemi ile elde edilen veriler, SPSS 17.0 (Statistical Package for Social
Sciences-Sosyal Bilimler igin istatistik Programi) kullanilarak kodlanmistir.
Elde edilen veriler tanimlayici (descriptive) istatistiksel yontemler (frekans
dagihmi, merkezi egilim olgutleri) kullanilarak analiz edilmeye c¢alisiimigtir.
Ayrica Kruskall-Wallis H testi, Mann-Whitney U testi ve Faktor Analizi

yapilarak sonugclara ulasiimistir.
1.6 Caligmanin Temel Kavramlar

Bu galismaya iligkin temel kavramlar agsagidaki gibidir;
Genel pazarlama, turizm pazarlamasi, pazarlama felsefeleri, toplumsal odakli

pazarlama felsefesi ve konaklama isletmelerindeki uygulamalari.
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IKINCi KESIM
2. TURIZM SEKTORUNDE PAZARLAMA YONETIMi YAKLASIMLARI
2.1 PAZARLAMANIN KONUSU VE KAPSAMI
2.1.1 Pazarlamanin Tanimlari

Pazarlama; tanimi hakkinda fikir birligine varilamamasina ragmen
onemi konusunda hemfikir olunan bir faaliyetler butinu ve surecidir (Mucuk,
2001; Uygur, 2007; Chisnall, 1985; Palmer, 1994). Orgitler, kar amaci
gutsun veya gutmesin; fikir, mal veya hizmet Uretsin, pazarlamanin bir elzem
oldugunu ve pazarlamanin her bir bilesenin Uzerinde dikkatlice durulmasi
gerektigi gercegdini gérmemezlikten gelmemelidir. CUnku pazarlama; Grdn
veya amag her ne olursa olsun, hedef kitleye ulagsmak, istek ve ihtiyaclarini
tespit ve tatmin etmek ve oOrglite mumkin olan en Ust dizey faydayi
saglamak icin kullanilmasi gereken bir olgudur. Pazarlama, tarihsel slreg
icerisinde ekonomik, kultirel ve teknolojik gelismelerin paralelinde surekli
olarak degisim gecirmistir. Dlinya sartlari degistikge insan ihtiyag ve istekleri
de degismistir. Elde dilmesi kolaylagsmis veya hayat seyrini sonlandiriimis
olan urUnler, yerlerini degisen ihtiya¢ ve isteklere cevap verebilecek olan
daha karmasgik drunlere birakmigtir. Tum bu sireg iglerken, pazarlamanin

tanimi, faaliyetleri ve yonetim felsefeleri de degisim gegirmistir.

Yukarida anlatimlardan anlasilacagr Uzere, pazarlama kavrami
Uzerinde gorus birligi bulunmamaktadir. Gerek pazarlama kavraminin tarihsel

gelisim surecini yansitmak, gerekse

Pazarlama kavrami Uzerinde farkli goéris ve tanimlari analiz etmek
icin pazarlama kavramlarina iliskin tanimlarin tarihsel dizin halinde

incelemenin faydali olacagi distinulmustar.



Tablo 4. Pazarlama Tanimlari

17

Tanimin
N Y T N
o] azar anim Odag!
Drucker,( 1974); Ihtiyag ve istekleri bir mibadele (degis-tokus) sireci vasitasi ile Mubadele
McCarthy ve Brogowicz, (1982) karsilamak ve kolaylastirmaktir. Tatmin
2. Ekonomik ¢evrede ortaya ¢ikan, bilingli stratejiler kullanan, amaca
Kurzbard ve Soldow, (1987) yonelik olan; mal ve hizmetlerin mubadelesine aracilik eden bir Muibadele
aktivitedir.
3. Kotler ve Armstrong, (1996) Birey veya gruplarln |r1t|ya(; ve |%t§kler|n|, ariin ve degerleri Tu!.<et|C|
) meydana getirmek ve mubadele (degis-tokus) etmek yoluyla elde Sireg
(1999); Kotler, (2000) o . P .
ettikleri sosyal ve yonetsel bir suregtir. Mubadele
4. Erol, (2003) Pazarlama, isletme ile musterileri arasinda birliktelik olusturabilme Tuketici
' ve olusturulan birlikteligi strekli kilma faaliyetleridir. Sireg
5. . . P .. ]
Rizaoglu, (2004) Pazarlama, ulnsgn istek vg gereksinimlerini  degisim yoluyla Miibadele
doyurmaya yonelik eylemlerdir
6. Pazarlama mal ve hizmetlerinin Ureticiden musteriye tatmin edici bir Tuketici
Pride and Ferrell, (2006) degisim saglayarak mal, hizmet ve fikirlerin olusturulmasi, dagitimi, Sireg
fiyatlandirlmasi ve tutundurulmasi surecidir. Amag
7. e T
Pazarlama Enstitlsa, (2009) e . . . u et!CI
. Tuketicilerin gereksinimlerini tanimlamak, tahmin etmek ve onlara Yonetim
(Chartered Institite doyum saglamakla sorumlu kazang odakli yénetim stirecidir Sire
Of Marketing, UK) y 9 ¢ y ’ ¢
Amag
8. Amerika Pazarlama Pa.l.zarlama, .k|§|sel ve. orgufsel ar-nggla.ra ulasmayi sgglayacgk Miibadele
. . . mubadeleleri gerceklestirme Uzere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin ..
Birligi, (2009) (American Marketing e oL N Sireg
s gelistirilmesi, fiyatlandinimasi, tutundurulmasi ve dagitiimasina
Association) o N Amag
iliskin planlama ve uygulama sirecidir.
Britanica Ansiklopedisi, (2009) Ma! ve hlzmetlenn Ureticiden tuketiciye aksini  yonlendiren Miibadele
aktivitelerdir
10. Tirk Dil Kurumu Iktisat Terimleri I§Ietmgn|n, satis olanaklarini behrleyﬂerek Uretilen mal ve hlzmetleltln. Satis
R tuketiciye ulastirlmasi sirasinda kar elde etmek amaciyla cesitli
Soézlugu( 2009) ) . N . Kar
unsurlari etkilemeye ve denetlemeye yonelik yaptigi etkinlikler
11. Pazarlama, musteri igin deger yaratma, degeri tanitma ve sunmayi .
. N Yoénetim
hedefleyen ve organizasyona ve onun paydaslarina fayda saglama N
Keef (2004) T A o Sireg
amaciyla musteri iligkilerini yonetmeye yonelik bir sire¢ dizisi ve
A . . Amag
orgutsel bir fonksiyondur
12. Pazarlama, mal ve hizmetlerin Ureticiden tiketiciye veya kullaniciya Mibadele
Mucuk (2004) N .. . . - . - o .
dogru akisini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getiriimesidir Sireg
13. Tdm igletmecilik fonksiyonlarini devreye sokarak, hedef alinan ya
da alis veris iliskisi kurulmak istenen kisi ve/veya kitlelerin maddi
ve/lveya manevi istek ve gereksinmelerini (taleplerini) arastirp, .
S . g . . . . Yonetim
belirleyip, anlayip, benimseyip, o kisi ve/veya kitleleri, rakiplerden .
Tek (1998) A ) . . . B Sireg
daha iyi bir sekilde tatmin ve mutlu edecek dnemli ve gercek deger Ama
tasiyan sunular (pazarlama karmasi veya karmalari) hazirlayarak, Tatmig;]

bu arada hedef almadiklarinizi da glicendirmeyerek, sosyal ve etik
degerleri ihmal etmeksizin, karsiliginda kendinize de maddi ve/veya
manevi tatmin /gikar (degerler) saglamaktir
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Pazarlamanin tanimlari her ne kadar kendi aralarinda farklilik

gosterseler de, hepsinde ortak olan bazi noktalar mevcut oldugu gorulebilir.

Pazarlama kavraminin daha iyi anlasiimasi i¢in bu noktalarin Uzerinde

durulmasi gerekmektedir. Bu noktalar “Core Marketing Concepts” olarak

adlandirilan ve pazarlamanin yapi tasi niteligindeki bilesenlerdir. Her biri bir

sonrakini doguran bu bilesenler arasindaki iligski Cizim 1’de gosterilmigtir.

Kotler (1999), bu kavramlari su sekilde agiklamistir;

a. Intiyag: insanlarin eksikligini hissedilen sey (6rn. Tatil).

b.

istek: ihtiyaglarin kuiltir ve kisisel etmenler ile sekillenmesi

(Antalya’da 5 yildizli konaklama igletmesinde her sey dahil tatil).

Talep: isteklerin giderebilecekleri maddi glice sahip olma (tatil
ihtiyacini giderebilmek igin, Antalya’da 5 yildizli konaklama
isletmesinde her sey dahil bir konaklama isletmesinde

kalabilecek maddi guice sahip olma).

. Mamul (mal ve hizmet): tlketicilere sunulan, insan istek ve

ihtiyacglarini giderebilecek mal ve hizmetlerin hepsidir (somut ve

soyut).

Deger: tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen algilar.
Baska bir deyisle, bir Granun, istek ve ihtiyaglar tatmin

edebilme kapasitesine iliskin tiketici distincesidir.

Tatmin: genel olarak kaliteye bagh olan ve tiketicilerin bir

mamulden beklentilerini (istek ve ihtiyag) giderme seviyesidir.

. Kalite: bir mamuliin eksiklik derecesi veya musteri istek ve

ihtiyaclarini giderebilme kapasitesidir.

. Mubadele (degisim): karsiliginda bir sey almak kaydiyla arzu

edilen bir Urinun satin alinmasidir.
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Cizim-1. Pazarlamanin Temel Kavramlari

o Mamul
Ihtiyac, — (Fikir, Mal
Istek ve

Talep veya

Hizmet)

| \

Deger,
Tatminve
Kalite

\ Mibadele /

is gorme
ve lliskiler

pazar

Kaynak: Kotler vd. (1999:8)

Bartels’e (1988) gore pazarlama tarihsel olarak hep var olmustur.
Ancak pazarlama akademik bir disiplin olarak Bati akademik ¢evrelerinde ve
isletmelerinde gegen yuzyilda resmi olarak galigiimaya baslanilmistir (Wilkie
ve Moore, 2003).

Pazarlamanin akademik bir alan olarak g¢alisiimaya baslaniimasindan
bu yana pazarlama duguncelerinde, yaklagsimlarinda, yonetiminde ve
uygulamalarinda cesitli degismeler olmustur (Keith, 1960; Bartles, 1988;
Greyser, 1997; Wilkie ve Moore 2003; Tosun, Okumus ve Fyall, 2008). Bu
degisimi pazarlama felsefelerinin (yaklasimlarinin) tarihi gelisimi bashgi

altinda daha detayl bir sekilde incelenmigtir.
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3. HIZMET PAZARLAMASI

Mal ve hizmetlerin arasindaki temel farkhliklar, mal ve hizmetlerin
pazarlanmasini da farklilastirmaktadir. Turizm sektorl, hizmet sektorinin en
onemli parcalarindan biridir. Bu baglamda hizmet pazarlamasinin
aciklanmasinin gerektigi dustunulmektedir. Ancak hizmet pazarlamasini
tanimlamadan ve analiz etmeden 6nce hizmet kavraminin tanimlanmasi

faydali olacaktir.
3.1 Hizmetin tanimi

Hizmetlerin  cgesitliligi, degiskenligi ve somut 0gelere olan
bagimliliklari, bu kavramin tanimlanmasini guglestirmektedir. Bir trin, “saf
mal” ile “saf hizmet” arasinda gidip gelen yelpazede degisik oranlarda mal

veya hizmetlerden olusabilirler (Uygur, 2007:37).

Cizim 2. Mal-Hizmet Yelpazesi

Yiiksek

Kisiye ozel giyim e
Mobilya kiralama 2

Restoranlar

Somut Elementler

5 Tesisat tamiri

Bahce isleri

{ atirim yonetimi

Diigiik Soyut Elementler Yitksel

Kaynak: Lovelock ve Wright (1999:11)
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Cizim 2'de de goruldugu Uzere mal ve hizmetler cogu zaman birlikte
sunulmustur. Yukaridan asagiya dogru gidildikge somut baskindan soyut
baskina dogru bir kayma oldugu goérulmektedir. Somut baskindan soyut
baskina gidildikge Urun igerindeki hizmetin orani artmakta; soyut baskindan
somut baskina dogru gidildikge ise hizmetin orani azalmaktadir. Yatirim
yonetimi saf hizmetten olusuyorken restoran gibi hizmet sektérinde bulunan
isletmelerin mal-hizmet karigimi Urdnler sunmakta, beyaz egya satan bir
firmanin sattigi mallar igin kurulum, montaj ve bakim gibi hizmetler ile
satiglarini destekledikleri gorulmektedir (Lovelock, Wright, 1999:10; Uygun,
2007:38). Hizmet kavrami literatirde c¢ok cesitli sekillerde ve farkli bakis
acilariyla tanimlanmistir. Mevcut literatirdeki hizmet tanimlarina kisaca
deginilmesi, arastirma konusunun daha iyi anlasilmasi agisindan énem arz

ettigi sdylenehbilir.

Yukarida verilen bilgilere dayanarak hizmet “bir faaliyetin temel
amaci veya unsuru olan tuketici isteklerini tatmin edici nitelikte belirlenebilen

soyut gabalar” olarak tanimlanmaktadir (Uner, 1994:3).

Hizmet, bir tarafin digerine arz ettigi etki veya performanstir. Streg
icerisinde fiziksel UrGnlerin de yer alabilmesine ragmen, performans soyuttur
ve sonugta Urinun herhangi bir faktdriine ait sahiplik degismez. (Kotler,
2000:200; Uygur, 2007:39; Lovelock, Wright, 1999:6). Diger bir anlatimla
hizmet, satin alinmasi ile el degistiren bir Grindn varlidindan ziyade elde

edilen bir faydadir.

Hizmet, sa¢ kesimi, vergi igleri ve ev bakimi gibi bir takim
aktivitelerden olusan ve faydalanan kisiye arzu edilen bir degisiklik ve fayda
saglayan, deger yaratici etkiye sahip ekonomik aktivitelerdir. Genellikle soyut
Ozellikler tasir ve sahipligi el degistirmez (Kotler vd., 1999:561; ;Kotler,
2000:200, Kotler, Amstrong, 2003:660; Kotler vd., 1999:41; Lovelock, Wright,
1999:6-7).
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Hizmetler kullananlar igin bir dizi yarar saglar. igerisinde birgok farkli
degeri bulundurabilen paketlerlerden olugurlar. Fiziksel, psikolojik ve
duygusal agidan fayda saglarlar. Kismen olgulebilir olmalarina karsin soyut
kisimlarinin tanimlanmasi zordur.

Hizmetlerin tanimlanmasi igin birtakim kriterler bulunmaktadir (Uygur,
2007;39-40; Murdick vd., 1990:27);

e Hizmetler soyuttur ve satin alanlar igin yarar saglarlar,
e Hizmetler degisken, standart olmayan yarar saglar,
e Hizmetler depolanamaz, Uretildikleri anda tiuketiliriler,

e Hizmet islemi boyunca Uretici ile mlUsteri arasinda yuksek bir iletisim

bulunmaktadir,
e Hizmetin Uretim surecine musteri de katiimaktadir,
e Hizmetlerin Uretimi ve tuketimi ayni anda gergeklesir,
e Hizmet igin kitle Uretimi yapilamaz,
e Hizmet kalitesinin dlgulmesi subjektiftir,

e Kalite kontrolt temel olarak sureg kontrolu ile sinirlidir,

Fiyatlama opsiyonlari daha ayrintilidir.

Hizmetlerin tanimlarina bakildiginda, aralarinda farkliliklar oldugu
gorulmektedir. Hizmet kavraminin daha iyi anlagilmasi igin, hizmetlerin

ozelliklerinin incelenmesi gerekmektedir.
3.2 Hizmetin Ozellikleri

Hizmetlerin 6zellikleri dort ana bagslik altinda toplanir. Bu basliklar

Cizim 3’de verilmistir. S6z konusu 6zellikler 4 ana baslik altinda toplanmustir.
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Cizim 3. Hizmetin 6zellikleri

Heterojenlik
Hizmetin kalitesi, onun Ayrilmazhk
sunan kisiye, ne zaman Hizmetler, onlar1

nerde ve nasil sunanlardan ayri
sunulduguna gore tutulamaz
degisiklik gosterir

Soyutluk Depolanamaz
Hizmetler s“atm Hizmetler, daha sonra
almmadan dnce satmak veya kullanmak

goriilemez, duyulamaz, 3 ool
koklanamaz veya lizere depolanamaz

hissedilemez

Kaynak: Kotler vd., (2003:42)
3.2.1 Soyutluk

Hizmet, dogasi geregi soyut bir kavramdir ve satin alinmasi
durumunda miulkiyet hakki el degistirmez. Sadece bir kullanim hakki,
deneyim ve tuketim gerceklesir. Satin alinmadan 6nce test edilmesi mimkuin
degildir. Ornegin, bir konaklama isletmesinden faydalanma, onu satin
aldiktan sonra baslar. Daha 6ncesinde denenmesi gibi bir durum s6z konusu
olamaz (Uygur, 2007:41; Kotler vd., 1999:42; Mucuk, 2001:287; Kaotler,
2000:200-20; Lovelock, Wright, 1999:10). Ornegin, tatil satin almak isteyen
bir turistin, kalacagi konaklama isletmesini 6nceden denemesi gibi bir durum
s6z konusu degildir. Hizmetin kullanimi, ancak satin aldiktan sonra ve

belirtilen zaman diliminde mimkun olmaktadir.
3.2.2 Heterojenlik (degiskenlik)

Hizmet igletmelerinde sunulan hizmetlerde standardizasyon
saglanmasi ¢ok zordur. Hizmetlerin kalitesi, onlar sunan kisilere, sunuldugu
yere ve zamana bagli olarak degisiklik gostermektedir. Hizmetlerde kalite
kontroli ¢ok sinirlidir. Hizmetlerdeki bu degisikligin baslica nedenleri su
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sekilde siralanabilir (Kotler vd., 2003:43; Uner, 1994:5; Rizaoglu, 2004:26;
Mucuk, 2001:288);

a. Hizmetin kalitesi, hizmet eden ile hizmet alan arasindaki iliski,
gerceklestirenlerin  performansina baghligi: bir hizmet igletmesinde,
hizmeti sunan personelin becerisi, egitim durumu, sektor tecribesi vs., ile

hizmeti satin alanin benzer 6zellikleri, hizmetin kalitesini etkilemektedir.

b. Hizmet alanin beklentilerindeki degiskenlik gostermesi: hizmeti satin
alanlarin, aldiklari hizmetten beklentileri kisiden kisiye degismektedir. is
amacli seyahat eden bir insanin gittigi konaklama igletmesinden beklentisi
ile tatil amacli seyahat eden bir insanin beklentileri birbirinden farklilik

gOsterebilir.

c. lletisim eksikligi: bir hizmeti satan, sunan ve satin alan arasindaki yanlis
ve eksik bilgi degisimi, s6z konusu hizmetten beklenilen tatminin
edilmesinde aksakliliklara yol acabileceg@i gibi, hizmeti sunan igletmenin

de musterilerine, hedefledikleri memnuniyeti veremeyebilirler.
3.2.3 Ayrilmazlik (Uretim ve Tiiketimin Eszamanhgi)

Hizmetlerin Uretimleri ile tuketimleri eszamanli olarak yapiimaktadir.
Bu durumda tuketicilerin, Gretim yapildigi anda orada olmalarini gerektirir.
Hizmet, hizmeti Uretenden ayrilamaz mallarin aksine hizmetler once satin
alinlp daha sonra tuketilirler. Bu durum dretim ve pazarlamaya iliskin
faaliyetlerin genelde ayni anda gergeklesmesi anlamina gelmektedir (Kotler
vd., 2003:43; Uner, 1994:5; Rizaoglu, 2004:26; Mucuk, 2001:288). Ornegin,
bir turistin kalmakta oldugu konaklama isletmesindeki havuz basgi
aktivitelerine katilmasi ancak s6z konusu aktivitelerin yapildigi anda havuz

basinda bulunmakla mimkin olabilir. Aksi halde o hizmetten faydalanamaz.
3.2.4 Stoklanamama (Bozulabilirlik)

Hizmetlerin soyut olmalarindan dolay1 stoklanamamaktadirlar.

Hizmetlerin stoklanamama 06zelliginden dolayi hizmet sunan isletmeler mal
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Ureten isletmelere kiyasla piyasadaki degisikliklerden daha ¢ok etkilendikleri
sOylenebilir. Bir konaklama isletmesinin bos kalan odasini stoklayip daha
sonra satmak gibi bir sansi olmamasindan dolayi, bos kalan oda zarar olarak
degerlendirilir. CUnkU hizmet dretilmis fakat tuketilmemistir (Kotler vd.,
2003:43; Uner, 1994:5; Rizaoglu, 2004:26; Mucuk, 2001:288).

4. TURIZM PAZARLAMASI

Turizmin, hizmet endustrisinin bir alt sektdérl olmasindan dolayi,
turizm pazarlamasi da hizmet sektorinlin Kkarakteristik 6zelliklerini
tasimaktadir. Her ne kadar turizm sektorl hizmet endustrisi tarafindan
kapsansa da, turizm sektorinun kendine has o6zellikleri bulunmaktadir. Bu

yuzden, turizm pazarlamasi kavraminin da iyi anlasiimasi gerekmektedir.
4.1  Turizm Pazarlamasi Kavrami ve Amaglari

Turizmin bir Ulke ekonomisi i¢in dnemli bir sektor oldugu gerceginden
hareketle turizm pazarlamasi da ¢ok énemli oldugu sdylenebilir. Bu durumda
turistik isletmeler, kendileri icin de cok o6nemli olan turizm pazarlama
faaliyetlerini saglam temeller Uzerine oturtturmalari gerekmektedir. Genel
pazarlamada oldugu gibi turizm pazarlamasinda da tuketici arzu ve ihtiyaglari
on planda tutulmahdir. En etkili stratejilerle musteriyi kazanmak ve boylece
en az maliyetle en ¢ok verimi tutturmak turizm pazarlamasinda da gegerlidir.
Fakat pazarlamanin tarihsel gelisimi incelendiginde, turizm pazarlamasina
gereken onemi gormedigi ve mal pazarlamasina gore daha geriden geldigi

gorilmektedir (Rizaoglu 2004).

Turizm pazarlamasi sadece turistlerin bolgeyi ziyaretleri suresince
yapilan faaliyetler olarak ele alinmasinin yanlis oldugu sdylenilebilir. Clnku
bircok turistik isletme, farkli subelerini agmakta, bulunduklar yer ve isletmeleri
hakkinda tanitimlar yaparak musteri kazanmaya c¢alismaktadirlar. Bu
durumda turizmin hem ulusal hem de uluslararasi alanda yuratulmesi
gereken bir dizi faaliyetler butini oldugunu géstermektedir. Clnkl ulusal

sinirflar digsinda kalan tium pazarlama faaliyetleri uluslararasi pazarlama
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kapsamina girmektedir (Karafakioglu 1997:10). Bu anlamda turizm
faaliyetinin uluslararasi pazarlamadan soyutlanmasinin yanlis bir davranis

olacag! dusunulmektedir.

Turizm pazarlamasi, Ulke i¢i ve Ulke digindan gelen ve "turist" adi
verilen kigilere yapilmaktadir. O halde turizm pazarlamasi, yerli ve yabanci
turistleri turistik gekicilikleri kullanarak turistik Urlnleri satin almaya yonelten
faaliyetler oldugu sdylenebilir (Tek 1997:43). Turizm pazarlamasinda, turistik
mal ve hizmetlerin Ureticiden son tuketici olan turiste akisinda aracilar da yer
alabilmektedir. Araci kullanmak ise pazarlama faaliyetlerini daha etkin ve
daha hizli yapilmasina neden olurken, firmamin kar marjini az da olsa
azaltabilmektedir. Ancak turistik Grdnun son kullaniciya aktariimasinda
hangi yol kullanilirsa kullanilsin, turizm pazarlamasi ile ilgili gabalar satiglari
artirarak saglanan getirinin yukseltimesi amacini tagimaktadir. Bu amacin
yaninda bazi ara amagclarin varligi da s6z konusudur. Bunlari su sekilde

siralamak mimkuanduar (Erol 1992:17).

e Mevcut pazari korumak, yani isletmeye veya Ulkeye yonelik turizm

talebini en azindan ayni duzeyde surdurmek.

e Potansiyel talebi fiili talep sekline donUsturerek, turizm faaliyetlerine

katilabilecek imkanlara sahip olan kitleleri turizme gcekmek.

e Yeni pazarlar olusturmak. Onceden bilinmeyen, ulasiimamis veya
geregince
degerlendirilememis pazarlara girmek, bagka isletmelere veya ulkelere
yonelik turistik talebi c¢ekerek turizm UrUnlerinin satig alanlarinin

genisletmektir.

Bir turizm igletmesinin bu amacglari gerceklestirme derecesi, onun
turizm pazarlamasinda dogru yolda olup olmadiginin bir habercisidir. Bu
nedenle bu amaglara ulasan firmalarin bu alanda basarih olduklar
soylenebilir.
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Turizm pazarlamasinin  daha iyi anlagilmasi igin, turizm
pazarlamasinin tanimlanmasinin ve Ozelliklerinin vurgulanmasi gerektigi

dusunulmektedir.
4.2  Turizm Pazarlamasinin Tanimi ve Ozellikleri

Birlesmis Milletler Dinya Turizm Orgiti  (UNWTO)  turizm
pazarlamasini; “bir turistik destinasyonun veya turizm isletmesinin en yuksek
kazang elde etme hedefine uygun olarak, turizm Grindndn pazarda iyi bir yer
almasini saglamak amaci ile turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak
turistik Urnle ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmay! hedefleyen ve bu
konuda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesi” seklinde tanimlamistir
(Uygur 2007:67). Bir bagka tanima gore turizm pazarlamasi, belirli bir musteri
grubunun ihtiyaclarini en iyi sekilde tatmin edebilmek ve uygun bir getiri
saglayabilmek icin uluslararasi ve ulusal dizeydeki kamu yada 6zel sektorde
ait turistik isletme politikalarinin sistematik ve koordineli bir bicimde
uygulanmasidir (Erol 2003: 62).

Turizmi hizmet endustrisinden ayiran ozellik, turizm Grinin kendine
has bir yapiya sahip olmasidir (Uygur 2007;67). Bu farklarin daha iyi
anlasilabilmesi igin turistik hizmetlerin ve turizm pazarlamasinin ozelliklerini

incelemek gerekmektedir.
Turizm hizmetlerinin ve Turizm Pazarlanmasinin ozellikleri:
4.2.1 Turizm Hizmetleri Mevsimsel Bir Nitelik Gostermektedir

Turizm hizmetlerinde goérilen ve genel orak dogal veya kurumsal
nedenlerden kaynaklanan mevsimlik dalgalanmalar, turizm arzini, isgucl
piyasasini ve finansmani etkilemektedir. Mevsimlik dalgalanmalar, farkl
isletme cesitleri icin glinlin saatlerine, glnlere veya aylara bagl olabilir (Erol,
2003:63).
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4.2.2 Turizm Hizmetleri Birbirlerine Olduk¢ga Bagimhdir

Turizm sektord bir Grin olarak degerlendirildiginde birgcok 6deden
(ulagtirma, konaklama, yeme-icme. Eglence, vb.) meydana geldigi
dusundlebilir. Turistik Grtnlerin bir araya gelmesi ile olusan turizm sektoru bir
batun olarak algilanmaktadir. Birbirine bagl bu 6gelerden herhangi birindeki
bir aksakli, diger 6gelerin de bu durumdan koétlu etkilendigi sdylenebilir
(Uygur, 2007:73; Erol, 2003:64).

4.2.3 Turizm Hizmetleri Yuksek Degismez Maliyetlidir

Turizm hizmetlerinin sunulmasi i¢in gereken somut 6geler (otel
binasi, restoran, yuzme havuzu, dekorasyon, ara¢ ve geregler, vb.), hem
yuksek maliyete sahiptir hem de kendi amorti etme slresi daha uzundur.
Ozellikle sezonluk isletmelerde bu durum daha uzun sirmektedir (Uyar,
2007:73; Erol, 2003:64).

4.2.4 Turizm Hizmetleri Emek-Yogun Bir Nitelik Tagir

Turistik hizmetlerin sunulmasindan insan, vazgecilmez bir 6gedir.
Ayrica hizmeti sunan ve hizmeti alan arasinda gugclu bir iletisim vardir. Bu
yuzden turizm hizmetlerini sunan ayni zamanda hizmetin kalitesini belirleyici
nitelikte oldugundan dolayl, s6z konusu isglcunun kalifiye olmasi
gerekmektedir (Uyar, 2007:71).

4.2.5 Turizm Hizmetlerinin Taklidi ve Kopyalanmasi Kolaydir

Hizmetlerin, mallardan ayiran 0&zelliklerinden bir tanesi de
kopyalanmasindaki kolayliktir. Hizmetlerin patentlesmesi genelde muimkin
olmamakla birlikte, piyasadaki rakipler tarafindan taklit edilmesi de kolaydir.
Bu ylUzden turizm isletmelerinin, kendilerini surekli olarak rakiplerinden farli
kilacak yenilikler gelistirmesi gerekmektedir (Uygur, 2007:73). Bununla
birlikte, Rizaoglu (2004:35), yeni geligtirilen turistik Grlnlerin pazarlamasinin,
mallara gore daha kolay oldugunu vurgulamistir. Bu bilgilere dayanarak,
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turizm sektorinde farkli Gran geligtirmenin hem kaginilmaz oldugu hem de

pazarlama acgisindan kolaylik ve Ustunlik sagladigi sonucuna ulasilabilir.
4.2.6 Turizm Hizmetleri Uretildikleri Yerde Tiiketilirler

Turizm  hizmetinin  satin  alinmasi  sonrasinda  tiketiminin
gerceklesmesi icin, s6z konusu hizmetin Uretildigi yere gidilmesi ve hizmeti

sunandan alinmasi gerekmektedir (Uygur, 2007:71).
4.2.7 Turizm Hizmetleri Depolanamaz

Turistik Urinun stoklanmasi ve daha sonra satilmasi gibi bir durum
s6z konusu degildir. Hizmetin Uretildigi anda tiketiimemesi durumunda, zarar
edilmis sayilir. CUnkl hizmet Uretilmis, fakat tiketiimeden bozulmus veya
kaybolmustur. (Uygur, 2007:71). Ornegin, bir konaklama isletmesinin
odasinin bir gece bos kalmasi durumunda, geceleme hizmeti Uretilmis ama
tuketilmemis olur. Bu durumda geceleme hizmetini stoklayip, baska bir tarihte

satmam mumkin olmaz.
4.2.8 Turizm Hizmetleri Heterojendir

Turizmin, emek yogun bir sektor oldugu goz onune alindiginda,
hizmetin kalitesinin buydk oOlgide hizmeti sunana baglh oldugu sdylenebilir.
Ayni hizmetin baska bir yerde satin alinmasi durumunda, s6z konusu hizmeti
sunan kisinin farkli olmasindan dolayi, hizmet kalitesi de farkh olacaktir
(Uygur, 2007:71). Ayrica hizmetin sunuldugu yerin demografik ve cografi
kosullarinda goérilecek olan farkliliklarin da hizmetin heterojen 6zellikler
gOstermesine sebep olacagi dustnilmektedir. Ginimizde kurumsallasmis
zincir konaklama igletmelerinin bile, tim konaklama isletmelerinde ayni

hizmet kalitesini yakalayamadiklari gozlemlenmigtir.
4.2.9 Turizm Hizmetlerine Olan Talep Olduk¢a Degiskendir

GUnlik hayattaki, teknolojideki, sosyal yapidaki ve turizm arz ve

talebini etkileyen faktorlerdeki degisim ve gelismeler, tiketicilerin turistik
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taleplerini de  degistirmektedir.  Turizm  pazarlamasi acisindan
degerlendirildiginde, surekli degisen talebin takip edilmesi, yeni ihtiyaglarin
belirlenmesi ve bu ihtiyaglarin tatminine yonelik Grun gelistiriimesi gerektigi
soylenebilir (Uygur, 2007:72).

4.2.10 Turizm Hizmetlerine Olan Talebi Onceden Belirlemek Oldukga
Zordur

Daha 6nce de bahsedildigi gibi, turizm talebine etki eden faktorlerin
¢oklugu sebebiyle, s6z konusu talebin tahmin edilmesi guglesmektedir.
Cevresel etmenlerin etkilerine agik olan turizm talebinin tahmin edilebilmesi
icin, pazarlama karmalari olusturulurken daha dikkatli olunmasini ve Pazar
arastirmalarinin daha ayrintih yapiilmasi gerekliligini dogurmaktadir (Uygur,
2007:72)

4.2.11 Turizm Hizmetlerini Sunabilmek igin Somut Unsurlara ihtiyac
Vardir

Her ne kadar turizm hizmetleri soyut olarak tanimlansa de, bu
hizmetlerin sunulabilmeleri i¢in somut unsurlara ihtiya¢ vardir. Yemek yeme,
geceleme, dinlenme ve edlenme gibi hizmetleri sunan konaklama
isletmelerinde bu hizmetlerin sunulmasi igin restoran, otel odasi, havuz, disko
gibi birgok somut unsura gerek duyulmaktadir. Sadece hizmeti sunanin

varhgi, hizmetin sunumu igin yeterli degildir (Uygur, 2007:72).
4.2.12 Turizm Hizmetlerinin Dagitimi Ters Yonlidir

Mal Ureten igsletmelerin aksine, turizm hizmetlerinde Urunun tuketiciye
tasinmasi s6z konusu degildir. Bu yuzden hizmeti satin alan kisinin, hizmetin

uretildigi yere gitmesi gerekmektedir (Uygur, 2007:73).

Arastirmanin odak noktasi olan Toplumsal Odakl Pazarlama
Felsefesinin daha iyi anlagilabilmesi igin, pazarlama felsefelerinin tarihsel
gelisimini kisaca analiz etmek faydali olacaktir.
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4.3 Pazarlama Felsefelerinin (Yaklagimlarinin) Tarihsel Geligimi

Yukarida ifade edilmeye calisildigi gibi pazarlama literatiri
incelendiginde pazarlama uygulamalarinin ve pazarlama yaklasimlarinin
zaman igerisinde degisen tuketici ihtiyacglar, Gretim teknikleri, toplumsal
duyarhliklar, gevresel sorunlar vb gibi ¢cok gesitli nedenlerden dolay1 degisime
ugradigi gorulmektedir. S6z konusu degisimlerin ortaya c¢ikardigi farkh
pazarlama uygulamalari ve yaklagimlari pazarlama felsefeleri olarak da
adlandiriimaktadir. Bu baglamda pazarlama literatirinde bes farkli
pazarlama felsefesi oldugu bilinmektedir (Keith, 1960; Bartles 1988; Morgan,
1996; Greyser, 1997; Wilkie ve Moore, 2003; Lamb, Hair ve McDaniel, 2004;
Kotler ve Lee, 2005; Tosun, Okumus ve Fyall, 2008:4; Karamustafa vd.,
2010:46).

Turistik igletmeler, farkinda olarak veya olmayarak belirli bir
pazarlama felsefesine adapte olmaktadirlar. Farkinda olunsun veya
olunmasin, kendi orgutsel kulturlerini yansitan bir sekilde hareket ederler.
Turizm pazarlamasi kavramlari zaman iginde degisiklik gosterirken, tim
isletmelerin ve destinasyonlarin bu degisimlere ayak uyduramadiklari
sOylenebilir (Mill, 1996:1).

Cizim 4. Pazarlama Felsefelerinin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama felsefeleri
Toplumsal odaklh 1970-
Iy

Miisteri odakli

1950-1970

A

Satis odakh 1940-1950

A

Uriin odakh

Uretim odakh 1870-1930

Kaynak: Tosun, Okumus ve Fyall (2008:4)

1930-1940 Yaklagik zamanlar
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4.3.1 Uretim Odakhl Pazarlama Felsefesi

Bu yaklasimda isletmelerin en Onemli amaci, Uretim kapasitesi
arttirmaktir. Bu pazarlama felsefesine gore dnemli olan piyasaya surulecek
mallarin Uretilebilmesidir. CUnkU pazardaki talep arzdan fazladir. Artan
tuketici talebi karsilamak igletmeler icin en énemli sorundur ve uygun Uretim
teknolojilerinin olmadigi zamanda bu problemin Ustesinden gelmek kolay
degildir. Bu baglamda, isletmeler Grunlerini (mal ve hizmetlerini) satin almak
isteyen musterilerin her zaman var olacagini varsaymaktadirlar. Mugteriler
icin UrinUn kalitesinden ziyade urunun elde edilebilirligi dnemlidir (Kotler,
Bowen ve Makens 2006). Pazarlama literaturinde 1870-1930 arasinda
sanayilesmis bati Ulkelerinde gecerli oldugu dusunllen bu pazarlama anlayisi
gunimuzde hala baz isletmeler igin gecerliligini korudugu sdylenebilir
(Tosun, Okumus ve Fyall 2008). 1980’li yillarin basindan 1990’li yillarin
basina kadar Turkiye’de turizm sektérinun gelistiriimesinde bilingli veya
bilingsiz olarak bu pazarlama felsefesi benimsemistir. Ozetle, bitiin
kaynaklar, c¢aba ve enerji turizm sektdérinun fiziksel kapasitesinin
artinlmasina yoneltilmistir. Hedef Pazar(lar)daki tuketicilerin mevcut ve
gelecekteki ihtiyac ve istekleri dusunulmeksizin, artan talebi karsilayabilecek
kapasiteye ulagsmaya calisiimistir (Tosun, 2001). Bu noktada belirtiimeli ki,
uretim odakli pazarlama yaklasimi bircok gelismekte olan ulkenin turizm
sektdriine farkli zamanlarda rehberlik etmistir. Ornegin, 1960’h yillarda
ispanya, 1970’li yillarda Tunus, Misir ve Yunanistan iretim odakli
destinasyon pazarlama yaklasimini benimsemistir (Tosun 1999; Agelis ve
Falirea 1996; Tosun, Timothy, Parpairis ve MacDonald 2005; Karamustafa
vd., 2010:46).

4.3.2 Uriin Odakli Pazarlama Felsefesi

Sanayi devrimi ile Uretim teknolojilerinde gelismeler sayesinde
mallarin Uretiimesinin problem olmadigi bir déneme girilmistir. isletmeler
makineler sayesinde mal Uretimlerini yiginlar (kitlesel) halinde Uretmeye

baslamislardir. Musgteriler igin UrUnlere ulasmak ve elde etmek sorun
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olmaktan gikmistir. isletmeler agirlikli olarak gaba, enerji ve kaynaklarini
mevcut UrGnlerinin kalitesini gelistirmeye harcamaya baglamislardir. Uriin
odakli pazarlama yaklasimini uygulayan igletmeler yeni drin ve teknoloji
gelistirmek yerine mevcut Urin ve Uretim sdrecini gelistirmeye
odaklanmiglardir. Uriin odakli pazarlama yaklagiminin en biyik eksikligi
uran kalitesi ve Uretim surecindeki iyilestirmeyi muisteriye sormadan
yapiimasidir. Bu felsefenin temel varsayimi muasterilerin daha kaliteli Grlnleri
tercih etme egilimde oldugu ve bundan dolayi isletmeler surekli olarak trlin
kalitelerini gelistirmelidirler. Bu felsefeyi benimseyen isletmeler enerijilerini
kesintisiz Urin gelistirmeye adarlar. Fakat tuketicinin gercek ihtiyag ve
isteklerini g6z ardi ederler (Kotler, Bowen ve Makens 2006). Musterilerin
gergek ihtiya¢ ve isteklerinin ne oldugu arastiriimadan yapilan daha kaliteli
urin Uretme cabalari ve anlayislari pazarlama korligu (marketing myopia)

denen bir olgunun ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Grant 1999).
4.3.3 Satig Odakl Pazarlama Felsefesi

1950’lilerin ortalarinda itibaren Urlin ve uUretim odakli pazarlama
felsefelerinin yerini satis odakli pazarlama anlayigi almaya baglamistir. Daha
cok karhlik icin daha blyuk satis hacimlerinin (sales volume) gerekili
olduguna inanilmistir. “Ne Uretirsem satarim, yeter ki satmasini bileyim”
(Mucuk, 2001:9) anlayisini olarak 6zetlenebilen bu yaklasima gore
isletmelerin baskili bir satig ve tutundurma ¢abasina girmeden Urettikleri mal
ve hizmetleri satamayacaklarina inaniimaktadir (Lamb vd. 2004). Sonug
olarak mal ve hizmetlerin satis hacmini arttirmak en &éncelikli hedef haline
gelmistir. Satis odakli pazarlama anlayisina goére isletmelerin basari 6l¢itd,
kisa vadede finansal getiri elde etme performanslaridir (Tosun, Okumus ve
Fyall 2008; Karamustafa vd., 2010:47). Neredeyse, ‘reklam ve satis”
pazarlama olarak algilanmistir. Bu anlayisin dogal bir sonucu olarak, satis
ydnetimi isletmenin otonom bir fonksiyonu haline gelmistir. isletmelerin pazar
paylari, gelisen pazarlara girme ve tek seferlik satiglar asirnr dnemsenmis

iliskisel pazarlama, musteri sadakati, hayat boyu musteri degeri (lifetime
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customer value) gibi modern pazarlama kavramlarinin anlam ve onemleri

bilinmemekte veya goz ardi edilmemektedir (Morrison, 2002).
4.3.4 Musteri Odakli Pazarlama Felsefesi

Musteri odakli pazarlama anlayigi satis odakli pazarlama anlayigina
bir tepki olarak ortaya ¢ikti sdylenebilir. MUsteri memnuniyeti isletmeler igin
en onemli unsur haline gelmistir. Tek seferlik satis, buyuk satis hacimleri ile
karlihk yerine uzun vadeli musteri tatmini benimsenmigtir. Baska bir
anlatimla, musteri memnuniyeti araciligiyla daha yuksek karlilik ve pazar
pay! elde etme bu pazarlama anlayiginin temel prensiplerinden biri olarak
benimsenmistir. Pazar bdlimleme, UrGn farklilagtirma ve uzun dénem
musteri memnuniyeti, karlihk saglamada ana etmenler olarak gorallr
(Sandvik ve Sandvik, 2003;12). Bu dusunceyi benimseyen sirketler,
musteriler i¢cin olumsuz sonuglar dogurabilecek pazarlama faaliyetlerinden
kacginirlar (Tosun, Okumus ve Fyall 2008;5; Karamustafa vd., 2010:48). Ne
Uretirsem onu satmaliyim yerine, musteriler ne istiyorsa onu Uretmeliyim
anlayisi 6n plana ¢ikmistir (Harris ve Piercy 1997;26). Omir boyu misteri
tahmini, hayat boyu musteri degeri (lifetime customer value) ve iligkisel
pazarlama gibi modern pazarlama kavramlari bu pazarlama felsefesi sonucu

pazarlama literaturtne girdigi soylenebilir.

4.3.5 Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi

Arastirmanin temel konusu olan Toplumsal Odakli Pazarlama

Felsefesi, 3. kesimde detayli olarak incelenmistir.
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UCUNCU KESIM
TOPLUMSAL ODAKLI PAZARLAMA FELSEFESI

5. TOPLUMSAL ODAKLI PAZARLAMA FELSEFESININ TANIMI VE
OZELLIKLERI

5.1 Girig

Bazi firma ve endustriler, tuketicileri toplum pahasina tatmin etmeyi
tartigmalar;, mevcut pazarlama anlayislarinin sorgulanmasini gindeme
getirmistir. 1970’li yillarin baslangicindan itibaren isletmelerin karlilik ve
musteri tahmini gibi asli goérevlerinin ayninda daha genis sosyal
sorumluluklarinin olmasi gerektigi vurgulanmaya baslaniimistir (Greyser
1997). Bu baglamda, toplumsal odakl pazarlama felsefesi, pazarlama
uygulamalarinin sosyal ve ahlaki degerler Uzerine insa edilmesi gerektigini
glindeme gelmistir. isletmelerin sadece birer ekonomik bir varlik olmadiklari,
bunun yani sira sosyal birer kurum olduklari ve var olmalarint mimkuin kilan
toplumu desteklemeleri gerektigi belirtiimistir. isletmeler ile toplum arasindaki
bu bagi kurma gorevi ise pazarlama fonksiyonu tarafindan olusturulmakta ve
surdurulmektedir (Oliviera, 2006:1). isletmelerin firma kar, tiiketici
ihtiyaglarinin tatmini ve toplum c¢ikarlari gibi unsurlar arasinda denge
kurmalari kaginilmaz hale geldigi soylenebilir. Simdilik, isletmelerin sadece
kGguk bir kismi toplumsal odakli pazarlama kavramina adapte olup onu

kullanarak dikkate deger bir satis ve kar etmektedirler (Kotler, 2000).
5.2 Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesinin Tanimi ve ozellikleri

Esasen Toplumsal Odakl Pazarlama Felsefesi klasik pazarlama
kavraminin, ¢evresel bozulma, kaynak kithdi, asiri ntfus artisi, finansal kriz,
aclik, fakirlik ve sosyal hizmetlerdeki ihmalkarligin oldugu bir cagda yeterli
olup olmadi§ini sorgulamaktadir (Brenkert 2002). Ornegin, toplumsal odakli
pazarlama yaklasimi bireysel musterilerin ihtiyaclarini en iyi sekilde

kargilamanin musterilerin ve toplumun c¢ikarlar ile oOrtigsmeyebilecegi
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tartisilmaktadir. Bu baglamda, tuketicilerinin isteklerini basarili bir gsekilde
tatmin eden isletmelerin ayni zamanda tuketicilerin ve toplumun uzun vadeli
cikarlar icin de gaba harcamalari gerektigi belirtiimektedir. Toplumsal odakl
pazarlama felsefesine gore isletmeler, toplumun uzun vadeli refahi, tiketici
cikarlari ve bireysel tuketici istekleri arasindaki muhtemel catismalardan

kacinmalari gerekmektedir (Kotler, 2000:13).

Cizim 5. Toplumsal Odakh Pazarlamanin Bilesenleri

Toplum
(Halkin refahi)

Toplumsal
Odakh

Pazarlama

Tiiketici Isletme
(Tatmin) (Karhhk)

Kaynak: Kotler vd. (1999:22)

En genis anlamda Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesini 6zellikleri

su sekilde tanimlanabilir (Kotler ve Keller, 2006:22);

o Hedef pazarin ihtiyac, istek ve ilgilerini belirlemek
o istenilen seviyede tatmini saglamak
o Rakiplerden daha etkin ve verimli bir bigimde yapmak

. Tlketicilerin ve toplumun refahini korumak ve arttirmak
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Yukarida ifade edilen bu temel Ozellikler, ayni zamanda TOPF’nin
temel amaclaridir. Bu amaglari, birbirleri ile c¢elismeyecek sekilde

gerceklestirmek, basarili bir TOPF igin 6n kosuldur.

isletmelerin en temel amagclarindan bir tanesi isletmenin kendi
varligini  surdurmesidir. Bu saglayabilmesi icin tuketicilere ihtiyag
duymaktadir. ihtiya¢ duyulan bu tiketicilerin, isletme ile ayni toplumsal yapi
icerisinde bulunduklari dusunuldaginde, topluma yapilacak olan yatirimin
aslinda igletmenin kendi gelecegine yapmis oldugu vyatirrm anlamina
gelecegi soylenilebilir. King vd. (2000:415), TOPF’nin, gelismekte olan Ulkeler
icin daha surdurulebilir ve sosyal esitligi saglayabilecek potansiyele sahip

oldugunu ileri surmektedirler.

Cizim 6. Pazarlamanin Toplumsal Refaha Etkisi

[Halk Politikaw
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Arasi Rekabet Ekonomik

Biiyiime ve

<
Ortak Gelisme Tiketici
Pazarlama
»{ Refahi
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<
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\4

Pazarlama

Bilgisi

Giitmeyen ve

Sosyal Pazarlama
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Kaynak: Bloom ve Gundlach (2001)

Toplumsal odakli pazarlama felsefesinin pazarlama anlayislari
arasinda en guncel ve en gagdas olan yaklagsim oldugunu soylemek yanlis
olmaz. Bu baglamda Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi, herhangi bir
isletmenin hedef pazardaki tuketicilerin ihtiyag, istek ve ilgi alanlarini
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belirlemek; bu dogrultuda rakiplerinden daha ektili ve verimli bir bigcimde ve
de istenilen duzeyde tatmini onlara ulastirmak; bu faaliyetleri yaparken de
tuketicinin ve toplumun refahini koruyacak veya gelistirecek bir yolla yapmak

olarak tanimlanmigtir (Kotler, 2000:14).

Pazarlama felsefelerinin uygulamalari hakkindaki mevcut literatur
basta ABD olmak uzere batili devletler kaynakli oldugu ve bu yuzden
kiultarlerarasi baglamin kendine has karakterlerinin dikkate alinmadigi
belirtmigtir (Tosun, Okumus ve Fyall 2008). Dazdie, Johnstone, Yoo ve
Brashear (2002). Ayrica, batinin pazarlama uygulamalarinin gelismekte olan
devletlerde uygulanabilir oldugunu fakat yerel sartlarin anlagiimasina da
ihtiya¢ oldugunu vurgulamiglardir. Crane ve Desmond (2002) ise Toplumsal
Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin literatirin eksik ve az gelismis
oldugunu ifade etmislerdir. Pazarlama felsefeleri hakkindaki mevcut literatur,
daha c¢ok uretim odakhdir. Basta turizm olmak Uzere hizmet sektdérinde,
pazarlama felsefelerinin ne Olglde riayet edildigi ve uygulandigi konusunda
sinirh sayida c¢alismalar vardir (Tosun, Okumus ve Fyall 2008). Bilimsel
kanitlar olmadan ¢ok fakli sektdrlere sahip olan turizm sektériinde uygulanan
pazarlama felsefeleri hakkinda genelleme yapmanin yanlis olacagi
soylenilebilir (Morrison 2000). Pazarlama sadece isletmenin kendisini degil
ayni zamanda toplumun amaglarina da hizmet etmelidir (Lazer 1996). Ayrica
1970’lerin baslarindan bu yana Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine ait
literatlir cok az bir ilerleme kaydedilmedigi sdylenebilir (Crane ve Desmond
2002).

Gunlik hayatta TOPF cok cesitli sekillerde uygulanmaktadir. Gerek
mevcut literatirde tartisilan gerekse uygulamada rastlanilan TOPF

uygulamalarini 7 baslik altinda incelemek mumkutndur.
5.3 Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesi Tiurleri

TOPF’ye iliskin mevcut literatir incelendiginde, konuya iligkin
uygulamalara yonelik Ural'in (2003) yapmis oldugu c¢alismada yer verdigi Ug
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tur disinda baska veriye rastlaniimamistir. Ancak, konu ile birgok noktada
kesisim gosteren “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” kavramina iligkinin tarlerin,
TOPF ile ortistugu gorulmektedir. Bu yuzden Kotler ve Lee’nin (2006)
kurumsal sosyal sorumluluk bashg! altinda yer verdikleri alti uygulama ile
Ural'in (2003) calismasi incelenerek, elde edilen bilgiler bu bolum altinda

toplanmigtir.

5.3.1 Amaca Yénelik (Amag Iligkil) Pazarlama (Cause Related
Marketing)

Bu senaryoda bir kurum, c¢odunlukla kar amaci gutmeyen bir
organizasyon ile 6zel bir Urinln satiglarini arttirmak ve hayir kurumuna
finansal destek olusturmak icin belirlenmis karsilikli ¢ikarlara dayali bir iligki
yaratarak is birligine gitmektedir (Kotler ve Lee, 2006;23). Amaca yodnelik
pazarlama kavrami, kurumsal performansi arttirmayi amaclayan, isletmenin
urettigi mal ve hizmetlerin satilmasina yardimci olacagi dusltnulen bazi
sosyal amaglar ile bag kurarak onlarin ¢ézimlerine destek verilmesi olarak
tanimlanabilir (Ural, 2003:12). Amaca yonelik pazarlama; mausterilerin,
bireysel ve orgutsel hedefleri gerceklestirecek gelir saglayici degisimlerde yer
almasina bagli olarak, belirlenmisg bir amaca belirli bir miktar bagista
bulunmaya dayali firma Onerisiyle ortaya konulan pazarlama faaliyetlerini
dizenleme ve uygulama surecidir (Varadarajan ve Menon, 1988:60). Nedene
Baglhh Pazarlama olarak da adlandirlan bu anlayis, kurumun Urin
satiglarindan belli bir amag igin katilim veya karin belli bir bolimunit bagis
yapmasl! seklinde de tanimlanmaktadir (Goéztas ve Baytekin, 2009:1998).
Taskin ve Kahraman (2008:239), konuyla ilgili sunlari belirtmiglerdir;

“...kapsam olarak isletmeler, gelir elde etmeye yonelik degisimleri hedeflerken ayni
zamanda da sosyal bir sorunla ilgili ¢c6zimi amag¢ edinerek destek saglamaktadirlar.
Bunu yaparken de, isletmenin Urinleri ile sosyal bir amag butiinlestirilerek pazarlama
etkinliklerine girisiimekte ve elde edilen gelirin bir kismi1 veya tamami sosyal amacla ilgili
kar amaci gutmeyen kuruma bagislanmaktadir. Hatta tuketicilerin ve diger kurumlarin
dikkat ve ilgisini cekerek desteklerini saglamak igin, bu etkinlikleri pazarlama

mesajlarinda isleyerek duyurmaya yonelik gegitli kampanyalar hazirlanmaldir.”
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Amaca yonelik pazarlama, tum toplum yerine, daha dar kapsamli bir
olay uzerinde yogunlagir (Berglind ve Nakata, 2005:444). Kisaca, bir
isletmenin belirli bir sorunun ¢d6zima igin o konuyla ilgilenen sivil toplum
kuruluglari ile isbirligi yaparak, dolayli veya dogrudan o sorunla ilgili olan
ardnlerinin (6r. Gida Urunleri — obezite, kozmetik Urtnleri — cilt hastaliklari
vs.) satigindan belirli bir miktarini o sorunun ¢6zumu igin kullanmasini
kapsayan faaliyetler butinudur. Boylelikle kazan-kazan (win-win) stratejisinde
oldugu gibi, hem igletmenin satiglarinda artis beklenir hem de toplumsal bir

sorunun ¢ozumune katki saglanir.
5.3.2 Kurumsal Hayirseverlik (Corporate Philantrophy)

Bir kurum bir hayir dernedine ya da sosyal bir amaca, (¢cogunlukla
nakit bagislar, hibeler ve/veya ayni hizmetler seklinde) dogrudan katkida
bulunmasi olarak tanimlanabilir. Bu girisim, belki de tum kurumsal sosyal
girigsimlerin igerisinde en geleneksel olanidir ve on yillardan beri tepkisel ve
hatta gecici tarzda yaklasiimaktadir (Kotler ve Lee, 2006;23). Bu uygulama,
kurumun pazarlama faaliyetlerinden biri olarak goértlmemekte ve tiketici
davranislari Uzerinde bir etkisi bulunmamaktadir. Fakat bu faaliyeti yapan
kurum, hep kendi kazanan kurum imaji yerine bagis yapan veya veren kurum

olarak anilmasini saglar (Ural, 2003:17).
5.3.3 Sosyal Amag Tesvikleri (Cause Promotion)

Bir kurumun, sosyal bir amag¢ Uzerindeki ilgiyi ve farkindahgi
arttirmak ya da bir sosyal amag icin fon toplamaya, bagista bulunmaya ya da
gonullu toplamaya destek vermek igin fonlar, mal ve hizmet katkilari ya da

diger kurumsal kaynaklar saglamasi faaliyetleridir (Kotler ve Lee, 2006;23).
5.3.4 Kurumsal Sosyal Pazarlama (Corporate Social Marketing)

Bir isletmenin, halk saghgini, givenligini, cevre ya da toplum refahini
iyilestirmeyi  amaglayan bir davranis degistrme  kampanyasinin

gelistirimesine ve/veya uygulamaya konulmasina destek vermesidir. Bir
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kurum, bir davranis degistirme kampanyasini kendi bagina gelistirebilir ve

uygulamaya koyabilir (Kotler ve Lee, 2006;23).
5.3.5 Toplum Goniillugu (Community Volunteering)

Bu tur faaliyetler, tek basina bir gaba olabilecegi gibi (6rn, bir yuksek
teknoloji sirketi calisanlari ortaokul gencligine bilgisayar becerilerini
gOstermesi), kar amaci gutmeyen bir orgut ile ortaklik yaparak da(bir plajin
temizlenmesinde Okyanuslari Koruma Kurumu ile ¢alisan bir petrol sirketi
calisanlari) gergeklestirilebilir. Gonullik faaliyetleri, kurum tarafindan
dizenlenebilir ya da calisanlar kendi faaliyetlerini segebilirler ve tcretli izin ve
gonulla veri tabani eslestirme programlari gibi araglar yoluyla sirketten destek
alabilirler (Kotler ve Lee, 2006;23).

5.3.6 Sosyal Ac¢idan Sorumluluk Tasiyan is Uygulamalan (Socially

Responsible Business Practices)

Bir kurumun, toplumun refahini iyilestirmek ve ¢evreyi korumak tzere
sosyal amaclari destekleyen istege bagll yatirnmlar ve is uygulamalarini
benimsemesi ve yuratmesi olarak tanimlanabilir. Girisimler organizasyon
tarafindan tasarlanabilir ve uygulamaya konabilir (6rn., tim okul igi
pazarlamasini durdurma karari veren yemek firmasi) ya da digerleri ile is
birligi icinde (ciftcilerin yerel ¢evrelerine verdikleri zarari aza indirgemelerini
destekleyen Uluslararasi Koruma Kurumu ile c¢alisan bir kahve firmasi)
olabilir (Kotler ve Lee, 2006;23).

5.3.7 Sponsorluk

Kotler ve Lee’nin (2006) alti maddelik listesine ek olarak sponsorluk

uygulamalari da TOPF kapsaminda degerlendirilebilir.

Sponsorluk bir olay yada faaliyet icin direk bir kurulus yerine bir
organizasyon tarafindan bir olaya yada faaliyete yonlendirilen (para, insan
glcu, ekipman gibi) kaynaklarin karsilanmasidir. Bagska bir ifadeyle

sponsorluk, yer ve zaman satin almaksizin isletme amaclarina yonelik olarak
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kitle iletisim araglarindaki gosteri ve olaylara yapilan yatirrmlardir. Sponsorluk
geleneksel reklam faaliyetlerinden farkli olarak temelde bir ikna etme yoludur
ancak sponsorluk dolayli olarak etki etmektedir. Sponsorluk ayni zamanda
markaya olan sempatiyi ve glveni artirmayi da hedeflemektedir. Sponsorluk,
gunumuzde sik kullanilmaya baglayan pazarlama iletisim aracglarindan biridir.
Sirketler, festivaller, televizyon kanallari, sergiler, arkeolojik kazilar, spor ve
muzik gibi pek ¢ok konuda sponsorluk yapmaktadirlar. Sponsorluk hedef
kitteye erismede kullanilabilecek en etkin iletisim yontemlerinden biridir.
Sponsorluk reklamdan farkli olarak t¢ yollu bir iligkidir. Reklamda sadece
tlketici ve Urln arasinda bir iligki varken, sponsorlukta tuketici, Grin ve
sponsor arasinda Uglu bir iligki vardir. Sponsorlugun iki unsuru vardir. Bunlar
“sponsor arayan firma” ve “sponsor firma’dir. Sponsor arayan firma: Spor,
sanat, toplumsal menfaat, ¢evre gibi bircok alanda faaliyet gosteren, etkinligi
ispatlanmis, hedef kitlesi belli olan taraftir. Sponsor firma ise, bir bedel
karsiligi yaratiimis etkinlikten veya bir uygulamadan yararlanan kurum veya
bireydir. Sponsorlugun reklam Ucretleri ile kiyaslandiginda maliyetinin daha
dusuk olmasi ve hedef kitle olusturma yetenedine sahip olmasi nedenleriyle
sirketler buylime politikalarini olustururken sponsorluk faaliyetlerine 6nem
vermektedirler (Karadeniz, 2009:64; Ural, 2003:18-19).

5.4 Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesinin Kritigi

Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi, ginimuiz pazarlama alaninin
en ¢cagdas yaklagsimi olarak gorulmesine ragmen, henuz gelisim surecinden
olgunluk donemine ulagsamamistir. Bu baglamda, diger tim yaklasimlarda da
oldugu gibi bazi yonleri ile elestiriimesinin, hem felsefik olarak literatire hem
de uygulamali olarak sektére fayda getirecegi disunulmektedir. S6z konusu

elegtiriler agagidaki gibidir;
5.5 Ahlaki Boyut

TOPF’yi doguran ana etmen kurumlarin sosyal sorumluluklari

kavramidir. Kurumlar, tuketiciler ve tUketicileri icerisinde bulunduran
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toplumlar Uggeni incelendiginde, aslinda tuketicilerin igletmelere degil,
isletmelerin tuketicilere muhta¢ oldugu sodylenebilir. Eger isletmeler kendi
varlklarini sirdurmek istiyorlar ise, musterilerinin ve dolayisiyla toplumun
devamhh@ini saglamak zorundadirlar. iste bu gerceklerin farkina varan
pazarlamacilar, bu durumu kendi lehlerine c¢evirebilmek adina yeni
yaklagimlar ve uygulamalar gelistirmislerdir. Bu baglamda, TOPF uygulayan
isletmeler, daha modern ve kabul edilebilir pazarlama yaklasimlarini
kullanarak kar elde etmek ve varliklarini devam ettirmek istemektedirler.
Gunumde bu yaklagsima adapte olan ve onun sayesinde karliliklarinda artig
elde eden igletmelerin sayisi gittikge artarken (Kotler, 2000), tuketicilerin ve
toplumun buna nasil bir tepki vermesi gerektigi tartisiilmalidir. Bu baglamda

asagidaki sorulara cevap aranmasi gerektigi sdylenilebilir;

Tlketici bu uygulamalari, her ne kadar temelinde kar amaci yatsa da

benimsemeli midir?

e Altinda yatan sebeplerden dolayl bu uygulamalar karsisinda kendini

aldatilmis ve sémurutlmus gibi hissedip cephe mi almalhdir?

e isletmenin amaci her ne olursa olsun toplumu ve tiiketiciyi gozettigi veya

g6zetiyormus gibi yaptigi miuddetge olumlu tepki almalh midir?

e Urettigi tGrun ile yapmis oldugu toplumsal odakli uygulamalar arasindaki
celiskiyi (6rn., sigara Ureticilerinin akciger kanseriyle savasa destek

vermesi) nasil algilamalidir?

e TOPF’yi benimseyen bir isletme, yapmis oldugu faaliyetlerin karsihgi
olarak musgteri tatmini ve isletme karlihgini elde edemiyor, tuketiciden
bekledigi ilgiyi gbéremiyorsa, bu, topluma faydali uygulamalara devam

eder mi? Etmeli mi?

e Bir igletmenin yapmakta oldugu toplumsal agidan faydali uygulamalardan

insanlari haberdar etmeye calisarak, bu durumdan fayda elde etme
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isteginin ahlaki ikilemi, tuketicilerin algilamalarinda ne tip sorunlar

olusturacak?
5.6 Algilama Boyutu

isletmelerin  TOPF uygulamalarindan beklentileri, mevcut ve
potansiyel musterilerin dikkatini ¢ekerek kendi UrUnlerinin satin alinmasini
saglamak vel/veya arttirmaktir. Burada énemli olan nokta, isletmenin yapmis
oldugu TOPF uygulamalarinin, isletmenin urettigi mal veya hizmete uygun
olmasi ve de tuketici tarafinda takdir edilmesidir. Eger tuketici ve tuketiciyi
icerinde bulunduran toplum, bu isletmenin yapmakta oldugu toplumsal
faaliyetlere ilgi gostermiyor veya gosterecek donanima sahip degil ise, o
zaman igletme tarafindan yapilan tum c¢abalarin nafile oldugu sdylenebilir.
Ornegin bir turizm tlketicisi, turistik bir igletmesinin Mavi Bayrak Projesi
kapsaminda plajlarin ve denizin korunmasina yardim etmesi, aritma tesisleri
kurmasi, rizgar ve gunes enerjisi kullanmaya gayret etmesi, yerel halka
sosyal ve ekonomik katkilarda bulunmasi gibi faaliyetlere duyarli degil ise, o
zaman bu isletme, TOPF’nin temelini olusturan U¢ unsurdan en az birini
(isletme karhligi) yerine getiremiyor demektir. Bir konaklama isletmesinin
sabah kahvaltisinda musgterilerine sundugu misir gevreginin, uzun vadede
dislere zarar verdigi gerekgesiyle kahvalti blfesinden kaldirmasi veya
sekersiz olarak sunmasi durumunda bircok musterinin bundan rahatsizlik ve
memnuniyetsizlik duyacagi soOylenebilir. Ayni sekilde aksam yemeginde
servis edilen yemeklerin daha az yagli ve tuzlu olmasi saglik agisindan daha
faydali olmasina karsin, musterilerin damak zevklerine ters disecedi icin
muhtemelen ters tepki gorecektir. Burada onemli olan, hitap edilen
tuketicinin, yapilan uygulamalari, turistik satin alma suUrecinde g6z 6nunde
bulunduracak vyeterli duyarliliga, egitim ve kultur seviyesine sahip olup
olmamasidir. Eger degilse, TOPF kapsaminda tiketicilerin ilgili uygulamalar

ve sonuglari hakkinda bilgilendiriimeleri gerekmektedir.

Buradaki asil c¢atisma, insanlarin bir urlinden alacagl tatmin

seviyesinin, ihtiyag ve istekleri ile ne derece ortustugu ile olgulmektedir. Fakat
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kendileri i¢cin uzun vadede iyi olacak urin ve uygulamalarin istek ve
ihtiyaclarla ortusmemesinden dolayi tatminsizlik olasabilir ve isletme kisa,
orta ve uzun vadede misterilerini kaybedebilir. intiyag, istek ve uzun vadede
faydali olabilme Uuggeni arasinda denge saglamanin, TOPF uygulayan
pazarlamacilar icin iginden c¢ikilmasi zor bir durum olacagini sdylenebilir.
Ornegin, herhangi bir restorana giden bir misteri aghgini gidermek
isteyecektir (ihtiyag). Fakat gittigi restoranda herhangi bir yemekten ziyade
hosuna gidecek olani tercih edecek (istek), ve o yemekten bekledigi lezzeti
ve doyumu almak isteyecektir (tatmin). Sparis ettigi yemek hazirlanip
kendisine sunuldugunda, igindeki yag, tuz, vb., 6gelerin eksikliginden veya
beklenenin altinda olmasindan dolayl (saglik acgisindan faydali-TOPF
uygulamasi), beklenen tatmini alamayip muhtemelen memnun olmayacaktir.
iste bdylesine bir durumun bir yonetici i¢in doguracagi sikintilarin ve ¢éziim

yollarinin iyi disundp, uygulamalarin ona goére planlanmasi gerekmektedir.

Konuya iligkin bir diger unsur ise, igletmenin yaptigi veya yapmakta
oldugu TOPF uygulamalarindan beklentilerini gergeklestirebilmek igin,
yapmis oldugu uygulamalardan toplumu, mevcut ve potansiyel tuketicilerini
haberdar etmesi gerekmesidir. Bu durum iki meseleyi dogurur. Birincisi
yapilan uygulamalara iliskin yeterli bilgiyi tUketicilerine duyuramamasidir.
Bunun baslica nedeni ise turizm pazarinin ve ilgili isletmenin musteri
portfdyliniin genis bir alana yayilmis olmasindir. ikincisi ise daha &énce
bahsedildigi gibi, bu yapilan bu toplumsal agidan olumlu uygulamalarin

duyurulmasindaki ahlaki ikilemdir.
5.7 Felsefi Boyut

TOPF, daha 6nce de bahsedildigi tGzere U¢ ana unsur Uzerine insa
edilmis en guncel pazarlama kavramidir. Bir isletmenin pazarlama
faaliyetlerini planlarken géz 6nunde bulundurmasi gereken isletme karlihgini
arttirma ve masteri memnuniyeti olgularinin yani sira bir de toplumun uzun
sureli refahini hedefleyen bu anlayisin, pratige dokulmesi, yukarida

bahsedilen yedi degisik uygulamadan meydana gelmektedir. Bir isletmenin
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bu yedi faaliyetten birini gergeklestirmesi durumunda TOPF’yi benimsedigi
sonucuna varilabilir. Ancak, bir igsletmenin yalnizca tek bir veya birkag
faaliyet yaparak, uzun vadede toplum g¢ikarlarini gbézeten TOPF'yi
benimsemis sayilmali midir? Eger bir isletme toplumun ve dolayisi ile
tuketicinin uzun vadeli c¢ikarlarini dusunuyor ise, mal ve/veya hizmetlerin
uretiminden, satis sonrasi hizmetlere; personel ise alma ve egitimlerinden,
musteri iligkilerine kadar olan genis yelpazede bu felsefeyi tim 6rgut olarak
kendilerine ilke etmeleri gerektigi dusunulmektedir. Toplam Kalite
Yonetiminde (TKY) oldugu gibi, igletmenin tum sureclerini kapsamasi ve her
asamada gerekli hassasiyeti gostermesi gerektigi sdylenebilir. Bu agidan
bakildiginda, TOPF’yi benimsemeye karar veren bir igletmenin, topluma uzun
vadede olumlu etkilemenin yani sira, tUm sureci de gdzden gecirerek en

azindan topluma zararsiz hale getirmesi gerektigi digunulmektedir.



48

DORDUNCU KESIiM

DORT VE BES YILDIZLI KONAKLAMA iSLETMELERINDE TOPLUMSAL
ODAKLI PAZARLAMA FELSEFESi UYGULAMALARI: ARASTIRMA
BULGULARI, DEGERLENDIRME VE SONUGLAR

6. ALAN ARASTIRMASINDAN ELDE EDILEN BULGULAR

Bu bdlumde, alan arastirmasinda elde edilen verilerin analizi ve

yorumlanmasina yer verilmigtir.
6.1  Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Ankete cevap verenlerin demografik bilgilerine iligkin tablo asagida

verilmektedir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

CINSIYET Frekans (n) Yiizde (%)
Bay 215 68,5
Bayan 90 28,7
YAS Frekans (n) Yiizde (%)
30-39 159 50,6
20-29 103 32,8
40-49 39 12,4
50-59 10 3,2
EGITIM DURUMU Frekans (n) Yiizde (%)
Lisans 202 64,3
Ortadgretim 57 18,2
Onlisans 38 12,1
Yuksek Lisans 6 1,9
ilkoégretim 4 1,3
Diger 1 0,3
SEKTOR TECRUBESI Frekans (n) Yiizde (%)
6-10 110 35,0
11-15 94 29,9
1-5 40 12,7
16-20 37 11,8
20 Yil ve Ustii 25
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Arastirma kapsaminda uygulanan ankete cevap verenlere iligkin
demografik Ozellikler incelediginde, en cok erkeklerin katilim gosterdigi (%
68,5) gorllmektir. Bu rakamlar isinda, Turkiye otelcilik sektori yodnetim
kadrolarinda erkek baskin bir kadro yapisi oldugu soylenebilir. Yas
durumlarina bakildiginda ise ankete cevap verenlerin % 50,6’sinin 30-39 yas
araliginda bulundugu ve buyuk kisminin (% 64) lisans mezunu oldugu
anlasiimaktadir. Ayrica cevaplayicilarin % 35, 6 ile 10 yillik sektor

tecrubesine sahip olduklari gérulmektedir.
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50

Arastirmaya katillan konaklama igletmelerine iliskin genel bilgiler

asagida verilmistir.

Tablo 6. Konaklama isletmelerine lliskin Genel veriler

Bulundugu il Frekans (n) Yiizde (%)
Antalya 125 39,8
istanbul 64 20,4
Mugla 57 18,2
Ankara 21 6,7
Nevsehir 15 4,8
Adana 8 2,5
Bursa 6 1,9
Kocaeli 4 1,3
Gaziantep 3 1,0
izmir 3 1,0
Diyarbakir 2 0,6
Balikesir 1 0,3
Ordu 1 0,3
Aksaray 1 0,3
Personel Sayisi Frekans (n) Yiizde (%)
1-200 209 66,6
201-400 71 22,6
401-600 14 4,5
601-800 4 1,3
1000'den Fazla 3 1,0
801-1000 1 0,3
Yatak Sayisi Frekans (n) Yiizde (%)
201-400 82 26,1
1-200 73 23,2
401-600 63 20,1
1000- 35 11,1
601-800 32 10,2
801-1000 23 7,3
Kurulus Yih Frekans (n) Yiizde (%)
2000'ler 125 39,8
1990'lar 113 36,0
1980'ler 41 13,1
1960'lar ve Oncesi 10 3,2
1970'ler 4 1,3
Yildiz Sayisi Frekans (n) Yiizde (%)
4 Yidiz 177 56,4
5Yildiz 137 43,6
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Arastirma kapsamimda ulagilan dort ve bes vyildizli konaklama
isletmelerine iliskin veriler incelendiginde, 4 yildizli konaklama isletmelerinin
cogunlukta oldugu (% 56,4), % 39,8’inin 2000 yili ve sonrasinda kuruldugu
anlagiimistir. igletmelerin illere gére dagiimina bakildiginda, ilk ti¢ sirayi Turk
turizmi bakimindan en yogun illerden olan Antalya (%39,8), istanbul (%20,4)
ve Mugla’nin (%18,2) aldigi goérilmektedir. Ayrica arastirmaya katilan
isletmelerin yatak sayilari incelendiginde, % 26,1’inin 200 ile 400 arasinda
yatak kapasitesine sahip oldugunu ve % 88,8’inin 400’Un altinda personel

calistirmakta olduklari tespit edilmistir.
6.3 Arastirmaya Katilan Konaklama isletmelerinin Nitelikleri

Aragtirmaya katillan konaklama igletmeleri nitelik bakiminda
incelendiginde, isletmelerin gogunlugunun turizm isletme belgesine sahip (%
88,2), aileler tarafindan isletilen (% 37,3) yerel isletmeler (39,8) oldugu ve %
57,3’Unun tatil amacgli seyahat eden turistlere yonelik hizmet verdigi
gorulmektedir. Ayrica s6z konusu igletmelerin %48,4’Gnun yabanci turist
agirlikh bir magsteri profiline sahip olduklari tespit edilmistir. Arastirmaya
katilan isletmelere gelen turistlerin geldikleri bakildiginda ise ilk U¢ sirada
Almanya (% 21,3), Rusya (% 15,9) ve ingiltere’nin (% 8,3) oldugu

gorulmektedir.



Tablo 7. Arastirmaya Katilan Konaklama Igletmelerinin Nitelikleri
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Hizmet Tiri Frekans (n) Yiizde (%)
Tatil Otelciligi 180 57,3
Sehir Otelciligi 122 38,9
isletme Belge Tiirii Frekans (n) Yiizde (%)
Turizm Isletme Belgel 277 88,2
Turizm Yatirim Belgeli 24 7,6
Firma/ Sirket Turii Frekans (n) Yiizde (%)
Yerel 125 39,8
Uluslararasi 84 26,8
Ulusal 67 21,3
Bdlgesel 20 6,4
isletme Sekliniz Frekans (n) Yiizde (%)
Aile Sirketi 117 37,3
Zincir 98 31,2
Bagimsiz 69 22,0
Diger 16 51
Miigteri Profili Frekans (n) Yiizde (%)
Yabanci Turist Agirlikh 152 48,4
ikisi de Esit 96 30,6
Yerli Turist Agirlikli 38 12,1
Sadece Yabanci Turist 16 51
Sadece Yerli Turist 6 19
Turistlerin Geldigi Baslica Ulkeler Frekans (n) Yiizde (%)
Almanya 67 21,3
Rusya 50 15,9
ingiltere 26 8,3
Diger 19 6,1
ispanya 12 3,8
Japonya 11 3,5
Amerika 9 2,9
Hollanda 7 2,2
Fransa 4 1,3
italya 4 1,3
israil 4 1,3
Yunanistan 2 ,6
Belgika 1 3
Bulgaristan 1 3
Romanya 1 3
Ukrayna 1 3
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6.4 Konaklama igletmelerinin Cevre Duyarlihgina iligkin Bulgular

Alan arastirmasindan elde edilen bilgiler isiginda, arastirmaya katilan
konaklama isletmelerinin buylk g¢ogunlugunun g¢evrenin korunmasi igin
personel bulundurmamasina (% 53,8) ragmen, isletme igerisinde glnes

enerjisinden faydalandiklari (%54,1) gorulmektedir.

Tablo 8. Konaklama Isletmelerinin Cevre Duyarliigina iliskin Bulgular

Cevre Korumasindan Sorumlu Personel

Frekans (n)

Yuzde (%)

Yok

169

53,8

Var

125

39,8

Gunes Enerjisinden Faydalaniliyor

Frekans (n)

Yiizde (%)

Evet

170

54,1

Hayir

128

40,8

6.5 Isletme Politikalarinin Onem Derecelerine iliskin Merkezi Egilim

Olgitleri

isletmelere, kendilerine sunulan faktorlerin  her birinin, isletme
politikalari igin ne kadar dnemli oldugu sorulmus ve elde edilen veriler Tablo
9'da gosterilmistir. Goruldugu tzere, her bir faktorin isletmeler icin 6nemine
iliskin aritmetik ortalamalarin 4’Gn Uzerinde oldugu ve ilk sirayr “musteri
memnuniyeti’nin aldigi tespit edilmistir. TOPF’nin odak noktasinda bulunan
“‘muasteri memnuniyeti’ ve “isletme karlih@i’nin ilk iki sirayr almasina ragmen
diger iki bileseni olan ve diger pazarlama felsefelerinden ayirt edici 6zellik
tasiyan “halkin refahi” ve “toplumsal c¢ikarlar” faktorlerinin en dusuk
ortalamaya sahip olduklari gorulmektedir. Bu bilgilere dayanarak, Turkiye'de

hizmet veren turizm igletme ve turizm yatirnm belgeli dort ve bes yildizl
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konaklama isletmelerinin pazarlama felsefelerinde toplumsal yonluluk oldugu

fakat henuz yeterli Gnemin verilmedigi soylenebilir.

Tablo 9. Isletme Politikalarinin Onem Derecelerine lligkin Merkezi Egilim

Olgutleri
Degiskenler (n) Mod Aritmetik Stdrt.
Ortalama | Sapma
Musteri memnuniyeti 296 5 4,9392 0,31302
isletme karlihg 299 5 4,7860 0,59726
Ulke imaiji 296 5 4,7568 0,64437
Doluluk orani 298 5 4,7450 0,65293
Cevre 293 5 4,5222 0,74738
Ulkesel kalkinma 296 5 4,4865 0,84762
Uriin gelistirme 291 5 4,3883 0,86127
Halkin refahi 280 5 4,2286 1,00424
Toplumsal ¢ikarlar 293 5 4,2116 0,99464

Olgek Degerleri: 1 - En 6nemsiz/ 5 - En 6nemli

6.6 Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iliskin Onermelerin

Merkezi Egilim Olgiitleri

Arastirma kapsaminda cevaplayicilara yoneltilen onermelere iligkin

merkezi egilim Olgutleri

Tablo 10°da verilmigtir.

veriler incelendiginde,

TOPF’ye iliskin 6nermelerin bir ¢oguna katilim oraninin yuksek oldugu

gorulmektedir. Genel olarak hijyen, saglik ve tasarruf saglayan dnermelerin

ilk siralar aldigi soylenebilir. Bununla birlikte, egitim, yardim kuruluslarina




55

destek ve yerel halka pozitif ayrimcilik konularinda katiimin daha dusuk
oldugu gozlemlenmektedir. Genel olarak igletmelerin Gretmis olduklari mal ve
hizmetleri, toplumun c¢ikarlarin 6nine koymadiklari sdylenebilir. Ayrica
toplumsal ¢ikarlari gdzeten, sosyal fayda saglayan ve tasarruf ettiren turden
faaliyetlerin devlet tarafindan desteklendigi onermesine katilimin dusik
olmasinin (2,4832), isletmelerin bu tur faaliyetlere yonelmelerinin énunde bir

handikap olabileceg@i disunulmektedir.
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Tablo 10. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin Onermelerin

Merkezi Egilim Olgitleri

" Aritmetik | Stdrt.

Onermeler (n) Mod Ortalama | Sapma
Yiyecek ve iceceklerin hazirlanmasinda hijyen kosullarina dikkat ediyoruz 311| 5 4,8103 | 0,56741
Otelde kullanilan su, saglik agisindan denetleniyor 312| 5 4,7051 | 0,68251
Gug tasarrufu saglayan ampulleri tercih ediyoruz 304| 5 4,5691 |0,73244
Odalarda eneriji tasarrufu igin kart sistemi kullaniimaktadir 311| 5 4,4630 | 1,10033
Urettigimiz mal ve hizmetlerin, topluma ve miisterilerimize zararli olmamasi, gekici [ 309| 5 4,4531 0,8911
veya karli olmasindan daha énemlidir
Temizlik amagh kullanilan kimyasallarin ¢evre dostu olmasina 6zen | 308 5 4,4481 | 0,86963
gOsterilmektedir
Otelimiz mimarisi ve peyzaj mimarisi ¢cevresi ile uyumludur 307| 5 4,3909 | 0,90224
Toplumsal ve/veya cevresel sorunlarla ilgili galismalarimizin karsiigi olarak | 308 | 5 4,3766 | 0,80372
misteri memnuniyeti ve sadakati elde ediyoruz
Topluma ve g¢evre duyarlli aktiviteler, isletmemizin karliligina pozitif katki [ 308 | 5 4,3312 |0,81959
saglamaktadir/saglayabilir
Yore halkinin 6rf ve adetlerine saygi konusunda duyarliyiz 308| 5 4,2695 | 0,94926
Otelimizin bélgenin kalkinmasina olumlu sosyal etkileri olmaktadir 309| 5 4,2621 |1,04721
Otelimiz, engellilere uygun olarak dizayn edilmistir 309| 5 4,2492 | 1,05654
Otelimizde enerji tiketimi diisiik ekipmanlar satin alinmaktadir 304| 5 4,2303 | 1,03388
Faaliyetlerimizde yerel halkin menfaatleriyle ters diisecek aktivitelerden | 307 | 5 4,1531 | 0,99968
kaginmaktayiz
Mavi Bayrak Projesi kriterleri otelimiz tarafindan benimsenmistir 277| 5 4,1155 | 1,23989
Kiresel isinmaya yol agan faaliyetlerden kaginmaktayiz 307| 5 4,0912 | 0,99253
Otel igerisinde kullanilan kagitlarin geri donlisimini sagliyoruz 308| 5 4,0552 | 1,26602
Kati atiklar cam, plastik sise, plastik ve kagit olarak ayri biriktiriliyor 310| 5 4,0516 |1,38318
Otelimizde ihtiyag duyulan malzemeleri yerel firmalardan satin almaya 6zen | 306| 5 4,0294 | 1,05074
g0steriyoruz
Otelimizin seyahat edilen destinasyonun gevresel korunmasina katkisi vardir 299| 5 4,0134 | 1,09903
Geri kazanim firmalari ile igbirligimiz vardir 306| 5 3,8758 |1,27431
Otelimizde atik sular aritiimaktadir 296| 5 3,8649 1,3932
Cevreye yoOnelik yapilabilecek faaliyetlere iliskin olarak musteri géruslerini alyoruz | 307 | 5 3,8567 |1,17113
Musterilerin gorebilecegi yerlerde sosyal hayat ve cevre ile ilgili egitici brogur, afis | 306 | 5 3,7941 |1,26495
vb. bulundurulmaktadir
Personelimize ¢cevresel meseleler konusunda bilinglendirme egitimi veriyoruz 309| 4 3,7929 |1,16042
Su tasarrufu icin fotoselli su armaturleri kullaniliyor 304| 5 3,7862 |1,41317
Personelimize sosyal meseleler konusunda bilinglendirme egitimi veriyoruz 301| 4 3,6179 |1,26631
Herhangi bir toplumsal sorunun (saglik sorunlari, aglik vb.) ¢6ézimine destek | 304 | 4 3,6020 |1,25185
vermekteyiz
Duizenli olarak destek verdigimiz yardim kuruluslar vardir 305| 4 3,5738 |1,22016
ise alimlarda yerel halka pozitif ayrimcilik yapiyoruz 308| 4 2,9351 |1,39648
Herhangi bir sivil toplum kurulusuna sponsorluk yapiyoruz 298| 1 2,8926 |1,43145
Yerel halka, sosyal meselelere iliskin egitim faaliyetlerinde bulunmaktayiz 2141 1 2,7570 |1,37271
Deterjan ve su tuketimini azaltmak igin musteriler istemedik¢e haviu ve garsaflar | 311 | 1 2,6399 |[1,57773
degistiriimemektedir
Devlet, ankette s6zu edilen tirden faaliyetlerin gergeklestirilebilmesi icin ekonomik | 298 | 3 2,4832 |1,25048
olarak destek vermektedir
Yerel halka, otel imkanlarindan faydalanabilmeleri igin pozitif ayrimcilik [ 305 1 2,3672 1,3583
yapilmaktadir
ise alimlarda bayanlara pozitif ayrimcilik yapiyoruz 304 1 2,3224 |1,51604
Yiyecek ve icecek servisinde plastikten yapilmis malzemeler kullaniimaktadir 309| 1 2,1262 |1,41201
18 yas alti cocuklar/gencler bara ve diskolara girebiliyor 299 1 1,7960 | 1,22961

Olgek Degerleri: 1 -Hig, 2- Cok az, 3- Orta, 4- Cok, 5- Hep
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6.7 Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iliskin Onermelerin,
Demografik Degiskenlere ve isletmelerin Niteliklerine Gére

Karsilagtiriimasi

Katilimcilarin,  TOPF’ye iliskin  degerlendirmeleri  (bagimli
degiskenlerin) bir takim demografik o6zellikler ve isletmelerin nitelikleri
(bagimsiz degiskenler) agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
degerlendirebilmek igin bagimsiz degiskenlerin nominal (kategorik), bagimli
degiskenlerin ise ordinal (siralanmig) veri olma oOzelligini tagsimasindan ve
ordinal verilerin merkezi egilim O&lgutlerinin  simetrik olmayan dagilim
Ozelliginde bulunmasindan ve yapilan One-Sample Kolmogorov-Smirnov
testi sonucunda p<0.05 oldugunun tespit edilmesinden o&turd toplanan
verilerin parametrik olmayan veri 6zelligi tasimasindan bagimli degiskenlerin,
iki secenekli bagimsiz degisken arasinda anlamli bir farkhlik gosterip
gOstermedigine bakilmak istendiginde uygulanacak test parametrik olmayan
Mann- Whitney U testi ve ikiden fazla segenekli bagimsiz degisken arasinda
anlamli  bir farklihk goGsterip gdstermedigine bakilmak istendiginde
uygulanacak test ise yine parametrik olmayan Kruskal-Wallis H testi
oldugundan, bu iki test anket verilerinin analiz edilmesinde uygulanmistir
(Calhan, 2010:142).

6.7.1 Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iliskin Onermelerin,

Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Karsilastiriimasi

Katilimcilarin TOPF’ye yonelik degerlendirmelerinin, cinsiyetlere goére
karsilastirlmasi amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H1a) Mann-Whitney

U testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, cinsiyete gore

farkhlik gostermemektedir.
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Hla: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, cinsiyete gore

farkhlik gostermektedir.

Tablo 11. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin Onermelerin,

Aragtirmaya Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Karsilastiriimasi

Test Istatistigi (Mann-Whitney U Testi)

" Sira Mann- )
Degiskenler o ) Wilcoxon
Cinsiyet|Numaralarinin| Whitney W Z p
ortalamasi U
Yére halkinin orf ve adetlerine saygi|Bayan 165,54
8186,000|30552,000|-2,076{,038
konusunda duyarllylz Erkek 144.80

1. Test %95 glven dizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.
2. Tabloda, sadece anlamli farkhlik gdsteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.

Arastirma kapsaminda uygulanan ankette bulunan 6nermelerin ile
ankete cevap veren yoneticilerin cinsiyetleri arasindaki anlamli bir farklilik
olup olmadigi Mann-Whitney U testi ile sinanarak, 38 bagimli degiskenden
sadece bir tanesinin anlamli farklihk gdésterdigi, bu ylzden yoneticilerin
cinsiyetleri ile TOPF arasinda anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir.
isletme yéneticilerinin cinsiyetlerinin, sadece yére halkinin érf ve adetlerine
duyarli olma konusunda anlamli farklihk gosterdigi ve bayanlarin bu

onermeye daha fazla katildiklari gértlmektedir.

6.7.2 Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iliskin Onermelerin,

Arastirmaya Katilanlarin Yaglarina Gore Karsilastiriimasi

Katilimcilarin TOPF’ye yoénelik degerlendirmeleri, katilanlarin yas
gruplarina gore karsilastiriimasi amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H1b)

Kruskall-Wallis H testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, yasa gore farkhlik

gOstermemektedir.

H1b: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, yasa goére farkhlik
gOstermektedir.
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Tablo 11 incelendiginde, arastirmaya kapsaminda degerlendirilen 38

bagimsiz degiskenden 11 tanesi ile ankete cevap veren yoneticilerin yaslari

arasinda anlamh bir farkhlik tespit edilmistir. Cevreye ve topluma duyarl

ayrica igletme igin tasarruf saglayan uygulamalarda bulunarak, musteri

memnuniyeti ve sadakati kazanma, igletme karlihginda artis ve iginde

yasadiklari toplumun takdirini kazanma gibi sonuglara ulagsma ile yoneticilerin

yaslari arasinda anlamli farkhliklar gorulmus ve ilgili degiskenlere en ¢ok 40-

49 arasi yas grubundaki yoneticilerin katilim gosterdigi tespit edilmigtir.

Tablo 12. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin Onermelerin,

Arastirmaya Katilanlarin Yaglarina Goére Kargilagtiriimasi

Test istatistigi
Degiskenler (Kruskall-Wallis H Testi)
20-29|30-39 | 40-49 | 50-59 | X2 |s.d.| p.
Otelimizin bélgenin kalkinmasina olumlu sosyal etkileri|151,25(154,20|174,70| 85,00 {10,159| 3 |,017
olmaktadir
Urettigimiz mal ve hizmetlerin, topluma ve|143,74|160,96|162,32| 99,75 | 8,944 | 3 |,030
musterilerimize zararli olmamasi, cekici veya Kkarh
olmasindan daha énemlidir
Otelimizde atik sular aritilmaktadir 130,12|153,49|171,88(124,80| 9,754 | 3 |,021
Odalarda enerji tasarrufu igin  kart sistemi|151,38|157,91|164,45| 94,65 | 8,958 | 3 |,030
kullaniimaktadir
Su tasarrufu icin fotoselli su armaturleri kullaniliyor 134,43|154,21|175,49(170,55| 8,132 | 3 |,043
Otelimizde enerji tiketimi disuk ekipmanlar satin|121,41(163,83|189,70({115,65(28,453| 3 |,000
alinmaktadir
Geri kazanim firmalari ile igbirligimiz vardir 128,77|157,53|185,47(180,40(15,640| 3 |,001
Otelimizin seyahat edilen destinasyonun c¢evresel|128,85(158,66|172,20{109,55(13,696| 3 |,003
korunmasina katkisi vardir
Gug tasarrufu saglayan ampulleri tercih ediyoruz 137,24|159,11|166,62(103,00{11,809| 3 |,008
Toplumsal velveya  cevresel sorunlarla ilgili|142,91|159,61|178,18| 72,45 (16,817 3 |,001
calismalarimizin karsihdi olarak musteri memnuniyeti
ve sadakati elde ediyoruz
Topluma ve c¢evre duyarli aktiviteler, isletmemizin|{140,36(158,19|180,87|110,45|10,564| 3 |,014

karlihgina pozitif katki saglamaktadir/saglayabilir

1. Test %95 glven diizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.
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6.7.3 Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iligkin Onermelerin,
Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlarina Gore

Karsilagtirnimasi

Katilimcilarin TOPF’ye yonelik degerlendirmeleri, egitim durumlarina
gore kargilastiriimasi amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H1c) Kruskall-

Wallis H testi uygulanarak test edilmigtir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, egitim duzeyine

gore farklihk gostermemektedir.

Hlc: Toplumsal Odakl Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, egitim dizeyine

gore farklihk gostermektedir.

Arastirmaya katilanlarin egitim durumlari ile TOPF &nermeleri
arasindaki iliskiye bakildiginda, sadece 6 6nerme ile aralarinda anlamli bir
farkhlik oldugu goérlilmektedir. En ylksek katilimin ylksek lisans
mezunlarindan olmasina karsin, lisanstan ve ilkdgretim mezunlarina kadar
olan kisim incelendiginde, beklenenin aksine ilkdgretim mezunlarinin daha
yuksek katilim gdsterdikleri tespit edilmistir. Anlamli farkhliklarin bulundugu
bagimli degdiskenler incelendiginde, yerel halka pozitif ayrimcilik ve yardim

kuruluglarina destek konularinin agirlikta oldugu soylenebilir.
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Tablo 13. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin Onermelerin,

Aragtirmaya Katilanlarin Egitim Durumlarina Goére Karsilastiriimasi

Test Istatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

Degigkenler . ort. |, _ Yiiksek )
llkogrt.| . Onlis. |Lisans| | Diger | X sd.| p
Ogrt. lisans
Yerel halka, otel imkanlarindan| 78,88 |130,00({186,97|149,62| 187,83 |147,50(14,781| 5 |,011
faydalanabilmeleri icin pozitif ayrimcihk

yapiimaktadir

Diizenli olarak destek verdigimiz yardim|216,25|156,74|147,93(145,45| 230,33 | 12,00 |11,699| 5 |,039

kuruluglari vardir

Herhangi bir sivil toplum kurulusuna sponsorluk|239,13|141,12|136,69(147,22| 211,42 | 37,50 |11,145| 5 |,049

yaplyoruz

ise alimlarda yerel halka pozitif ayrimcilik|125,75(148,11|194,64|145,60| 166,17 | 33,00 |13,063| 5 [,023

yaplyoruz

Otelimiz mimarisi ve peyzaj mimarisi gevresi ile|132,38|147,63(191,17|145,21| 168,83 | 10,50 (15,135 5 |,010

uyumludur

Otelimizde ihtiyag duyulan malzemeleri yerel|127,25|181,42{150,03|143,51| 151,67 | 5,00 |12,997| 5 |,023

firmalardan satin almaya 6zen gdésteriyoruz

1. Test %95 guven dizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.

2. Tabloda, sadece anlaml farkhlik gésteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.

6.7.4 Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iliskin Onermelerin,
Arastirmaya Katilanlarin Sektor Tecrubelerine Gore

Karsilagtiriimasi

Katilimcilarin TOPF’ye yodnelik degerlendirmelerinin, ankete cevap
verenlerin sektor tecrubelerine goére karsilastirimasi amaciyla asagidaki

arastirma hipotezi (H1d) Kruskall-Wallis H testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, sektor

tecrubelerine gore farklilik gostermemektedir.

Hld: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, sektor

tecrubelerine gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 14. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin Onermelerin,

Arastirmaya Katilanlarin Sektor Tecrubelerine Gore Kargilastiriimasi

Test istatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

" 20 yil
Degigkenler 6 [11-15|16-20| < )
1-5Yil ve X® |sd.| p
10Yil | Y Yil Lo
usti
ise alimlarda yerel halka pozitif ayrimcilik|148,29|169,37|129,51|160,81|140,94|11,736| 4 |,019
yaplyoruz
Urettigimiz mal ve hizmetlerin, topluma ve|123,57|148,95|161,75|166,60|139,18| 9,604 | 4 |,048
musterilerimize zararli olmamasi, g¢ekici veya
karl olmasindan daha énemlidir
Otelimizde enerji tiketimi disik ekipmanlar|{102,82(131,81|166,98(187,19|170,80({32,886| 4 |,000
satin alinmaktadir
Geri kazanim firmalari ile igbirligimiz vardir 111,10{147,28|150,18|174,94|179,74({14,680| 4 |,005
Otelimiz mimarisi ve peyzaj mimarisi gevresi ile|140,53|139,55|154,06(186,70|146,84(10,604| 4 |,031
uyumludur
Otelimizin seyahat edilen destinasyonun|121,20(138,29|150,53(175,11|164,86(10,637| 4 |,031
cevresel korunmasina katkisi vardir
Topluma ve c¢evre duyarll aktiviteler,|134,15/133,15/170,14|167,14| 161,4 6 4 |,005
isletmemizin karhligina pozitif katki
saglamaktadir/saglayabilir
Devlet, ankette s6zu edilen tirden faaliyetlerin|168,89|126,48|147,73|158,75(171,36(12,254| 4 |,016

gerceklestirilebilmesi icin  ekonomik olarak
destek vermektedir

1. Test %95 guven dizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.

2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gésteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.

Tablo 14 incelendiginde, arastirma kapsaminda dort ve bes yildizli

konaklama isletmelerinin yoneticilerine yoneltilen 38 onermeden 8 tanesi ile

yoneticilerin sektérde gegcirdikleri zaman arasinda anlamli farkhliklar oldugu

tespit edilmistir. Onermelerin, yoneticilerin yaslari ile arasindaki iligkiye

benzer sonuglar ortaya cikmistir. Onermelere katilimda baskin olan bir

tecrube arahigi gézlemlenmemistir. Arastirma kapsaminda yapilan bagimli

degigkenler ile onermeler arasindaki iligki testlerinin ¢cok azinda “Devlet,

ankette s6zU edilen turden faaliyetlerin gerceklestirilebilmesi igin ekonomik

olarak destek vermektedir’” 6nermesi ile anlamli iligki saptanmigtir. Adi gegen
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onermeye en yuksek katilim, sektor tecrubesi 20 yil ve Ustu olan yoOneticiler

tarafindan olmustur.

6.7.5 Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iliskin Onermelerin,

Arastirmaya Katilanlarin Bulunduklar ile Gére Karsilastiriimasi

Katilimcilarin TOPF’ye yonelik degerlendirmelerinin, bulunulan ile
gore karslilastirilmasi amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H1e) Kruskall-

Wallis H testi uygulanarak test edilmigtir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, bulunulan ile gére

farkhlik gostermemektedir.

Hle: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, bulunulan illere

gore farklihk gostermektedir.

Tablo 15 incelendiginde, arastirma kapsaminda kullanilan énermeler
ile en fazla anlamh farkliik gdsteren bagimsiz degiskenin konaklama
isletmelerinin bulunduklari iller oldugu gérilmektedir. Toplam 38 dnermenin
26 tanesi ile arastirmaya katilanlarin bulunduklari illere gobre anlamli
farkhliklar tespit edilmigtir. Anlamli farklilik tespit edilen degiskenlere katilimin
en ylUksek oldugu ilin Aksaray oldugu tespit edilmistir. Fakat Aksaray’dan
anket cevaplayan sayisinin ¢ok disuk olmasinda (1 anket), daha saglikli bir
analiz yapilabilmesi igin ankete katilim sayisi ¢ok olan iller baz alindiginda
(Ankara, istanbul, Antalya, Mugla ve Nevsehir), &énermelere en yiiksek
katiimin sirasiyla Nevsehir, istanbul, Mugla ve Antalya illerinde oldugu
sonucuna varilabilmektedir. Anlamlilik dizeyi bakimindan incelendiginde, 7
onermenin % 100 anlamlik gosterdigi, 13 dnermenin 0,001-0,020 araliginda
oldugu, 3 onermenin 0,020-0,030 araliginda oldugu ve 3 Onermenin ise
anlamliik dizeyinin 0,040’ 1n Ustinde oldugu tespit edilmistir. Tablo 15
incelendiginde, TOPF uygulamalarinin tespitine yonelik verilen dnermelere,
turistlere yogun olarak ev sahipligi yapan turizm destinasyonlarinda faaliyet
gOsteren dort ve bes yildizli konaklama isletmelerinin katildigr ve buna bagh
olarak ankete katilan diger destinasyonlardaki konaklama igletmelerine
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oranla sO0z konusu 4 destinasyonda faaliyet goOsteren konaklama

isletmelerinin TOPF’ye yoneliminin daha yuksek oldugu sdylenebilir.



Tablo 15. Toplumsal Odakl1 Pazarlama Felsefesine iliskin Onermelerin, Arastirmaya Katilanlarin Bulunduklar1 I1lere Gore Karsilastirilmasi

Test Istatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

Degiskenler Adana|Ankara|Antalya|Balikesir | Bursa |Diyarbalar |Gaziantep |istanbul | izmir |Kocaeli[Mugla |Nevsehir| Ordu |Aksaray| X* |[s.d| p
Yerel halka, otel imkanlarindan faydalanabilmeleri i¢in pozitif ayrimcilik yapilmaktadir 80,88 | 136,05 | 140,85 | 290,50 |220,20| 56,50 243,33 | 154,34 |249,00| 134,50 |159,49| 195,39 |149,00| 290,50 |31,799|13|,003
Herhangi bir toplumsal sorunun (saglik sorunlari, aglik vb.) ¢6ziimiine destek vermekteyiz [197,56| 124,58 | 148,83 | 166,50 |203,50| 259,00 228,17 | 163,99 |131,33| 13,50 (126,83| 204,11 |45,00 | 259,00 [35,408|13(,001
Otelde kullanilan su, saglik agisindan denetleniyor 188,00 94,02 | 164,83 | 188,00 (163,58 188,00 64,33 161,27 (129,17| 142,38 (144,67| 167,07 |188,00| 188,00 |35,069|13|,001
Diizenli olarak destek verdigimiz yardim kuruluglari vardir 219,44| 115,53 | 156,39 | 261,50 [197,00f 261,50 261,50 | 164,29 | 94,67 | 143,50 (124,24| 128,86 | 95,00 | 95,00 |31,353(13{,003
Herhangi bir sivil toplum kurulusuna sponsorluk yapiyoruz 213,50 154,47 | 143,36 | 37,50 |193,50| 153,75 251,67 163,82 |174,33| 52,63 [133,85| 138,39 |154,00| 37,50 |24,522|13]|,027
Personelimize sosyal meseleler konusunda bilinglendirme egitimi veriyoruz 196,07| 122,10 | 148,75 | 163,00 |178,75 84,00 177,17 175,03 |163,00| 96,88 [143,49| 92,12 |84,00| 257,50 |22,781|13|,044
Ise alimlarda bayanlara pozitif ayrimcilik yapiyoruz 116,50| 106,05 | 178,35 | 281,00 116,17 74,00 143,00 | 119,73 [143,00| 119,25 |156,58| 143,96 | 74,00 | 74,00 |(38,338|13(,000
Miisterilerin gorebilecegi yerlerde sosyal hayat ve gevre ile ilgili egitici brosiir, afis vb.|191,56| 83,78 | 135,05 | 246,00 |122,17 92,25 246,00 | 189,69 (212,33| 68,75 [161,01| 159,46 [145,00| 246,00 |45,744(13|,000
bulundurulmaktadir
Otelimizin bélgenin kalkinmasina olumlu sosyal etkileri olmaktadir 196,44| 87,05 | 142,16 | 223,50 [161,67| 95,50 223,50 | 179,51 (223,50| 127,50 |148,11| 196,07 |223,50| 223,50 |38,052|13|,000
Yore halkinin 6rf ve adetlerine saygi konusunda duyarliyiz 202,63 151,52 | 150,08 | 229,50 (196,67 164,25 157,83 | 178,40 (186,00| 186,00 |103,54| 196,79 | 99,00 | 229,50 (40,380|13(,000
Otelimiz, engellilere uygun olarak dizayn edilmistir 143,81| 101,41 | 173,86 7,00 |135,42| 159,75 100,50 | 150,16 | 70,67 | 159,75 |140,04| 159,75 | 20,00 | 223,50 [29,103|13(,006
Urettigimiz mal ve hizmetlerin, topluma ve miisterilerimize zararh olmamasi, ¢ekici veya|191,81| 111,38 | 162,72 3,00 |208,50| 141,75 119,50 | 169,75 | 59,17 | 141,75 |126,66| 165,75 | 75,00 | 208,50 |34,895(13(,001
karli olmasindan daha dnemlidir
Otel igerisinde kullanilan kagitlarin geri doniisimiinii sagliyoruz 71,56 | 105,89 | 161,67 | 223,50 (146,75 88,00 89,67 174,45 |186,33| 155,75 [143,99| 133,00 |112,00| 223,50 |27,361|13|,011
Temizlik amagh kullanilan kimyasallarin ¢evre dostu olmasina 6zen gosterilmektedir 193,63| 102,36 | 167,97 | 25,00 |134,58| 143,00 141,33 | 164,44 |148,67| 91,13 |125,68| 176,89 | 75,50 | 210,50 [34,189|13(,001
Otelimizde atik sular aritilmaktadir 222,50( 125,17 | 139,50 | 222,50 |134,75| 109,42 161,64 | 200,31 | 87,10 | 171,44 |222,50| 122,30 |124,00| 17,50 |45,340|13|,000
Yiyecek ve igecek servisinde plastikten yapilmis malzemeler kullanilmaktadir 116,63| 108,26 | 165,65 | 77,50 | 94,75 182,25 147,33 | 146,33 [138,00| 191,13 |174,29| 114,64 |77,50| 77,50 |24,721|13(,025
Personelimize ¢evresel meseleler konusunda bilinglendirme egitimi veriyoruz 179,63| 108,98 | 158,65 9,50 |167,83| 113,75 106,83 | 181,57 [195,50| 61,63 |137,85| 129,75 | 73,50 | 256,50 [28,897|13(,007
Su tasarrufu i¢in fotoselli su armatiirleri kullaniliyor 182,50 116,44 | 166,50 | 19,50 (133,00 75,75 76,33 155,48 |181,67| 95,00 |138,93| 132,39 |132,00 19,50 |22,598|13|,047
Mavi Bayrak Projesi kriterleri otelimiz tarafindan benimsenmistir 67,25 | 88,46 | 161,26 | 199,00 | 99,88 53,00 199,00 | 132,27 |146,75| 99,88 |133,48| 72,00 |49,50| 11,50 |(46,316|13(,000
Otelimizde enerji tikketimi diigiik ekipmanlar satin alinmaktadir 191,75| 116,23 | 171,46 | 222,50 |165,92 58,50 37,17 153,34 |161,50| 86,38 [119,83| 133,71 |222,50| 222,50 |37,016|13|,000
Geri kazanim firmalart ile igbirligimiz vardir 186,25| 85,16 | 159,14 | 12,50 [159,42| 74,00 69,17 163,18 |128,33| 161,38 |143,92| 177,75 |135,50| 237,00 |26,619|13|,014
Giig tasarrufu saglayan ampulleri tercih ediyoruz 200,00( 115,38 | 148,49 | 200,00 |145,50| 59,50 200,00 | 172,90 |200,00| 129,75 |127,83| 169,89 |200,00| 200,00 |28,501|13|,008
Toplumsal ve/veya ¢evresel sorunlarla ilgili g¢alismalarimizin karsiligi olarak miisteri|205,69| 120,93 | 155,54 | 222,00 |135,08| 222,00 48,17 168,62 |178,50| 107,88 |133,89| 175,43 | 91,50 | 222,00 |24,733(13|,025
memnuniyeti ve sadakati elde ediyoruz
Otelimizde ihtiya¢ duyulan malzemeleri yerel firmalardan satin almaya 6zen gésteriyoruz 242,50( 113,64 | 150,18 | 242,50 |173,83| 186,75 131,00 | 159,90 |205,33| 168,17 |129,41| 213,07 |131,00| 6,00 |32,456|13|,002
Topluma ve ¢evre duyarli aktiviteler, isletmemizin karliligma pozitif katki|195,63| 111,35 | 152,00 | 228,00 |163,25| 228,00 79,67 175,54 |141,67| 145,63 |136,16( 171,68 | 98,50 | 228,00 |22,533|13|,048
saglamaktadir/saglayabilir
Devlet, ankette sozii edilen tiirden faaliyetlerin gergeklestirilebilmesi igin ekonomik olarak| 64,13 | 149,44 | 151,62 | 286,50 |164,60| 221,75 93,50 175,19 |116,33| 116,25 |133,99| 106,64 [187,50( 187,50 |27,680({13(,010

destek vermektedir

1. Test %95 giiven diizeyinde yapilmistir ve sonuglar % 95 olasilikta anlamli bulunmustur.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gdsteren faktérlere iliskin sonuglara yer verilmistir.
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6.7.6 Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iligkin Onermelerin,
Arastirmaya Katilan igletmelerin Personel Sayilarina Gore

Karsilagtiriimasi

Katilimcilarin TOPF’'ye yonelik degerlendirmelerinin, personel
sayllarina gore karsilastirimasi amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H1f)

Kruskall-Wallis H testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin

personel sayilarina gore farklillk géstermemektedir.

H1f: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin

personel sayilarina gore farklilik géstermektedir.

Arastirma kapsaminda degerlendirilien TOPF 6nermeleri ile dort ve
bes yildizli konaklama isletmelerinin personel sayilari arasindaki iligkinin
gosterildigi Tablo 16 incelendiginde, 38 Onermenin sadece 7 tanesi ile
anlamh farklihklar oldugu tespit edilmistir. Personel sayilari dikkate
alindiginda, onermelere katilimin digerlerine gére daha baskin olduguna dair
bir sonuca ulagilamamistir. En yuksek anlamlilik seviyesi “Mavi Bayrak
Projesi kriterleri otelimiz tarafindan benimsenmistir’” dnermesine olurken
(p=0,000), en dusik seviyenin 0,036 ile “Otelimizde ihtiya¢ duyulan
malzemeleri yerel firmalardan satin almaya 6zen goésteriyoruz” énermesine

oldugu gorulmektedir.
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Tablo 16. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin Onermelerin,

Arastirmaya Katilan isletmelerin Personel Sayilarina Gore Karsilastiriimasi

Test statistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

Degigkenler 1/ | 201 | 40/ | 601/ | 801/ | 1000

- x? |sd.| p
200 | 400 | 600 | 800 | 1000 | uizeri

Yiyecek ve igeceklerin hazirlanmasinda hijyen|143,78(163,89(170,00{170,00| 25,50 |170,00{17,472| 5 |,004

kosullarina dikkat ediyoruz

i§e alimlarda bayanlara pozitif ayrimcilik yapiyoruz |136,66(154,25(187,14|192,75{210,00{149,67|13,071| 5 |,023

Otelimiz, engellilere uygun olarak dizayn edilmistir |{138,86|169,24|183,36(187,75|218,50{177,50(13,116| 5 |,022

Su tasarrufu icin fotoselli su armatdrleri kullaniliyor {137,05|161,78|206,29(177,25| 47,50 |193,50(16,357| 5 |,006

Mavi Bayrak Projesi kriterleri otelimiz tarafindan|121,09({163,10(163,82|196,00| 94,50 [{196,00|24,956| 5 |,000

benimsenmigstir

Otelimizde eneriji tiketimi disik ekipmanlar satin|{142,20({149,04|208,39(156,75| 6,00 |217,00(15,485| 5 |,008

alinmaktadir

Otelimizde ihtiyag duyulan malzemeleri yerel|{158,04|127,11|124,36(137,00|236,50| 87,00 (11,922 5 |,036

firmalardan satin almaya 6zen gdsteriyoruz

1. Test %95 guven dizeyinde yapilmistir ve sonuglar % 95 olasilikta anlamli bulunmustur.
2. Tabloda, sadece anlaml farkhlik gésteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.

6.7.7 Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine ili§kin Onermelerin,
Arastirmaya Katilan isletmelerin Kurulus Yillarina Gére

Karsilagtiriimasi

Katilimcilarin TOPF’ye yonelik degerlendirmelerinin, kurulus yillarina
gore karsllastirilmasi amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H1g) Kruskall-

Walllis H testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, igletmelerin kurulus

yillarina goére farkhlik gostermemektedir.

H1g: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin

kurulus yillarina gére farklilik goéstermektedir.

Konaklama isletmelerinin  kurulug vyillari ile TOPF &nermeleri
arasindaki iliski incelendiginde, sadece 3 o6nermenin anlamh farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Bu veriler i1s1ginda, isetmelerin kurulus yillari ile
TOPF uygulamalari arasinda belirgin bir baglantinin olmadigi séylenebilir.
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Anlamlilik duzeyinin en yuksek oldugu 6nermenin (p=0,005) “Su tasarrufu
icin fotoselli su armaturleri kullaniliyor” oldugu, en disuk oldugu énermenin
ise 0,037 ile “Kati atiklar cam, plastik sise, plastik ve kagit olarak ayri

biriktiriliyor” oldugu gorulmektedir.

Tablo 17. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin Onermelerin,

Arastirmaya Katilan isletmelerin Kurulug Yillarina Gére Karsilastiriimasi

Test istatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

Degiskenler
v's 1960'lar

. .|1970'ler|1980'ler|1990'lar|2000'ler X? |s.d.| p
ve 6ncesi

18 yas alti ¢cocuklar/gengler bara ve| 186,78 | 185,88 | 138,80 | 148,68 | 127,80 |10,792| 4 |,029
diskolara girebiliyor

Su tasarrufu igin fotoselli su| 60,28 | 144,38 131,36 | 138,04 |155,17 |14,658| 4 |,005

armaturleri kullaniliyor

Kati atiklar cam, plastik sise, plastikl 92,95 | 207,50 | 162,33 | 146,35 | 140,38 (10,229 4 |,037

ve kagit olarak ayri biriktiriliyor

1. Test %95 guven dizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.
2. Tabloda, sadece anlaml farkhlik gosteren faktorlere iliskin sonuclara yer verilmistir.

6.7.8 Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iliskin Onermelerin,
Arastirmaya Katilan isletmelerin Yildiz Sayilarina Gére

Karsilagtiriimasi

Katilimcilarin TOPF’ye yonelik degerlendirmeleri, isletmelerin yildiz
sayllarina gore karsilastirimasi amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H1h)

Mann-Whitney U testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin yildiz

sayllarina gore farkhlik gostermemektedir.

H1h: Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin yildiz

sayllarina gore farkhlik gostermektedir.
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Tablo 18. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin Onermelerin,

Aragtirmaya Katilan igletmelerin yildiz sayilarina Goére Karsilastinimasi

Test istatistigi (Mann-Whitney U Testi)

. Sira
Degiskenler Yildiz Mann- | Wilcoxon
Numaralarinin . 4 p
Sayisi Whitney U w
Ortalamasi

Yiyecek ve igeceklerin hazirlanmasinda hijyen| 5 yildiz 166,97

10399,500 |25975,500(-3,176 |,001
kosullarina dikkat ediyoruz 4 yildiz 147,59
5yildiz 169,03

Otelde kullanilan su, saglik agisindan denetleniyor 10255,500 |26008,500(-3,014{,003
4 yildiz 146,94
5 yildiz 174,94

Otelimiz, engellilere uygun olarak dizayn edilmistir 9053,500 |24278,500/-3,828],000
4 yildiz 139,53
Temizlik amagh kullanilan kimyasallarin gevre dostu| 5 yildiz 170,21

. L . 9548,500 [24948,500(-3,138(,002
olmasina 6zen gosterilmektedir 4 yildiz 142,56
Mavi Bayrak Projesi kriterleri otelimiz tarafindan |5 yildiz 157,22

_ o 7227,000 [19008,000]-3,763|,000
benimsenmistir 4 yildiz 124,24
Yerel halka, sosyal meselelere iliskin egitim|5 ylldiz 97,14

) ) 4668,000 | 9228,000 (-2,238|,025
faaliyetlerinde bulunmaktayiz 4 yildiz 115,77

1. Test %95 guven dizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.

2. Tabloda, sadece anlaml farkhlik gésteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmelerinin yildiz sayilari ile TOPF

Onermeleri arasindaki test sonuglari Tablo 18’de verilmistir. Gorllecedi

Uzere, arastirma kapsaminda degerlendirilen 38 dnermeden sadece 6 tanesi

ile konaklama isletmekerinin yildiz sayilari arasinda anlamli farklilk tespit

edilmistir. Anlamli farklihk gésteren 6 énermenin 5’ine, 5 yildizli isletmelerin

katilmlarinin daha yuksek oldugu goérulmektedir. Bu verilere dayanarak,

konaklama igletmelerinin yildiz sayilari ile TOPF uygulamalari arasinda gugli

bir baglanti olmadigi soylenehbilir.
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6.7.9 Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iligkin Onermelerin,
Arastirmaya Katillan isletmelerin Hizmet Tiirlerine Gére

Karsilagtirnimasi

Katilimcilarin TOPF’ye yonelik degerlendirmeleri, igletmelerin hizmet
turlerine gore karsilastirilmasi amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H1i)

Mann-Whitney U testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, igletmelerin hizmet

turlerine gore farklihk gostermemektedir.

H1i: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, igletmelerin hizmet

turlerine gore farklilik géstermektedir.

TOPF o6nermeleri ile arastirmaya katllan doért ve bes yildizl
konaklama igletmelerinin hizmet tirleri arasindaki test sonuglar Tablo 19°da
verilmigtir. Elde edilen veriler incelendiginde, 38 6nermenin 11 tanesi ile
anlamli farkhliklar oldugu tespit edilmistir. Genel olarak bakildiginda, verilen
onermelere sehir otellerinin, tatil otellerine gére daha fazla katilim gdsterdigi
anlasiimaktadir. Bu veriler 1s1ginda, sehir otellerinin, tatil otellerine oranla

pazarlama uygulamalarinda TOPF’ye daha yatkin olduklar séylenebilir.
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Tablo 19. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine lliskin Onermelerin,

Arastirmaya Katilan isletmelerin Hizmet Tirlerine Gére Kargilagtiriimasi

Test Istatistigi (Mann-Whitney U Testi)

.. Sira Mann-
Degiskenler Numaralars Wilcoxo
Hizmet Tiirii Whitney z p
nin nW
ortalamasi U
Faaliyetlerimizde yerel halkin menfaatleriyle| Sehir Otelciligi | 161,20 24638,00 ,01
. - 8885,000 -2,340
ters disecek aktivitelerden kaginmaktayiz | 144 Otelciligi | 139,20 0 9
Dizenli olarak destek verdigimiz yardim|Sehir Otelciligi | 159,26 24890,50 ,04
8959,500 -1,976
kuruluglari vardir Tatil Otelciligi | 139,83 0 8
Herhangi bir sivil toplum kurulusuna| Sehir Otelciligi | 163,00 23034,00 ,00
7809,000 -3,120
sponsorluk yapiyoruz Tatil Otelciligi | 132,38 0 2
ise alimlarda bayanlara pozitif ayrimcilik| Sehir Otelciligi | 120,64 13994,00 .00
7208,000 -4,597
yaptyoruz Tatil Otelciligi | 164,28 0 0
Yore halkinin 6rf ve adetlerine saygi| Sehir Otelciligi | 168,64 24016,50 ,00
8263,500 -3,564
konusunda duyarliyiz Tatil Otelciligi | 135,69 0 0
Otelimiz, engellilere uygun olarak dizayn| $ehir Otelciligi | 132,97 15691,00 ,00
oo 8670,000 -2,896
edilmigtir Tatil Otelciligi | 159,56 0 4
Yiyecek ve icecek servisinde plastikten| Sehir Otelciligi | 132,45 15894,00 ,00
8634,000 -3,024
yapilmis malzemeler kullaniimaktadir Tatil Otelciligi | 160,99 0 2
Mavi Bayrak Projesi kriterleri otelimiz| Sehir Otelciligi | 116,79 12146,00 ,00
. - 6686,000 -3,297
tarafindan benimsenmistir Tatil Otelciligi | 145,73 0 1
Otelimiz mimarisi ve peyzaj mimarisi| Sehir Otelciligi | 138,89 16179,50 ,04
. 9158,500 -2,025
gevresi ile uyumludur Tatil Otelciligi | 151,37 0 3
Yerel halka, sosyal meselelere iligkin egitim| Sehir Otelciligi | 140,68 12329,00 ,01
. . 4073,000 -2,536
faaliyetlerinde bulunmaktayiz Tatil Otelciligi | 153,69 0 1
Otelimizde ihtiyag duyulan malzemeleri| Sehir Otelciligi | 162,40
: . 24497,00 ,01
yerel firmalardan satin almaya Ozen 8744,000 -2,504
. Tatil Otelciligi | 138,40 0 2
gosteriyoruz

1. Test %95 guven diizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.

2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gésteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.
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6.7.10 Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iligkin Onermelerin,
Arastirmaya Katilan isletmelerin Belge Tiirlerine Gére

Karsilagtirnimasi

Katilimcilarin TOPF’ye yonelik degerlendirmeleri, igletmelerin belge
turlerine gore karsilastirilmasi amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H1j)

Mann-Whitney U testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin belge

turlerine gore farklihk gostermemektedir.

H1j: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, igletmelerin belge

turlerine gore farklihk gostermektedir.

Tablo 20. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin
Onermelerin, Arastirmaya Katilan isletmelerin Belge Tirlerine Gére

Karsilastiriimasi

Test Istatistigi (Mann-Whitney U Testi)

.. Mann- .
Degiskenler
gis Belge Tiirii | 52 | Whitney Wll(i/c:/xon z p
U

Yoére halkinin  6rf ve adetlerine saygi| Tur. Isletme |151,12
konusunda duyarliyiz Tur. Yatinm |117.41

2424,500| 2700,500 |-1,991|,046

Urettigimiz mal ve hizmetlerin, topluma ve| 1. isletme | 153,19
musterilerimize zararli olmamasi, c¢ekici veya 1987,500| 2287,500 |-3,734|,000
karli olmasindan daha énemlidir Tur. Yatinm | 95,31

Yiyecek ve icecek servisinde plastikten| Tur. isletme |145,05

yapilmis malzemeler kullaniimaktadir Tur. Yatinm | 189 50 2196,500|39597,500|-2,579,,010

Personelimize cevresel meseleler| Tur. isletme |151,75

konusunda bilinglendirme egitimi veriyoruz Tur. Yatinm |116.22 2397,000| 2673,000 |-1,988,,047

Gii¢ tasarrufu saglayan ampulleri tercih| Tur. Isletme | 150,31
2195,000| 2495,000 |-3,139|,002

ediyoruz Tur. Yatinm | 103,96
Toplumsal ve/veya cevresel sorunlarla ilgili| Tur. isletme |149,59
calismalarimizin  karsihg1 olarak miusteri 2140,500| 2440,500 |-3,118(,002

memnuniyeti ve sadakati elde ediyoruz Tur. Yatinm 130,04

Topluma ve c¢evre duyarll aktiviteler,| Tur. isletme |149,59
isletmemizin karliligina pozitif katki 2269,000| 2569,000 |-2,733(,006
saglamaktadir/saglayabilir Tur. Yatinm | 130,04

1. Test %95 glven diizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.

2. Tabloda, sadece anlamli farkhlik gosteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.
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Tablo 19 incelendiginde, dort ve bes yildizli isletmelerin sahip
olduklari igletme belge turu ile 38 TOPF 6nermelerinin 7 tanesi ile arasinda
anlamli farkhliklar oldugu goérulmektedir. Anlamli farklihk tespit edilen 7
onermenin 5 tanesinin guvenilirlik seviyesi yuksektir. Buna ragmen, 38
onermenin sadece 7 tanesi ile anlamli farklihk gostermesi, isletmelerin belge
turleri ile TOPF arasinda gucglu ve anlamh bir farkhhdin bulunmadigi

dusunulmektedir.

6.7.11 Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin Onermelerin,
Arastirmaya Katilan isletmelerin Firma/Sirket Tiirlerine Gére

Karsilagtinnlmasi

Katilimcilarin  TOPF’ye yonelik degerlendirmeleri, isletmelerin
firma/sirket turlerine goére karsilastirlmasi amaciyla asagidaki arastirma

hipotezi (H1k) Kruskall-Wallis H testi uygulanarak test edilmigtir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin

firmal/sirket turlerine gore farklilik géstermemektedir.

H1lk: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin

firmal/sirket turlerine gore farklilik gdstermektedir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmelerinin firma/girket turleri ile
TOPF o6nermeleri arasindaki farklilik testine yonelik analizden elde edilen
veriler Tablo 21’de verilmigtir. 38 dnermenin 12 tanesi ile anlamli farklilik
oldugu tespit edilmistir. Agirlikli olarak yerel halk ve sosyal yagsama iligkin
onermelerin yer aldigi ve bolgesel isletmelerin 6nermelere daha ¢ok katildigi

gorulmektedir.
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Tablo 21. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine lliskin Onermelerin,

Arastirmaya Katilan igletmelerin Firma/Sirket Turlerine Gore Karsilastiriimasi

Degiskenler

Test Istatistigi (Kruskall-Wallis H Tesit)

Yerel

Bolgesel

Ulusal

Ulus.
Arasi

XZ

s.d.

Yerel halka, otel imkanlarindan faydalanabilmeleri
icin pozitif ayrimcilik yapiimaktadir

163,19

117,24

142,88

124,77

13,851

,003

Dizenli olarak destek verdigimiz yardim kuruluglari

vardir

140,75

162,95

124,23

162,73

9,456

,024

Herhangi bir sivil toplum kurulusuna sponsorluk

yaplyoruz

135,88

99,65

143,32

160,73

10,686

,014

ise alimlarda yerel halka pozitif ayrimcilik yapiyoruz

160,41

104,78

139,51

138,34

9,893

,020

Otelimiz, engellilere uygun olarak dizayn edilmigtir

133,77

124,13

149,22

168,67

12,190

,007

Urettigimiz mal ve hizmetlerin, topluma ve
musterilerimize zararli olmamasi, c¢ekici veya karli

olmasindan daha 6nemlidir

135,19

171,76

146,06

159,57

8,218

,042

Yiyecek ve icecek servisinde plastikten yapilmig
malzemeler kullaniimaktadir

161,41

169,13

142,47

121,07

15,123

,002

Personelimize ¢evresel meseleler konusunda

bilingclendirme egitimi veriyoruz

138,75

193,13

140,85

151,12

8,370

,039

Yerel halka, sosyal meselelere iliskin egitim

faaliyetlerinde bulunmaktayiz

107,04

147,81

90,69

89,63

13,307

,004

Otelimizde ihtiyag duyulan malzemeleri yerel

firmalardan satin almaya 6zen gosteriyoruz

130,02

165,20

157,59

152,44

8,093

,044

Topluma ve cevre duyarli aktiviteler, isletmemizin

karliigina pozitif katki saglamaktadir/saglayabilir

136,89

180,05

159,23

142,54

7,782

,050

Devlet, ankette s6zi edilen tirden faaliyetlerin
gerceklestirilebilmesi icin ekonomik olarak destek

vermektedir

153,88

156,68

145,23

116,71

11,930

,008

1. Test %95 glven diizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.

2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gésteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.
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6.7.12 Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iligkin Onermelerin,
Arastirmaya Katilan isletmelerin isletme Sekillerine Gére

Karsilagtirnimasi

Katilimcilarin  TOPF’ye yonelik degerlendirmelerinin, igletmelerin
isletme sekillerine gore karsilastinimasi amaciyla asagidaki arastirma

hipotezi (H1l) Kruskall-Wallis H testi uygulanarak test edilmigtir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin isletme

sekillerine gore farklilik gostermemektedir.

H1ll: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin

isletme sekillerine gore farklilik gostermektedir.

Arastirmaya katilan dort ve bes yildizli isletmelerin igletme sekilleri ile
TOPF o6nermeleri arasindaki farkliliklarin tespitine yodnelik yapilmis olan
analizlerin sonuglari Tablo 22’de goérilmektedir. Sonugclar incelendiginde, 38
onermeden 8 tanesi ile anlaml farklilik oldugu, zincir isletmelerin TOPF’ye
yonelik katiiminin digerlerine gére daha ylksek oldugu, en dusuk katilimin
aile sirketlerinde oldugu ve anlamli farkliliklarin agirlikli olarak c¢evresel

faktorler ve hayirseverlik ile ilgili dnermelerde oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 22. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine lliskin Onermelerin,

Arastirmaya Katilan isletmelerin isletme Sekillerine Gére Karsilastiriimasi

Test Istatistigi (Kruskal-Wallis H Testi)

Degiskenler Aile )
Zincir Bagimsiz| Diger| X |[s.d.| p
sirketi

Duzenli olarak destek verdigimiz yardim kuruluslar|164,77|128,42|151,39 |143,60(10,572|3 |,014

vardir

Herhangi bir sivil toplum kurulusuna sponsorluk|166,61/120,99(151,27 |132,31(17,185|3 |,001

yaplyoruz

Personelimize  sosyal meseleler konusunda|156,99(135,90/133,03 |186,86(8,856 |3 |,031

bilingclendirme egitimi veriyoruz

Otelimiz, engellilere uygun olarak dizayn edilmistir |170,67|131,90{146,28 |134,23|13,897|3 |,003

Deterjan ve su tiketimini azaltmak igin musteriler|160,01|/155,88|127,88 [123,88|8,428
istemedikge havlu ve garsaflar degistirimemektedir

w

,038

Kati atiklar cam, plastik sise, plastik ve k&gdit olarak|166,04/139,17|134,97 |168,66(10,131|3 |,017
ayri biriktiriliyor

Mavi Bayrak Projesi kriterleri otelimiz tarafindan|{147,64({119,92|130,52 |174,45(11,319|3 |,010
benimsenmistir

Otelimizin seyahat edilen destinasyonun gevresel|156,30(132,75(134,70 |183,17(9,435 |3 |,024
korunmasina katkisi vardir

1. Test %95 guven dizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.

2. Tabloda, sadece anlaml farkhlik gosteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.

6.7.13Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iliskin Onermelerin,
Arastirmaya Katilan isletmelerin Miisteri Profillerine Gore

Karsilagtiriimasi

Katilimcilarin  TOPF’ye yonelik degerlendirmelerinin, igletmelerin
musteri profillerine gbre karsilastirlmasi amaciyla asagidaki arastirma

hipotezi (H1m) Kruskall-Wallis H testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin

musteri profillerine gore farklilik géstermemektedir.

Him: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesi Uygulamalari, isletmelerin

musteri profillerine gore farkllik gdstermektedir.
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Arastirmaya katilan igletmelerin  “bulunduklari iller” bagiml
degiskeninden sonra en fazla anlamli farklihgin, magteri profilleri ile TOPF
uygulamalari arasinda oldugu tespit edilmistir. Tablo 23 incelendiginde,
toplam 38 6nermeden 20 tanesi ile anlamli farklilik oldugu gorulmektedir.
Anlamlilik gosteren 20 6nermenin 10 tanesinde “Sadece yabanci turist’lere
hizmet veren igletmelerin daha fazla katim gosterdigi anlasiimigtir. Tim bu
veriler 1si1dinda, TOPF uygulamalari ile dort ve bes yildizli isletmelerin

musteri profilleri arasinda guglu ve anlamli farklikhlar oldugu soylenebilir.



Tablo 23. Toplumsal

Odakli

Pazarlama

Felsefesine
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iliskin

Onermelerin, Arastirmaya Katilan isletmelerin Misteri Profillerine Gére

Karsilastiriimasi

Test Istatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

Sadece | Sadece| Yerli |Yabanci ikisi de
Degiskenler yerli yabanci | turist turist esit X2 |s.d.| p.
turist turist | agirhkh | agirhkh s

Yerel halka, otel imkanlarindan| 141,83 82,91 163,91 | 149,55 | 157,34 |12,210| 4 |,016
faydalanabilmeleri  icin  pozitif  ayrimcilik
yapilimaktadir
Faaliyetlerimizde vyerel halkin menfaatleriyle| 211,58 171,34 | 176,94 | 136,82 | 156,42 (13,143| 4 |,011
ters diisecek aktivitelerden kaginmaktayiz
Diizenli olarak destek verdigimiz yardim| 216,25 182,97 | 170,72 | 145,33 | 139,05 [10,515| 4 |,033
kuruluglari vardir
Herhangi bir sivil toplum kurulusuna sponsorluk| 249,33 70,50 182,50 | 147,85 | 139,53 |30,118| 4 |,000
yaplyoruz
Personelimize sosyal meseleler konusunda| 113,75 | 191,88 | 175,15 | 141,90 | 142,89 |10,732| 4 |,030
bilinglendirme egitimi veriyoruz
ise alimlarda bayanlara pozitif ayrimcilik| 162,00 | 225,38 | 128,78 | 155,80 | 133,75 |21,148| 4 |,000
yaplyoruz
Musterilerin gorebilecedi yerlerde sosyal hayat| 154,33 | 216,60 | 176,38 | 139,72 | 146,64 |15,827| 4 |,003
ve cevre ile ilgili egitici broslr, afig vb.
bulundurulmaktadir
Otelimizin bolgenin kalkinmasina olumlu sosyal| 163,83 | 183,44 | 173,03 | 138,29 | 159,58 |10,778| 4 |,029
etkileri olmaktadir
Yore halkinin orf ve adetlerine saygi konusunda| 136,25 | 170,75 | 166,78 | 131,66 | 176,08 |20,669| 4 |,000
duyarhyiz
ise alimlarda yerel halka pozitif ayrimcilik| 145,58 86,97 | 157,63 | 156,21 | 152,94 | 9,820 | 4 |,044
yapiyoruz
Otelimiz, engellilere uygun olarak dizayn| 180,00 | 102,13 | 128,03 | 165,13 | 146,80 [15,035| 4 |,005
edilmistir
Otel igerisinde kullanilan  ka&gitlarin  geri| 202,58 | 183,53 | 122,36 | 151,61 | 154,10 {10,091| 4 |,039
dénustimunu saghyoruz
Yiyecek ve igecek servisinde plastikten| 141,58 | 240,13 | 110,64 | 156,84 | 146,82 |29,641| 4 |,000
yapilmig malzemeler kullaniimaktadir
Personelimize ¢evresel meseleler konusunda| 202,50 | 209,22 | 140,08 | 142,96 | 158,15 (12,607| 4 |,013
bilinglendirme egitimi veriyoruz
Deterjan ve su tlketimini azaltmak igin| 202,92 | 212,44 | 173,11 | 141,77 | 149,85 |14,668| 4 |,005
misteriler istemedikgce havilu ve carsaflar
degistiriimemektedir
Otelimizde enerji tiketimi dusuk ekipmanlar| 199,75 | 178,78 | 146,84 | 155,06 | 132,81 | 9,610 | 4 |,048
satin alinmaktadir
Geri kazanim firmalari ile igbirligimiz vardir 218,67 | 208,77 | 138,68 | 155,67 | 134,69 (16,353 4 |,003
Yerel halka, sosyal meselelere iligkin egitim| 119,00 | 158,00 | 109,46 | 90,09 | 117,88 |20,142| 4 |,000
faaliyetlerinde bulunmaktayiz
Cevreye yonelik yapilabilecek faaliyetlere iliskin| 176,67 | 220,94 | 166,34 | 137,45 | 153,71 |17,246| 4 |,002
olarak musteri géruslerini aliyoruz
Otelimizde ihtiyac duyulan malzemeleri yerel| 146,58 | 191,63 | 182,24 | 135,18 | 155,44 |15,156| 4 |,004

firmalardan satin almaya 6zen gdésteriyoruz

1. Test %95 gilven diizeyinde yapiimistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.

2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gbsteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.
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6.7.14Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iliskin isletme
Politikalari Onermelerin, Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetlerine

Gore Karsilagtiriimasi

Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine lligkin isletme Politikalar
Onermelerin, arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gére karsilastiriimasi
amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H1n) Mann-Whitney U testi

uygulanarak test edilmistir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin igletme politikalan
Onermelerin, arastirmaya katilanlarin  cinsiyetlerine  gére  farkhlik

gOstermemektedir.

H1n: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin isletme politikalari
Onermelerin, arastirmaya katilanlarin  cinsiyetlerine  gore  farkhlik

gOstermektedir.

Arastirmaya katilan dort ve bes yildizli konaklama isletmelerinin
yoneticililerinin  cinsiyetleri ile igletme politikalarina iliskin 6nermeler
arasindaki farkhlik testi sonuglari incelendiginde, 9 énermeden sadece 1
tanesi ile anlamli farkhlik oldugu tespit edilmistir. isletme politikasi agisindan
“llke imaji’nin 0,019 diizeyinde anlamli farklihk gésterdigi anlasilmistir. ilgili
onermeye en fazla katilim, erkek vyoneticiler tarafindan olmustur. Bu
durumda, TOPF cergevesindeki isletme politikalari ile yoneticilerin cinsiyetleri

arasinda gugclu ve anlamli farkhliklarin olmadigi séylenebilir.
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Tablo 24. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine lligkin Isletme Politikalari

Onermelerin, Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetlerine Gére Kargilagtiriimasi

Test Istatistigi (Mann-Whitney U Testi)
Degiskenler
o Sira Numaralarinin Mann-Whitney | Wilcoxon
Cinsiyet 4 p
Ortalamasi U w
) Kadin 133,40
Ulke imaiji 7778,000 |11606,000(-2,354|,019
Erkek 150,00

1. Test %95 glven dizeyinde yapiimistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmusgtur.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gésteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmigtir.

6.7.15Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin igletme
Politikalari Onermelerinin, Aragtirmaya Katilanlarin Yaslarina

Gore Karsilasgtiriimasi

Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine lligkin isletme Politikalar
Onermelerinin, arastirmaya katilanlarin yaslarina gére karsilastiriimasi
amaclyla asagidaki arastirma hipotezi (H10) Kruskall-Wallis H testi

uygulanarak test edilmistir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin isletme politikalari
onermelerinin,  arastirmaya  katillanlarin  yaslarina  goére  farkhlik

gOstermemektedir.

Hlo: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin isletme politikalari
onermelerinin, arastirmaya  katilanlarin  yaslarina  goére  farkhlik

gOstermektedir.

Arastirmaya katilan dort ve bes yildizli igletme yOneticilerinin yaglari
ile TOPF’ye iliskin igsletme politikasi dnermeleri arasindaki iligskiye ait analiz
sonuglari Tablo 25'de verilmigtir. 40-49 yas araliginda bulunan yoneticilerin,
Oonermelere daha fazla katildiklari gorilmektedir. Toplamda 9 tane olan
onermelerin sadece 3 tanesi ile arastirmaya katilanlarin yaslarina gore
anlamli farkhlik bulunmasina ragmen, TOPF'yi olusturan 3 temel faktor
(mUsteri memnuniyeti, isletme karlihd1 ve toplumsal c¢ikarlar) kapsaminda
degerlendirildiginde, anlamli farklihk gésteren 3 6nermen 2 tanesi ile kesisim




81

gosterdigi tespit edilmistir. Bu verilere dayanarak, TOPF’ye iligkin igletme

politikalar ile isletme yoneticilerinin yaslari arasinda bir iliskiden s6z edilebilir.

Tablo 25. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine lligkin isletme Politikalari

Onermelerinin, Arastirmaya Katilanlarin Yaglarina Gore Karsilastiriimasi

Degiskenler Test Istatistigi (Kruskall-Wallis H ;I'esti)
20-29 30-39 40-49 50-59 X s.d. p
Toplumsal ¢ikarlar 126,65 | 148,41 | 186,42 | 107,81 | 18,679 3 | ,000
isletme karliligi 136,37 | 152,45 | 160,50 | 155,61 7,691 3 ,050
Doluluk orani 130,77 | 153,07 | 167,77 156,11 | 14,497 3 ,002

1. Test %95 glven dizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmusgtur.
2. Tabloda, sadece anlaml farkhlik gésteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.

6.7.16 Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin igletme
Politikalari Onermelerinin, Arastirmaya Katilanlarin Sektér

Tecrubelerine Gore Karsilastiriimasi

Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine lliskin isletme Politikalari
Onermelerinin, arastirmaya  katilanlarin  sektdér  tecriibelerine  gore
karsilastirlmasi amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H1p) Kruskall-Wallis

H testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin isletme politikalari
onermelerinin, arastirmaya katilanlarin sektor tecribelerine goére farkhlik

gOstermemektedir.

Hlp: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligskin isletme politikalari
onermelerinin, arastirmaya katilanlarin sektor tecribelerine goére farkhlik

gOstermektedir.
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Tablo 26. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine lligkin Isletme Politikalari
Onermelerinin, Arastirmaya Katilanlarin Sektér Tecribelerine Gére

Karsilastiriimasi

Test istatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

Degiskenler

1-5 6-10 11-15 | 16-20 | 20 ve lizeri X sd.| p

Musteri memnuiyeti 148,01 | 147,90 | 135,61 | 152,00 145,76 10,392 | 4 |,034

1. Test %95 glven dizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.

2. Tabloda, sadece anlaml farkhlik gésteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.

Tablo 26 incelendiginde, arastirmaya katilan dort ve bes yildizli
isletmelerin yoneticilerin sektor tecrubeleri ile TOPF’ye iliskin isletme
politikalari arasinda sadece bir 6nermenin anlamli farklihk gdsterdigi
gorilmektedir. “Musteri memnuniyeti” ile yodneticilerin sektér tecrubeleri
arasinda 0,034 guven dizeyinde anlamlilik ifade eden dnermeye en ¢ok
katim 16-20 yil arasi tecribeye sahip isletmeciler tarafindan oldugu tespit

edilmistir.

6.7.17 Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin isletme
Politikalari Onermelerinin, Arastirmaya Katilan isletmelerin Yildiz

Sayilarina Gore Karsilastiriimasi

Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin isletme Politikalari
Onermelerinin, Arastirmaya Katilan isletmelerin Yildiz Sayilarina Gére
Karsilastirilmasi amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H1r) Mann-Whitney

U testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin isletme Politikalari
Onermelerinin, Arastirmaya Katilan isletmelerin Yildiz Sayilarina gére

farklihk géstermemektedir.
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Hir: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine lligkin isletme Politikalar
Onermelerinin, Aragtirmaya Katilan Isletmelerin Yildiz Sayilarina gére

farkhlik gostermektedir.

Tablo 27°de de goruldugu gibi, arastirmaya katilan isletmelerin yildiz
sayllari ile TOPF’ye iligkin isletme politikalari Gnermelerinden sadece “isletme
karhligi” anlaml farkhlik gostermigtir. Bu onermeye, 5 yildizli isletmeler, 4

yildizli igletmelere gore daha fazla katilim gostermistir.

Tablo 27. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine lligkin isletme Politikalari
Onermelerinin, Arastirmaya Katilan Isletmelerin Yildiz Sayillarina Gére

Kargilastiriimasi

Test istatistigi (Mann-Whitney U Testi)
- Sira .
Degiskenler Yildiz _ Wilcoxon
numaralarinin | Mann-Whitney U 4 p
Sayisi W
ortalamasi
) 5Yildiz 157,29
Isletme karlihg 10070,000 23931,000| -2,082 |,037
4 Yildiz 144,16

1. Test %95 guven dizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.
2. Tabloda, sadece anlaml farkhlik gosteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.

6.7.18 Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin isletme
Politikalari Onermelerinin, Arastirmaya Katilan isletmelerin

Hizmet Turlerine Gore Karsilagtiriimasi

Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iligkin igsletme politikalari
onermelerinin, arastirmaya katillan igletmelerin hizmet tarlerine gore
karsilastirilmasi amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H1s) Mann-Whitney

U testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin isletme politikalari
Onermelerinin, arastirmaya katilan isletmelerin hizmet turlerine goére farklilik

gOstermemektedir.
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H1ls: Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iligkin igletme politikalari
onermelerinin, arastirmaya katilan isletmelerin hizmet turlerine gore farklilik

gOstermektedir.

Arastirmaya katilan dort ve bes yildizli isletmelerin hizmet tarleri ile
TOPF’ye iligskin igsletme politikasi dnermeleri arasinda anlamli higbir farkllik

bulunamamistir.

6.7.19 Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iligkin igletme
Politikalari Onermelerinin, Aragtirmaya Katilan igletmelerin Belge

Turlerine Gore Karsilagtiriimasi

Toplumsal Odaklh Pazarlama Felsefesine iligkin igsletme politikalari
onermelerinin, arastirmaya katillan igletmelerin belge tlrlerine gore
karsilastirlmasi amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H1t) Mann-Whitney

U testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin isletme politikalari
Onermelerinin, arastirmaya katilan igletmelerin belge tirlerine goére farklilik

gOstermemektedir.

H1t: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin isletme politikalari
onermelerinin, arastirmaya katilan igletmelerin belge tirlerine goére farklilik

gOstermektedir.
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Tablo 28. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin isletme Politikalari
Onermelerinin, Arastirmaya Katilan Isletmelerin Belge Turlerine Gore

Karsilastiriimasi

Test istatistigi (Mann-Whitney U Testi)
Degiskenler Sira
Mann- |Wilcoxon
Belge Tiiru Numaralarinin . 4 p
Whitney U W
Ortalamasi
Tur. Isletme 143,91
Uriin gelistirme 2216,000 |2492,000 ) ,022
2,293
Tur. Yatirim 108,35
Tur. Isletme 144,53
Cevre 2211,000 |2464,000, | ,035
2,112
Tur. Yatinm 112,00

1. Test %95 guven dizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.
2. Tabloda, sadece anlaml farkhlik gosteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.

Tablo 28den de anlasilacagi uzere, TOPF’ye iligkin igletme
politikalari ile, aragtirmaya katilan igletmelerin isletme belge turleri arasindaki
anlaml farklihklar incelenmis ve 2 dnerme ile anlamli farkhlik bulunmustur.
Turizm igletme belgeli isletmeler, turizm yatirrm belgeli igletmelere gore daha
fazla katilim gdstermistir. Anlamli farklihk bulunan “Gran gelistirme Onerisi”

0,022 duzeyinde, “cerce” dnermesi ise 0,035 dlizeyinde énemli bulunmustur.

6.7.20 Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine Iliskin isletme
Politikalann Onermelerinin, Arastirmaya Katilan Isletmelerin

Firma/Sirket Turlerine Gore Karsilastiriimasi

Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligskin isletme politikalar

Onermelerinin, arastirmaya katilan isletmelerin firma/girket tlrlerine gore
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karsilastirilmasi amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H1u) Kruskall-Wallis

H testi uygulanarak test edilmigtir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin igletme politikalari
Onermelerinin, arastirmaya katilan igletmelerin firma/sirket turlerine goére

farkhlik gostermemektedir.

Hlu: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin isletme politikalari
onermelerinin, arastirmaya katillan igletmelerin firma/sirket tlrlerine gore

farkhlik gostermektedir.

Tablo 29. Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine lligkin isletme Politikalari
Onermelerinin, Arastirmaya Katilan isletmelerin Firma/Sirket Tirlerine Gore

Kargilastiriimasi

Test Istatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
Degiskenler
Yerel Bolgesel Ulusal Uluslararasi X2 sd.| p
Toplumsal gikarlar 115,99 127,77 146,66 146,31 15,209 | 3 | ,002
Halkin refahi 115,99 127,77 146,66 146,31 12,215 | 3 | ,007

1. Test %95 guven diizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.

2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gésteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir.

Tablo 29'da, arastirmaya katilan doért ve bes yildizli isletmelerin
firmal/sirket turleri ile TOPF’ye iliskin igletme politikasi dnermeleri arasindaki
farkhlik testine yer verilmigtir. Goéruldiagu Uzere 2 6énerme anlamli farklihk
gOstermistir. Anlamli farklilik gésteren “toplumsal cikarlar” ve “halkin refahi”

onermelerine en fazla katilim bolgesel isletmeler tarafindan olmustur.
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6.7.21 Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin isletme
Politikalari Onermelerinin, Arastirmaya Katilan isletmelerin

isletme Sekillerine Gore Karsilastiriimasi

Toplumsal Odakl Pazarlama Felsefesine iligkin igletme politikalari
Onermelerinin, arastirmaya katilan isletmelerin igletme sekillerine gore
karsilastirilmasi amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H1v) Kruskall-Wallis

H testi uygulanarak test edilmigtir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin igletme politikalari
onermelerinin, arastirmaya katilan isletmelerin igletme sekillerine gore

farkhlik gostermemektedir.

Hlv: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin isletme politikalari
Onermelerinin, arastirmaya katilan isletmelerin isletme sekillerine gore

farkhlik gostermektedir.

Arastirmaya katilan doért ve bes yildizli isletmlerin isletme sekilleri ile
TOPF’ye iliskin isletme politikasi 6nermeleri arasinda anlamli higbir farklilik

bulunamamistir.

6.7.22 Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iliskin isletme
Politikalann Onermelerinin, Arastirmaya Katilan isletmelerin

Miisteri Profillerine Gore Karsilastiriimasi

Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iligkin isletme politikalari
onermelerinin, arastirmaya katillan isletmelerin musteri profillerine goére
karsilastirlmasi amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H1y) Kruskall-Wallis

H testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesine iligkin isletme politikalari
onermelerinin, arastirmaya katillan isletmelerin musteri profillerine gore

farklihk géstermemektedir.
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H1ly: Toplumsal Odakh Pazarlama Felsefesine iligkin isletme politikalar
Onermelerinin, arastirmaya katillan igletmelerin musteri profillerine gore

farkhlik gostermektedir.

Arastirmaya katilan dort ve bes yildizli isletmlerin musteri profilleri ile
TOPF’ye iligskin igsletme politikasi dnermeleri arasinda anlamli higbir farklilik

bulunamamistir.
6.7.23 Faktor Analizi Bulgulari

TOPF o6nermelerine yodnelik yapilan faktor analizinde “varimax”
yontemi ile 38 degisken degerlendiriimis, Dondurtimus Bilesenler Matrisinde
(Rotated Component Matrix) c¢ikan faktor yukleri incelenmis ve dort
degiskenin tek kaldigi gorulmis ve bu sebeple analizden c¢ikariimistir. Son
defa tekrarlanan ve 34 degisken ile analize devam edilen faktor analizinde,

0zdegeri 1’den buylk olan dokuz faktér bulunmustur.

Her ne kadar KMO (Kaiser-Meyer-Olkin érneklem yeterliligi ol¢ita)
veri seti icin uygun olduguna isaret etse de, her bir degiskenin toplam
¢ozUme katki saglayip saglamadigi veya oOnerilen ¢6zUm Uzerinde bozucu
etkiye sahip olup olmadiginin incelenmesi igin Anti-image korelasyon
matrisinin incelenmesi gerekir. Burada yapilan, bireysel olarak degigkenlerin
orneklem yeterliliginin bir isareti olan kdsegen degerlerinden herhangi birinin
0,5'ten kuglk olup olmadiginin arastirimasidir. 0,5’in altinda kdsegen
degerine sahip dediskenler analizden cikarilir (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirnm, 2007:345). Faktorlerin kdsegen degerleri
incelendiginde tum ifadelerin késegen degerlerinin 0,5’in Uzerinde oldugu
goérilmustir. Ozdegeri 1’den blyiik olan faktdrler toplam varyansin 62,775'ini
aciklamaktadir. Birikimli varyans oraninin sosyal bilimlerde %60’in tzerinde
cikmasi yeterli sayilmaktadir (Nakip, 2003:412). KMO testi 0,790 olarak
bulunmustur. KMO oraninin 0,5'in Gzerinde olmasi gerekir. Oran ne kadar
yuksek olursa veri seti faktdr analizi yapmak igin o kadar iyidir denilebilir
(Kalayci, 2008:322). Barlett testi anlamlidir (anlamlilik degeri %0’dir),
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degiskenler arasinda yuksek korelasyon mevcuttur, baska bir deyisle veri seti

faktor analizi icin uygundur.

verilerin kendi iginde i¢ tutarhliginin olup olmadidini belirlemek
amaciyla guvenilirlik analizi yapilmis ve guvenilirlik katsayisi (Cronbach’s
Alpha) 0,845 olarak bulunmustur. Bu yuksek bir degerdir ve kullanilan
Olcegdin guvenilir oldugunu ifade eder. Guvenilirlik katsayisinin 0,6’dan kuguk
olmasi i¢ tutarhligin yetersiz oldugunu gdsterir. (Hair, Bush ve Ortinau,
2003:397).

Faktor analizi ile belirlenen dokuz faktorin igerdigi degiskenler
bakimindan daha kolay tanimlanabilmesini saglayan faktoér doéndurme
(Rotated Component Matrix) sonuglarindan faktorlerin igerikleri belirlenmistir.

Bu faktorler ve faktor yukleri Tablo 30’da verilmigtir.



Tablo 30. Faktor Analizi Sonuglari
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Birikimli .
. . . Varyans Faktor
Faktorler Ozdeger Varyans L
Orani Yiikleri
Orani
Sosyal Faktorler (Faktor 1) 4,798 14,111 14,111
Musterilerin gorebilecedi yerlerde sosyal hayat ve gevre ile ilgili 0.749
egitici brosr, afis vb. bulundurulmaktadir '
Otelimizin bolgenin kalkinmasina olumlu sosyal etkileri olmaktadir 0,748
Yore halkinin 6rf ve adetlerine saygi konusunda duyarlyiz 0,742
Personelimize sosyal meseleler konusunda bilinglendirme egitimi 0.740
veriyoruz '
Herhangi bir toplumsal sorunun (saglik sorunlari, aglik vb.) 0,675
coziimiine destek vermekteyiz '
Otelimizin seyahat edilen destinasyonun cevresel korunmasina 0.672
katkisi vardir '
Yerel halka, sosyal meselelere iligkin egitim faaliyetlerinde 0623
bulunmaktayiz '
Cevreye yonelik yapilabilecek faaliyetlere iligkin olarak misteri 0.621
goruslerini aliyoruz '
Dogal Faktorler (Faktor 2 ) 3,215 9,455 23,566
Kati atiklar cam, plastik sise, plastik ve kagit olarak ayri biriktiriliyor 0,773
Otelde kullanilan su, saglik acisindan denetleniyor 0,737
Otel icerisinde kullanilan kagitlarin geri dénisimunu saghyoruz 0,713
Geri kazanim firmalari ile igbirligimiz vardir 0,607
Faaliyetlerimizde yerel halkin menfaatleriyle ters dusecek 0.534
aktivitelerden kacinmaktayiz '
Uyum (Faktor 3) 2,126 6,253 29,819
Glgc tasarrufu saglayan ampulleri tercih ediyoruz 0,597
Otelimizde ihtiyagc duyulan malzemeleri yerel firmalardan satin 0.582
almaya 6zen gosteriyoruz '
Otelimizde atik sular aritilmaktadir 0,561
Toplumsal ve/veya c¢evresel sorunlarla ilgili calismalarimizin karsihgi 0.521
olarak musteri memnuniyeti ve sadakati elde ediyoruz '
Otelimiz mimarisi ve peyzaj mimarisi ¢cevresi ile uyumludur 0,401
Hayirseverlik (Faktor 4) 2,121 6,211 36,030
Herhangi bir sivil toplum kurulusuna sponsorluk yapiyoruz 0,821
Duizenli olarak destek verdigimiz yardim kuruluslari vardir 0,754
Personelimize gevresel meseleler konusunda bilinglendirme egitimi 0.437

veriyoruz
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Tablo 30’un Devami

Birikimli
. . Varyans Faktor
Faktorler Ozdeger Varyans .
Orani Yiikleri
Orani
Saglhk (Faktor 5) 1,947 5,726 41,756
Yiyecek ve icecek servisinde plastikten yapilmig malzemeler 0.737
kullaniimaktadir '
ise alimlarda bayanlara pozitif ayrimcilik yapiyoruz 0,715
Deterjan ve su tiketimini azaltmak igcin musteriler istemedikge haviu 0.585
ve carsaflar degistiriimemektedir '
Toplum (Faktor6) 1,915 5,632 47,388
Otelimiz, engellilere uygun olarak dizayn edilmistir 0,733
Urettigimiz mal ve hizmetlerin, topluma ve miisterilerimize zararli 0.652
olmamasi, ¢ekici veya kéarli olmasindan daha énemlidir '
Kiresel isinmaya yol agan faaliyetlerden kaginmaktayiz 0,453
Kabul Gérme (Faktor7) 1,798 5,289 52,676
Topluma ve gevre duyarli aktiviteler, igletmemizin karliigina pozitif 0.698
katki saglamaktadir/saglayabilir '
Otelimizde enerji tiketimi diisiik ekipmanlar satin alinmaktadir 0,687
Devlet, ankette s6zi edilen tirden faaliyetlerin gergeklestirilebilmesi 0,519
icin ekonomik olarak destek vermektedir '
Cevre (Faktor 8) 1,786 5,253 57,929
Odalarda enerji tasarrufu igin kart sistemi kullaniimaktadir 0,767
Temizlik amach kullanilan kimyasallarin ¢cevre dostu olmasina 6zen 0.625
g0sterilmektedir '
Yerel Halk (Faktor 9) 1,648 4,846 62,775
Yerel halka, otel imkanlarindan faydalanabilmeleri icin pozitif 0776
ayrimcilik yapiimaktadir '
ise alimlarda yerel halka pozitif ayrimcilik yapiyoruz 0,745

icerdigi degiskenlerden (ifadelerden) dolayi “sosyal faktérler”
olarak adlandirilan birinci faktor diger faktorler icerisinde en ylksek varyansa
sahiptir. Bu faktor toplam varyansin %14,111’ini agiklamaktadir. Birinci faktor;
“‘musterilerin gorebilecegi yerlerde sosyal hayat ve cevre ile ilgili egitici
brosir, afis vb. Bulundurulmaktadir’, “otelimizin bdlgenin kalkinmasina
olumlu sosyal etkileri olmaktadir’, “yére halkinin 6rf ve adetlerine saygi

konusunda duyarhyiz’, “personelimize sosyal meseleler konusunda
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bilinglendirme egitimi veriyoruz”’, “herhangi bir toplumsal sorunun (saglik
sorunlari, aclik vb.) Cozumline destek vermekteyiz’, “otelimizin seyahat
edilen destinasyonun cevresel korunmasina katkisi vardir’, “yerel halka,
sosyal meselelere iligkin egitim faaliyetlerinde bulunmaktayiz” ve “cevreye
yonelik yapilabilecek faaliyetlere iliskin olarak musteri goruslerini aliyoruz”
olmak Uzere toplam 8 degiskenden olugsmaktadir. Degiskenlerin faktor yukleri
bakimindan “musterilerin gorebilecegdi yerlerde sosyal hayat ve gevre ile ilgili
egitici brogur, afis vb. Bulundurulmaktadir” degiskeni en yuksek degere
sahiptir (0, ,749).

ikinci faktor icerdigi degiskenler bakimindan “dogal faktérler” olarak
adlandirimigtir. Bu faktér toplam varyansin %9,455’ini aciklamaktadir. Bu
faktord olusturan degiskenler; “faaliyetlerimizde yerel halkin menfaatleriyle
ters dUsecek aktivitelerden kaginmaktayiz”, “geri kazanim firmalar ile
isbirligimiz vardir’, “otel igerisinde kullanilan kagitlarin geri dénisiminu
sagliyoruz”, “otelde kullanilan su, saglik agisindan denetleniyor” ve “kati
atiklar cam, plastik sise, plastik ve kagit olarak ayri biriktiriliyor”, olmak Uzere
toplam 5 degiskendir. Degiskenlerin  faktér yuUkleri bakimindan
“faaliyetlerimizde yerel halkin menfaatleriyle ters disecek aktivitelerden

kacinmaktayiz” degiskeni en yuksek degere sahiptir (0,773).

Uglincli  faktor icerdigi degiskenler bakimindan “uyum” olarak
adlandinimigtir. Bu faktér toplam varyansin %6,253’Gn0 agiklamaktadir. Bu
faktori olusturan degiskenler; “gli¢ tasarrufu saglayan ampulleri tercih
ediyoruz”, “otelimizde ihtiya¢ duyulan malzemeleri yerel firmalardan satin
almaya 6zen gosteriyoruz”, “otelimizde atik sular aritilmaktadir’, “toplumsal
ve/lveya cevresel sorunlarla ilgili ¢alismalarimizin karsihigr olarak musteri
memnuniyeti ve sadakati elde ediyoruz® ve “otelimiz mimarisi ve peyzaj
mimarisi ¢evresi ile uyumludur’® degigkenleri olmak uUzere toplam 5
degiskendir. Degiskenlerin faktér yukleri bakimindan “gli¢ tasarrufu saglayan

ampulleri tercih ediyoruz” degiskeni en ylksek degere sahiptir (0,597).
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Doérduncu faktor icerdigi degiskenler bakimindan “hayirseverlik”
olarak adlandiriimigtir. Bu faktor toplam varyansin %6,221’ini agiklamaktadir.
Bu faktori olusturan degiskenler; “herhangi bir sivil toplum kurulusuna
sponsorluk yapiyoruz®, “dizenli olarak destek verdigimiz yardim kuruluglari
vardir” ve “personelimize c¢evresel meseleler konusunda bilinglendirme
egditimi veriyoruz” olmak Uzere toplam 3 degigkenleridir. Degigkenlerin faktor
yukleri bakimindan “herhangi bir sivil toplum kurulusuna sponsorluk

yapiyoruz” degiskeni en yuksek degere sahiptir (0,821).

Besinci faktor icerdigi degiskenler bakimindan “saglik” olarak
adlandiriimigtir. Bu faktdr toplam varyansin %5,726’sini agiklamaktadir. Bu
faktori olusturan degiskenler; “yiyecek ve igecek servisinde plastikten
yapllmis malzemeler kullaniimaktadir” “ise alimlarda bayanlara pozitif
ayrimcilik yapiyoruz” ve “deterjan ve su tuketimini azaltmak icin musteriler
istemedikge havlu ve cgarsaflar degistiriimemektedir” olmak lGzere toplam 3
degiskenleridir. Degiskenlerin faktor yukleri bakimindan “yiyecek ve icecek
servisinde plastikten yapilmis malzemeler kullaniimaktadir” degiskeni en

yuksek degere sahiptir (0,737).

Altinci faktor icerdigi degiskenler bakimindan  “toplum” olarak
adlandinimigtir. Bu faktor toplam varyansin %5,632’sini aciklamaktadir. Bu
faktori olusturan degiskenler; “otelimiz, engellilere uygun olarak dizayn
edilmistir’, “Urettigimiz mal ve hizmetlerin, topluma ve musterilerimize zararl
olmamasi, ¢ekici veya karli olmasindan daha énemlidir’ ve “kiresel iIsinmaya
yol acan faaliyetlerden kaginmaktayiz” olmak Uzere toplam 3 degiskenleridir.
Degiskenlerin faktor yukleri bakimindan “otelimiz, engellilere uygun olarak

dizayn edilmistir’ degiskeni en ylksek dedere sahiptir (0,733).

Yedinci faktdor “kabul gorme” olarak adlandirniimistir. Bu faktor
toplam varyansin  %5,289’unu aciklamaktadir. Bu faktérl olusturan
degiskenler; “topluma ve c¢evre duyarli aktiviteler, igletmemizin karlihgina
pozitif katki saglamaktadir/saglayabilir’, “otelimizde enerji tiketimi disik

ekipmanlar satin alinmaktadir” ve “devlet, ankette so6zu edilen turden
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faaliyetlerin gerceklestirilebilmesi icin ekonomik olarak destek vermektedir”
olmak Uuzere toplam 3 degiskenleridir. Degigkenlerin faktor yukleri
bakimindan “topluma ve c¢evre duyarli aktiviteler, igletmemizin karlhihgina
pozitif katki saglamaktadir/saglayabilir’ degiskeni en yuksek degere sahiptir
(0,698).

Sekizinci faktor “cevre” olarak adlandiniimistir. Bu faktor toplam
varyansin %95,253’Unu acgiklamaktadir. Bu faktori olusturan degiskenler;
‘odalarda enerji tasarrufu icin kart sistemi kullaniimaktadir” ve “temizlik
amagcl kullanilan kimyasallarin ¢gevre dostu olmasina 6zen gdsterilmektedir”
degdiskenleridir. Degiskenlerin faktor yukleri bakimindan “odalarda ener;ji
tasarrufu icin kart sistemi kullaniimaktadir” degiskeni en yuksek degere
sahiptir (0,767).

Dokuzuncu ve son faktor “yerel halk” olarak adlandirilmigtir. Bu
faktor toplam varyansin %4,846’sini agiklamaktadir. Bu faktord olusturan
degiskenler; “yerel halka, otel imkanlarindan faydalanabilmeleri igin pozitif
ayrimcilik yapilmaktadir’” ve “ise alimlarda yerel halka pozitif ayrimcilik
yapiyoruz” degiskenleridir. Degiskenlerin faktér yUkleri bakimindan “yerel
halka, otel imkanlarindan faydalanabilmeleri icin pozitif ayrimcilik

yapilmaktadir” degiskeni en yliksek degere sahiptir (0,776).
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7. SONUG VE ONERILER

Turk turizm sektoriinde hizmet veren konaklama igletmeleri, sektor
acgisindan buyuk 6nem tasimaktadir. Temel olarak konaklama (geceleme)
hizmeti vermesi, en az bir geceleme yapmasi gereken turistler i¢in “olmazsa
olmaz” konumunda bulunan konaklama igletmeleri, musteri ihtiyac ve
isteklerine en iyi sekilde cevap vermeye galismaktadirlar. Ginumuzde birgok
konaklama isletmesi, konaklama hizmetinin yani sira birgok hizmeti de
musterilerine  sunmaktadir.  Yiyecek-igecek  hizmetlerinden  yuzme
havuzlarina, sauna ve hamamlardan kuaforlere kadar cesitlilik gosteren bu
hizmetler isletmeden isletmeye degismektedir. isletmelerin yildiz sayisi,
kapasitesi, cografi konumu, musteri profili, hizmet tlrlu gibi birgok etmen,

sunulan hizmetlerin gesitliligini etkilemektedir.

Konaklama igletmeleri, sunduklari hizmetler ne olursa olsun, farkinda
olarak veya olmayarak bir pazarlama felsefesi benimsemiglerdir. Hizmet
cesitliliginde oldugu gibi, pazarlama felsefelerine de ekti eden birgok faktor
bulunmaktadir. Onceki bolimlerde bahsedildigi Ulzere, pazarlama
felsefelerinin kronolojik olarak bazi degisikliklere ugradigi gértlmektedir. Bu
sure¢ her ne kadar her igletme icin ayni donemde yasanmig olmasa da,

bazilarinin ginumuzde uygulanabilirliginin kalmadigi tartigiimaktadir.

Bu calisma ile turizm endustrisinde hizmet veren dort ve bes yildizli
konaklama isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde ne &lgide Toplumsal
Odakli Pazarlama Felsefesi kullandiklar tespit edilmeye calisilarak, ilgili
literatlrdeki boslugun doldurulmasina yardimci olundugu duasunulmektedir.
Ayrica, literatur arastirmasina ragmen benzerine rastlaniimayan ve bu
arastirma icin tasarlanmis olan anketin, toplumsal odakli pazarlamaya iligkin
bundan sonraki calismalarda kullanilabilir ve gelistirilebilir olmasi, hem
literatlre katki saglamakta hem de daha sonra bu alanda arastirma yapmak
isteyen arastirmacilara yardimci olabilme agisindan literatlre yapilan ikinci
bir katki olarak degerlendirilebilir.
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Mevcut literaturden elde edilen verilere dayanarak yapilan ve
Toplumsal Odakli Pazarlama Felsefesinin tum boyutlarin ele alinmaya
cahigildigr kritik boélumu, TOPF uygulamalari ve arastirmalari sirasinda
karsilagilabilinecek olasi problemleri ortaya koymaya c¢alismistir. Bu
sebepten dolaylr bu arastirma, hem arastirmacilar hem de sektordeki

pazarlama kararlari alanlar icin yol gosterici nitelik tagimaktadir.

Arastirma bulgulari incelendiginde, dort ve bes yildizli isletmelerin
genel anlamda, toplumsal odakh pazarlama felsefesi uygulamalarini
kullandiklari, en fazla kullandiklari uygulamalarinin (1) yiyecek ve i¢ceceklerin
hazirlanmasinda hijyen kosullarina dikkat etme, (2) otelde kullanilan sularin
saglik agisindan denetlenmesi ve (3) gu¢ tasarrufu saglayan ampullerin
kullanilmasi oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, (1) yerel halkin otel
imkanlarindan faydalanmasi igin pozitif ayrimcilik yapilmasi ve (2) ise
alimlarda kadinlara oncelik verilmesi uygulamalarinin en az kullanilanlar
oldugu gorulmektedir. Ayrica, arastirma katilan igletmelerin gogu, devletin bu
tur topluma ve gevre duyarl faaliyetlerin gergeklestirilebilmesi igin ekonomik
destek vermedigini dislinmektedir. Arastirmaya katilan isletmeler, toplumun
cikarlarini, urettikleri mal ve hizmetlerin karhligindan Once geldigini
disunmekte ve bu tlr faaliyetlerin isletmeleri icin musteri memnuniyeti,

sadakati ve igletme karlihgi igin olumlu birer ara¢ olarak goérmektedirler.

Toplusal Odakl Pazarlama Felsefesi dikkate alinarak hazirlanmis
olan ve igletme politikalarina iliskin secenekler incelendiginde, TOPF
uygulamalarinda oldugu gibi genel olarak dort ve bes yildizli isletmelerin
TOPF’nin isletme politikasi igerisinde yer aldigi séylenebilir. isletme politikasi
acisindan en onemli olan iki secenegin “musteri memnuniyeti” ve “isletme
karlihgr oldugu gorilmektir. Fakat TOPF acgisindan incelendiginde, “halkin
refahi” ve “toplumsal c¢ikarlar’ faktorlerinin, isletme politikalari agisindan en
az 6neme sahip olduklari tespit edilmistir. Bu bilgilere dayanarak, dort ve bes

yildizli isletmelerin her ne kadar TOPF uygulamalarina yer vermis olsalar
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bile, isletme politikasi olarak toplumsal odakli bir yaklagsim sergilemedikleri

sonucu ¢ikartilabilir.

Arastirmadan elde edilen verilerin benzer 6zelliklere sahip olanlarini
gruplandirmak amaciyla faktor analizi yapilmis ve sonucunda elde edilen 9
grup su sekilde isimlendirilmigtir; (1) sosyal faktorler, (2) dogal faktorler, (3)
uyum, (4) hayirseverlik, (5) saglik, (6) toplum , (7) kabul gérme , (8) gevre ve
(9) yerel halk.

GUnumuzde gittikge 6nem kazanan g¢evre degerlerine sahip ¢gikma ve
alternatif enerjilerin kullanimi konularinda arastirma kapsaminda isletmelere
yoneltilen sorulardan elde edilen bilgiler 1siginda, dort ve bes yildizl
isletmelerin, igletme politikalari agisindan ¢evre korunmasini orta dizeyde
onemsedikleri, buylk ¢ogunlugunun ¢evre korunmasi igin personel istihdam
etmedigi gortlmesine karsin, glnes enerjisinden faydalanma oranlarinin
yuksek oldugu goérulmektedir. Bununla birlikte, atik sularin aritiimasi, deterjan
ve su tlketiminin azaltilmasi, geri donusimuin saglanmasi gibi konularda
yetersiz kalindigi tespit edilmistir. Bu sonuglara dayanarak, dort ve bes
yildizli isletmeleri, bulunduklari destinasyonun ¢evresel degerlerine yeterince
onem vermedikleri veya ¢evrenin turizm agisindan énemini kavrayamadiklari

yargisina ulagilabilir.

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler 1si§inda, TOPF
uygulamalarinin, arastirmaya katilan igletmelerin bulunduklari ilden ile
farkhlik gosterdigi sdylenebilir. Genel olarak turist ziyaretinin daha yogun
oldugu illerde (Nevsehir, istanbul, Mugla ve Antalya) bulunan doért ve bes
yildizli isletmelerin, daha fazla TOPF uygulamasina yer vermekte oldugu
gorilmektedir. Ayrica sehir otelleri ile tatil otelleri ve musteri profilleri
bakimindan incelendiginde, sehir otellerinin ve sadece yabanci turistlere
hizmet veren igletmelerin pazarlama faaliyetlerinde TOPF’yi daha c¢ok

kullandiklari sdylenebilir.

Ulasilan sonuglara dayanarak asagidaki onerilerde bulunulabilir;
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Konaklama isletmelerinin, TOPF uygulamalarina yer verdikleri
takdirde mugteri memnuniyeti ve isletme karlihginda artis oldugunun farkina
vardiklari ve bu farkindaligin yayilmasi durumda daha cok igletmenin ve
turizm sektorunde hizmet veren diger sektorlerin TOPF uygulamalarina
yonelecekleri dustunulmektedir. Bu yonelme ile hem igletme agisindan hem
de toplumun gikarlari agisindan uzun vadede olumlu sonuglara ulasilacagi
sOylenebilir. Bu agidan, TOPF’nin getirileri hakkinda konaklama isletmelerinin
bilgilendirilmesi gerekmektedir.

Devletin, hem toplum hem de isletmeler agisindan faydali olan bu
uygulamalara destek vermesi durumunda, uygulama alanlarinin ve
uygulayan isletme sayisinin artacagi, turizm endustrisinin bu durumdan
olumlu etkilenecegdi ve toplumun uzun vadeli ¢ikarlarinin daha iyi korunacagi
dusundlmektedir. verilecek olan veya verilmesi dugtnulen turizm tesviklerinin
bu noktaya yodneltimesi ve gerek Kiultir ve Turizm Bakanhginin gerekse
merkezi hikumetin yapmis olduklari planlamalarda bu tip desteklere yer

vermeleri gerekmektedir.

Arastirmanin finansal ve zamansal kisitlayicilarindan dolayi turizm
endustrisinin  tim bilegenlerine ulasamadigi daha Onceki bolumlerde
vurgulanmistir.  Bu noktadan hareketle, gelecekte yapilacak olan
calismalarin, ayni olgegi kullanarak veya geligtirerek, destinasyonlara,
turistlere, dort ve bes yildizli otellerin disinda kalan konaklama igletmelerine,
seyahat acentelerine, tur operatoérlerine ve karar verici mercilere uygulayarak,
Tark turizm endustrisinin  tim paydaslarinin  TOPF konusunda ne
dusundukleri, uyguladiklari, bekledikleri ve planladiklari tespit edilmesi ve

elde edilen verilerin birbirine kiyaslanmasi onerilebilir.
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SAYIN YETKILI,

Bu calisgmanin amaci, konaklama isletmelerinin toplumsal odakli pazarlama felsefesini nasil algladiklari ve uygulandiklarini
Olgmektir. Sizden ricamiz, agagidaki sorulart cevaplandirarak arastirmamizin gergeklesmesini saglamanizdir. Vereceginiz kisisel
bilgiler ve otel bilgileri tamamen gizli tutulacaktir. Gostermis oldugunuz isbirligi ve ilgiye simdiden tesekkiir ederiz.

Lutfen her sorunun kargisinda bulunan derecelendirmeden size uygun olan yalniz bir secenegi
igaretleyiniz

Kesinlikle
V4 = PXUNY

Kesinlikle
Katilmiyorum
(Hig)
Katilmiyorum
(Cok Az)
Kararsizim
(Orta)
Katihyorum
(Gok)
Katihyorum

Yerel halka, otel imkanlarindan faydalanabilmeleri icin pozitif ayrimeilik yapilmaktadir

Herhangi bir toplumsal sorunun (saglik sorunlari, aghik vb.) ¢6ziimiine destek vermekteyiz
Yiyecek ve iceceklerin hazirlanmasinda hijyen kogullarina dikkat ediyoruz

Otelde kullanilan su, saglik acisindan denetleniyor

Faaliyetlerimizde yerel halkin menfaatleriyle ters diisecek aktivitelerden kaginmaktayiz

Diizenli olarak destek verdigimiz yardim kuruluslar1 vardir

Herhangi bir sivil toplum kurulusuna sponsorluk yaptyoruz

Personelimize sosyal meseleler konusunda bilinglendirme egitimi veriyoruz

18 yas altt cocuklar/gengler bara ve diskolara girebiliyor

Ige alimlarda bayanlara pozitif ayrimcilik yapiyoruz

Misterilerin gérebilecegi yerlerde sosyal hayat ve cevre ile ilgili egitici brosiir, afis vb. bulundurulmaktadir
Otelimizin bélgenin kalkinmasina olumlu sosyal etkileri olmaktadir

Yé6re halkinin 6¢f ve adetlerine saygt konusunda duyatliyiz

Ige alimlarda yerel halka pozitif aynmcilik yapiyoruz

Otelimiz, engellilere uygun olarak dizayn edilmistir

N IO DD NDDNDNDDNDDNDDNDDDNDDNDDND
W LW W LW W LW W W W W WWWWWW
L T G T - T s TR ST R SN -
T U1 LT U1 LT U1 G U1 LUl Gl Ul gl Ul G Ot

—_ — N — Y — N — Y — N — N — N -

Utrettigimiz mal ve hizmetlerin, topluma ve miigterilerimize zararli olmamasi, gekici veya karli
olmasindan daha 6nemlidir

Otel icerisinde kullanilan kagitlarin geri dontisimini sagliyoruz

Temizlik amaclt kullanilan kimyasallarin gevre dostu olmasina 6zen gosterilmektedir
Otelimizde atik sular antilmaktadir

Odalarda enetji tasarrufu igin kart sistemi kullanilmaktadir

Yiyecek ve icecek servisinde plastikten yapilmis malzemeler kullanilmaktadir

Kiiresel 1sitnmaya yol agan faaliyetlerden kaginmaktay1z

Personelimize ¢evresel meseleler konusunda bilinglendirme egitimi veriyoruz

Su tasarrufu i¢in fotoselli su armatiirleri kullaniliyor

Deterjan ve su tiiketimini azaltmak i¢in misteriler istemedikge havlu ve ¢arsaflar degistirilmemektedir
Kat1 atiklar cam, plastik sise, plastik ve kagit olarak ayri biriktiriliyor

Mavi Bayrak Projesi kritetleri otelimiz tarafindan benimsenmistir

Otelimizde enerji titketimi digiik ekipmanlar satin alinmaktadir

Geri kazanim firmalart ile igbirligimiz vardir

Otelimiz mimarisi ve peyzaj mimarisi ¢evresi ile uyumludur

_ ol R s R s m s s e e e e
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Otelimizin seyahat edilen destinasyonun cevresel korunmasina katkist vardir
Yerel halka, sosyal meselelere iliskin egitim faaliyetlerinde bulunmaktay1z
Cevreye yonelik yapilabilecek faaliyetlere iliskin olarak misteri goriislerini altyoruz
Giig tasarrufu saglayan ampulleri tercih ediyoruz

Toplumsal ve/veya cevresel sorunlatla ilgili calismalarimizin karsiligi olarak misteri memnuniyet ve

sadakati elde ediyoruz

Otelimizde ihtiya¢ duyulan malzemeleri yerel firmalardan satin almaya 6zen gosteriyoruz
Yukarida adi gegen tiirden topluma ve cevre duyath aktiviteler, isletmemizin karliligina pozitif katki
saglamaktadir/saglayabilir

Devlet, ankette s6zii edilen tiirden faaliyetlerin gergeklestirilebilmesi i¢in ekonomik olarak
destek vermektedir




OTELINIZE ILISKIN BILGILER

Otelinizin bulundugu il:

Otelinizin personel sayisi: Yatak sayist:

Kurulug yili:

Otelinizin yildiz say1st: ) 5 yildiz

Otelinizin hizmet tiiri: ) Sehir Otelciligi

Isletme belge tirii: YTurizm Tsletme Belgeli

Firma/sirket tiirii: ) Yerel
) Ulusal

Isletme sekliniz ) Zincir
) Bagimsiz

Miisteri profiliniz () Sadece yerli turist
( ) Yerli turist agirhikl

) 4 yildiz
) Tatil Otelciligi
) Turizm Yatirim Belgeli

) Bolgesel
) Uluslararasi

) Aile Sirketi
) Diger (Lutfen belirtiniz)

) Sadece yabanci turist
) Yabanci turist agithikli () Ikisi de esit

Yabanci turistlere hizmet veriyorsaniz, yabanct musterilerinizin geldigi baslica tilkelerden 3 tanesini ¢oktan aza dogru stralayiniz:

9.  Otelinizde bulunan departman mudurleri: ) Pazarlama

(
() Sats
(

) Diger (litfen belirtiniz)

() Halkla fliskiler () Kat Hizmetleri
() Onbiiro ( )F&B

Asagida verilenlerden her bitinin igletme politikamiz agisindan 6nemini, karsilarinda verilen sayilarn igaretleyerek belirtiniz (5 en 6nemli)

(a) Misteri memnuniyeti 12345 (e ) Halkin refah1 12345 (h) I§letme karliligy 12345
(b)) Toplumsal gikarlat 12345 (f) Gevre 12345 (i) Ulkesel kalkinma 12345
( ¢) Uriin gelistirme 12345 (g)Ulkeimaji 12345 (j ) Doluluk orani 12345

(d) Diger 12345
11. Litfen yukarida verilen seceneklerden sizin i¢in en énemli olan 5 tanesini temsil
12. Otelinizde gevre korunmasindan sorumlu personel var mu? () Hayr

13. Otelinizde giines enerjisinden faydalaniliyor mu? () Hayrr

KiSISEL BILGILER

14. Egitim Durumunuz:

15. Cinsiyetiniz: () Bayan () Erkek
16. Yagimz: ( )20-29 ( ) 30-39 ( )40-49

17. Scktdr Tecriibeniz: ( )15yl ( )6-10yil ( ) 11-15y1l

GORUSLERINIZ

(Konuya iligkin belirtmek istediginiz goriis, diisiince ve 6nerileriniz)

Caligma sonuglarini size géndermemizi isterseniz liitfen e-posta adresiniz yaziniz:

eden harfleri yaziniz (6nem sirasina gore)

( ) Evet (lutfen statiisiinii belirtiniz)

() Evet (Litfen kullanim alanlarim belirtiniz)

( )50-59 () 60 ve iistii

( )16-20yil ()20 yil ve iistii




