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Oz

Bu makalede, otel pazarlamasinda pazarlama kanallarinin secimine etki eden unsurlar qra;nrxlmx;nr.
Konu, éncelikle kuramsal agidan incelenmis ve ardindan da gergeklegtirilen uygulamadan elde edilen
bulgular degerlendirilmigtir. Caliymada uygulama alam olarak Turkiye'deki gehir otelleri segilmigtir.
Yazili anket soru teknigi ile Tirkiye'de faaliyet gosteren 229 gehir oteline aragtirma formlar: gonderilmig
ve otel mudiirlerinin sorular: yanutlamalar: istenmigtir. Aragtirma neticesinde 64 otel igletmesinden ge-
len soru kagularimin degerlendirmeye uygun oldugu gorulmilgtir. Bulgularin SPSS for Machintosh bilgi-
sayar programunda analiz edilerek, tekli ve ¢oklu analizler gergeklegtirilmistir. Caliymada, pazarlama
kanallarinin segiminde etkide bulunan faktorlerin tesbit edilebilmesi igin korelasyon testi kullamlmis ve
bu testin anlamliligu icin t-testi uygulannugtir. Gergeklegtirilen analizler sonrasinda, pazarlama depart-
manimn varligs, otelin faaliyet siresi, pazarlama bitgesinin otel genel bitgesi icerisinde yeri, pazarlama
departmaninda ¢aligan sayist ve pazarlama faaliyetinden sorumlu olanlar ile segilen pazarlama kanali
arasinda anlamli iligkilerin bulunmadig1 saptanmigtir. Ote yandan otel binalarimin sahipligi ile pazarla-
ma otellerin yildizlarimn pazarlama kanallarimn segimine etkide bulundugu belirlenmigtir.

Anahtar sozciikler: Pazarlama kanallart, turizm pazarlamasi, otel pazarlamasi, Tirkiye, sehir otelleri

PAZARLAMA KANALI KAVRAMI -

Pazarlama biliminde pazarlama kanali, bir mal
ya da hizmetin iireticiden tiiketiciye dogru izledi-
g1 yoldur. Turizm sektoriinde ise pazarlama ka-
nali, mal ya da hizmetleri tiiketiciye dogru hare-
ket ettirmek geklinde gergeklegen bir faaliyettir
(ig6z 1996). Bu nedenle turizmde pazarlama ka-
nal1, mevcut bir turistik iiriinii tiiketicilerin kulla-
nimim saglamak iizere iiretim yerine kadar tu-
ristlerin getirilmesini saglamak igin yapilan faa-
liyetler anlamina gelir. Burada en 6nemli unsur,
tiiketicilerin iiretim yerine gelebilmeleri igin bil-
gilendirilmeleri ve iiriine ait biitiin bilgilere sahip
olmalan ve iiriinii gérmeden satin almalandir.

Pazarlama kanallarinin temel fonksiyonu, bir
iriiniin istenen zamanda ve istenen yerde elde
edilerek gibi zaman ve mekan faydasi saglamasi-
dir. Pazarlama kanali bir iiriinii daha uygun ko-
sullarda sunmak ve kullanmak amac ile kullani-
lan, turizm pazarlamacilan ve onlarin potansiyel
miisterileri ile igletmeler ve bireyler arasinda or-
taya ¢ikan diizenlemedir. Bu orgiitlenmede orta-
ya ¢ikan her bir orgiit ya da birey, "pazarlama

aracist” ya da "pazarlama kanali" iiyesi olarak
adlandirlir.

OTEL ISLETMELERINDE PAZARLAMA KANALLARI

Turizm pazarlamasinin 6nemli bir fonksiyonunu
olusturan dagitim, iiriinii pazara sunan otel iglet-
meleri ile bu iiriinii talep eden turistik tiiketiciyi
bir araya getirmeyi amaglamaktadir (Coltman
1989). Tiiketicinin iiriiniin veya hizmet sunuldu-
gu merkeze gelmesi zorunlulugunun turizm pa-
zarlamasim diger pazarlama tiirlerinden ayiran
onemli bir 6zellik oldugu bilinmektedir (Kozak
ve Digerleri 1997). ikinci onemli ozelligi ise,
hizmetin sunuldugu veya iiriiniin iiretildiga yer
ve zaman diliminde tiiketilmesi zorunlulugudur.
Bu iki ozellik, otel pazarlasinda pazarlama ka-
nallarinin  6nemini, siirekliligini ve hizhihgini
vurgulamaktadir. Turizm sektoriinde pazarlama
kanallarinda araci kuruluglar 6nemli yer tutmak-
tadir ve ozellikle “kitle turizminin™ agirlikl ola-
rak yapildig1 giiniimiizde bu araci kuruluglarin
rolleri biiyilk 6nem arz etmektedir (Batson
1692; Duke ve Persia 1992).
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Turizm endiistrisi yapisi itibariyle karmagik
bir pazarlama kanalina sahiptir. Bir bagka degis-
le bu kanalda pek ¢ok sayida araci kurulug yer
almaktadir. Bu araci kuruluglar arasinda tiiketici-
ye nihai satig1 yapan seyahat acetalarini, tur opa-
ratorlerini, ugak girketlerini, yerel hizmetler ve-
ren yer oparatorlerini sayabiliriz. Bilgisayar tek-
nolojisinde meydana gelen hizli geligmeler tu-
rizm pazarlama kanallanna yeni aracilarin gir-
mesine ve bazi araci kuruluglarinin da “bypass”
edilmesine yol agmaktadir. Bagka bir degigle
ozellikle ileriki yillar i¢in pazarlama kanalinda
yer alan kuruluglarin ¢ogu ciddi bir tehdit altinda
kalmig bulunmaktadirlar (Kunz 1998).

Turizm pazarlamasinda iiriin endiistrisinde ol-
dugu gibi, fiziki bir pazarlama kanali yoktur. Bu-
nun Yyerine, turizm endiistrisinde birbirleriyle
¢ok yakindan ilgili diger turizm kuruluglari, pa-
zarlama kanali olarak iglevlerini siirdiirmektedir-
ler. Bu bakimdan otellerin pazarlama kanallarinm
incelerken, konuyu sadece otel igletmeleri ile s1-
nirh olmamak, biitiin turizm pazarlamasini ince-
lemek gereklidir (Birkan 1994).

Otel igletmelerinin 6zelliklerine bakilmaksizin
geligtirilen genel bir pazarlama kanali gematik
olarak Sekil 1'de oldugu gibi gosterilebilir. Se-
kilde goriildiigii gibi, otel igletmeleri, ya dogru-
dan miigterilerine ulagabilmekte ya da miigterile-
re ulagmak i¢in dolayli kanallar kullanmaktadir.

Genel olarak pazarlama kanalini, dogrudan ve
dolayl olmak iizere iki kisimda degerlendirmek
miimkiindiir. Dogrudan kanal, tek bir basamak-
tan meydana gelen, en kisa kanaldir (Birkan
1994). Pazarlama kanalinin kisa olmasindan do-
lay1 bu kanal, maliyet agisindan daha ucuz ol-

Sekll 1. Turizmde pazarlama kanallan

makta, daha fazla kar marj1 getirmekte, ek satig
firsatlarim sunabilmekte, daha esnek davranma-
ya olanak saglamakta, yonetim ve kontrol ¢ok
daha kolay olmaktadir (Gee, Makens ve Choy
1989). Biitiin bu iistiinliiklerine ragmen, turizm
igletmeleri, turizm pazarinin Ozelliklerinden ve
karmagik olmasindan dolay1, ¢ok agirlikli olarak,
iginde aracilarin bulundugu dolaylh sistemi kul-
lanmaktadir (Birkan 1994).

Dogrudan kanal, oncelikle bir zincire bagh ol-
mayan oteller i¢in, ¢ok 6nemli olmaktadir. Di-
rekt kanalin kullanimi, 6zellikle gehir ve toplanti
otellerinde, bir zincire bagl1 olsun veya olmasin,
dikkatle yerine getirilmelidir. Otel igletmelerinin
satig ve pazarlama boliimiiniin dogrudan, birey-
sel miigterilerle veya girket, organizasyon gibi
kuruluglarla, yakin iligkide bulunmasi ¢ok 6nem-
lidir. Bir otelin pazarlama ¢aligmasinda, bir zin-
cire dahil de olsa, kendi pazarlama bdliimiinii
kurmasi (Laws 1991) ve etkin bir gekilde kullan-
masi temeldir. Otelin pazarlama boéliimii, otel bir
zincire dahil de olsa, sanki bagimsiz bir otel gibi
¢aligmak durumundadir. Yani, otelin pazarlama
boliimii personeli, iilke igi ve iilke digi1 miigteri-
lerle temas ederek otele miisteri getirir. Iginde
bulunulan rekabet devrinde, bir otelin pazarla-
ma boliimii olmadan bagarili olmasi miimkiin ol-
mamaktadir. Tabii bu durum, kiigiik oteller igin
soz konusu degildir. Dogrudan kanal, gehir otel-
leri igin ¢ok 6nemli bir kaynaktir ve miigterilerin
onemli bir kismi, otele bu kanaldan geldiginden
dogrudan kanal, gehir otellerinde resort otellere
nazaran daha fazla 6nem tagir. Turizm pazarla-
masi konusunda yapilan ¢aligmalarin 6nemli bir
kismi, alicilar ve saticilar iizerinde yogunlagtiril-
mig ve tiiketiciye satig yapan araci kuruluglarin
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pazarlama agisindan incelenmesi ise biiyiik 6lgii-
de geri palana birakilmigtir (D. Snepciiger ve M.
Snepenger 1993).

Otel igletmelerinin bir zincire baglanmasiyla
elde ettikleri en biiyiik iistiinliik, bir merkezi yer
ayrrtma sistemine dahil olabilmektir. Miisteri,
bir merkezi yer ayirtma sistemi ile rezervasyon
yapmak istemesi halinde, bilinen ve iicretsiz
olan bir telefon numarasini 24 saat iginde istedi-
81 an gevirip, merkezi rezervasyon biirosundaki
bir elemanla goriigerek gitmek istedigi yeri, tari-
hi ve istiyorsa zincirin o bolgede tercih ettigi bir
otelini bildirmektedir (Holloway ve Plant 1988).
Merkezi biirodaki satig elemani da 6niindeki bil-
gisayara bakarak zincirin o bolgedeki bir otelini
onermekte ve soz konusu otel igin, miigterinin
gitmek istedigi giinlerde bog oda olup olmadigini
ve odalarin tiplerine gore fiyatlari hakkinda miig-
teriye bilgi vermektedir. Miisterinin rezervasyon
yaptirmasi halinde, rezervasyonu bilgisayara gir-
mekte ve miigteriye bir teyit numarasi vermektedir.

"Otel temsilcilikleri", 6zellikle dig iilke pazarla-
rinda bir veya birden fazla otelin bir biiro agarak,
satig ve rezervasyon iglemlerini yapmalan geklin-
deki bir faaliyettir. Bu iglem, ozellikle birbirleriy-
le rekabet halinde olmayan, tatil kdyleri igin fay-
dali olmaktadir. Bu biirolar, dogrudan otelin sati-
sin1 ve tanitimini yapabildikleri gibi, miigterilerin
otel igletmelerinden birine gitmek igin bir paketi
tercih etmeleri halinde, birlikte ¢aligtiklar: tur ope-
ratorlerini devreye sokarak gerekli rezervasyonu
da yaptirabilirler (Buttle 1997).

Teknolojide meydana gelen degisiklikler nede-
niyle, miigteriye "dogrudan pazarlama" yapilmasi
daha kolay goriilmektedir. Ozellikle, Avrupa'da
son yillarda goriilen dogrudan satig yoluyla pazar-
lama yapilmasi konusunda 6nemli ilerleme kay-
dedilmig olmakla beraber, turizm pazarlamasinda
dogrudan pazarlama kanalinin ¢ok etkili olmadi-
81, yapilan incelemelerden de anlagilmaktadir
(Gilbert, 1990). Miigteriler, ozellikle bagka iilke-
lerde tatil yaparken, dogrudan satis yollarina fazla
itibar etmemekte, bu konuda araci seyahat acenta-
lanyla yiizyiize konusup ikna olarak karar ver-
mekte i1srar etmektedirler. Bu durum, seyahat
acentalarinin turizm pazarlama kanalindaki Gne-
mini ve roliinii daha da arttirmakta, aym zamanda
seyahat acentalarinda galigan personelin, dokunul-
mayan bir mal olan tatil yagaminin satilmasi ko-
nusunda, ¢abalarinin da ne kadar 6nemli oldugu-
nu tekrar vurgulamaktadir. Hsieh ve O'Leary
(1993) tarafindan yapilan bir gahgmada, ingilte-

re'deki seyahat pazannin incelenmesinde, seyahat
edenlerin biiyiik Olgiide seyahat acentalarimi kul-
landiklan igaret edilmigtir.

Tur operatorleri, turizm pazarlamasinda "top-
tanct" hiiviyetindeki araci kuruluglar olup, miigte-
rilere bir paket halinde "turizm deneyimi" sunar-
lar. Bir tur paketinde yer alan iki temel 6ge, ulas-
tirma ve konaklamadir. Bunun yaninda turlar, yi-
yecek ve eglendirme gibi 6geleri de kapsayabil-
mektedir. Tur operatorleri hazirladiklan paket tur-
lan, bizzat kendileri satiga sunabildikleri gibi,
kendi denetimlerindeki acentalar veya bagimsiz
seyahat acentalan yoluyla da satabilirler (Buttle
1997). Bu paketlerin miigteriler tarafindan cazip
olmasi igin, kesinlikle miigterilerin bireysel olarak
elde edebilecekleri fiyatlardan daha ucuz olmalan
gerekir (Lewis, Chambers ve Chacko 1995).

Turizm endiistrisindeki diger bir pazarlama ka-
nali ise, otel igletmelerinin bizzat gergeklegtirdik-
leri pazarlama faaliyetleridir. Turizm hizmetinin
sunulmasi, turistin bulundugu yerden ayrilip otele
gelmesi, otelde kalmasi ve tekrar bulundugu yere
donmesine kadar olan siire igerisindeki hizmetleri
kapsamaktadir. Bu hizmet siiresi igerisinde, hiz-
metin en uzun siireyle ve en yogun olarak sunul-
dugu yer otel igletmeleri olmaktadir.

TURIZM SEKTORUNDE PAZARLAMA KANALINE
MEYDANA GELEN GELISMELER

Diinyada uluslararasi turizm, en hizlh geligen sek-
tor konumundadir. Diinya Turizm Orgiitii’niin
tahminlerine gore (1997) son 15 yilda gosterdigi
hizli bilyiimeyle 425 milyar dolar gelire ve 600
milyon kigilik uluslararasi seyahat hacmine ulag-
mig bulunan bu sektoriin 2013 yilina kadar mev-
cut bilyiime hiziyla 1 milyar turist kapasitesine ve
1,4 trilyon dolar turizm gelirine ulagmasi tahmin
edilmektedir (Birkan 1998). Bu rakamlar sadece
uluslararasi turizm hareketlerini yansitmaktadir.
Ulke igi turizm hareketleri de hesaba katilacak
olursa turizm sektorii halen diinyanin en biiyiik ve
hizli geligen sektorii olarak dikkatleri iizerine gek-
mektedir. Turizm sektorii en hizli geligen sektor
olmasi itibariyle dikkatleri iizerine g¢ekerken, bir
yandan da turizmin gittikge ucuzlamasi nedeniyle
yapisal degigiklikler gegirmektedir. Turizm iirii-
niiniin gittik¢e ucuzlamasi ve pazarin hizla biiyii-
mesi bu endiistriyi toptan ig yapilan biiyiik cirola-
rin elde edildigi fakat kiigiik kiAr marjlanyla ¢aligi-
lan bir endiistri durumuna getirmigtir. Bu duru-
mun bir neticesi olarak 6zellikle turizm endiistrisi-
nin en ¢ok geligtigi Avrupa’da tur operatorleri
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kendi aralannda birlegerek dev kuruluglar haline
gelmiglerdir. Biiyiik cirolar yapan bu dev kurulug-
lar ise bu avantajlanindan dolay: belli bagl1 banka-
lar tarafindan satin alinmig bulunmaktadir. Bir
bagka deyisle, turizm sektorii nakit yaratma 6zelli-
ginden O6tiirii bir anlamda biiyiik finans kurulugla-
nnin 6nemli Slgiide kontrol ettigi bir sektdr duru-
muna gelmigtir (Hacisiileyman [998).

Ote yandan son yillarda Avrupa’da "atomize"
olmus seyahat acenteleri arasinda da ¢ok ciddi bir
fizyon olayi yaganmaktadir. Ozellikle Tiirkiye
agisindan turizm konusunda en 6nemli iilke olan
Almanya’da 18.000 seyahat acentesi bulunmakta-
dir. Son on yil iginde bu acentelerin 11.000'i 300-
500 acentelik zincirler halinde birlegmiglerdir
(Oger 1998). Miinferit olarak galigan acentelerin
sayisi gittikge azalmakta ve ancak kuytu yerlerde
faaliyet gosteren acenteler miinferit olarak galiga-
bilmektedirler. Acenta zincirleri tur oparatorlerine
istedikleri gartlar1 kabul ettirebilmekte ve opera-
torlerini belirli pazarlara girmemeleri ya da pazar-
dan gekilmeleri konusunda zorlayabilmektedirler.
10 sene Oncesine kadar Avrupa turizm pazarinda
%20 seviyesinde olan bu zincir acentelerin gittik-
¢e kuvvetlenerek %70 oranlanna ulagmalar tur
oparatorlerinin hareketlerini ve zaten az olan kar
marjlanni ciddi olgiide azaltmaktadir.Tur opara-
torleri bu durumda “Last Minute” denilen pazar-
lama yoOntemiyle satiy yapmaya zorlanmaktadir.
Son yillarda seyahate ¢ikmadan son 10 giin i¢inde
yapilan “Last Minute” satiglarinin oran1 Avrupa

- pazarinda %30-40 mertebesine kadar ¢ikmig bu-
lunmaktadir (Bagana, 1998).

Turizm sektoriiniin  yapisinda meydana gelen
bu ciddi gelismeler hig siiphesiz ki seyahat sekto-
riiniin pazarlama kanalin1 da 6nemli boyutta etki-
lemektedir. Tur oparatorleri seyahat acentelerinin
zincirlegerek giiclenmelerine ragmen gene de tu-
rizm pazarlama kanalinda en dnemli kurulug olma
ozelligini korumaktadirlar. Finansal agidan giigle-
nen toptanci konumundaki tur oparatorleri gok
diigiik olan kar marjlanni arttirabilmek igin kanal
igerisindeki diger araci kuruluglann faaliyet alan-
larina da fiilen girmekte veya bilgisayar teknoloji-
sindeki geligsmelerden yararlanarak diger araci ku-
ruluglanin faaliyet alanlanmi daraltmaktadirlar.
Tur oparatorleri kendileri ¢ok kiigiik kar marjlan
ile galigirken seyahat acentelerinin %15-20 oran-
larinda komisyonlarla tur oparatorlerinin iiriinle-
rini satmalarina 6teden beri kiskanghkla bakmak-
ta ve bu acenteleri “bypass” yapmay: diigiindiir-
mektedirler (Dombey 1998). Ofe yandan geligen
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bilgisayar teknolojisi ile geligtirilen merkezi re-
zervasyon sistemleri, global dagitim kanallar1 ve
internet ile tur oparatorlerinin miigterilerine direkt
olarak ulagabilmeleri ve satig yapabilmeleri miim-
kiin olabilmektedir.

ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu ¢aligmanin konusunu,Tiirkiye'de faaliyet gos-
teren gehir otel igletmelerinin pazarlama kanallar:
olugturmaktadir. Caligma kapsaminda, Tiirki-
ye'deki gehirlerde faaliyet gosteren otel igletmele-
rinin pazarlama faaliyetleri aragtinlmigtir. Calig-
manin kapsamini, Tiirkiye'deki gsehir merkezlerin-
de faaliyet gosteren otel igletmeleri olugturmakta-
dir. 1996 yilinda yiiriitiilen aragtirmada, o donem-
de Tiirkiye'de faaliyet gosteren 272 sehir oteli
aragtirma kapsamina alinmigtir. Ancak, 64 otel ig-
letmesi yOneticisinin aragtimaya katildig1 goriil-
miigtiir.

METODOLOJI

Bu galismanin konusunu olugturan gehir otelleri-
nin genel miidiirlerine yazili anket soru formlari
posta ile gonderilerek aragtirma yiiriitiilmiigtiir.
1996 yilinda Tiirkiye'de faaliyet gosteren 272 ge-
hir oteline posta yoluyla gonderlen soru formlan-
nin 23.6's1 geri donmiis ve aragtirma kapsaminda
degerlendirilmigtir. Sorulara verilen cevaplar iize-
rinde gergeklestirilen alt ve iist sinirlarla ilgili ana-
liz, aragtirma verilerinin gegerli oldugunu ortaya
koymugtur.

Arastirmadan elde edilen veriler SPSS for Win-
dows istatistik paket programinda analiz edilmig-
tir. Tablo verilerinin analizinde ise, genel tablolar-
da yiizdesel teknik, ¢oklu analizlerde ise kismi ve
¢oklu korelasyon teknikleri kullanilmigtir. Kore-
lasyon katsayilarinin farklilig1 ise t-testi kullanila-
rak saptanmugtir.

GCaligma kapsaminda degerlendirmeye alinan
pazarlama kanallar1 agagidaki gibi siniflandinlmig
ve rakamlarla ifade edilmigtir. ilerleyen sayfalar-
daki tablolarda ve agiklamalarda pazarlama kanal-
lannin yalmzca sayilarla ifade edilmig agiklamala-
rina yer verilecektir. Pazarlama kanallannin agik-
lamalar1 agagidaki gibidir:

Pazarlama Kanah -1: Direk pazarlama

Pazarlama Kanah -2: Merkezi rezervasyon
sistemleri

Pazarlama Kanah -3: Otel temsilcisi ile pa-
zarlama kanalinin olusumu
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Tablo 1. Otel isletmelerine iligkin bilgiler

Pazarlama Kanali -4: Seyahat+Tur Opera-

torii+Ugak Sirketi+Y er Hizmetleri Acentasi
Bilgiler . i Pazarlama Kanal -5: Otel satig ofisleri+otel
Otelin Yok tagiyici girketi+otel yer hizmetleri
Pazarlama Kanah -6: Ulke igi seyahat
5 star 10 15.6 acentalan
. " 79 Pazarlama Kanah -7: Diger kanallar
3 star ‘ 32 50,0 BULGULAR
2 star 3 47 Aragtirma kapsamimna alinan otel igletmelerine
iligkin bulgular, Tablo 1'de yer almaktadir. Tablo
1 star 5 1.8 verilerine gore, ¢aligmaya dahil edilen otel iglet-
melerinin yogunlagti1 yildiz gubu, ii¢ yildizhlar
Otelin calisma siiresi iizerinde yogunlagmaktadir (% 50.0). Dort ve beg
yildizh otel igletmeleri de ii¢ yildizh otel igletme-
1-2yl 9 14.1 lerini azalan oranlarda izlemektedirler. Bir ve iki
yildizli otel igletmeleri ise daha diigiik oranlara sa-
3-5yl 19 (il hiptirler. Caligma siireleri incelendiginde, otel ig-
6 ve daha fazla yi 36 56.3 letmelerinin 6 ve daha fazla yil iizerinde yogun-
lagtigy saptanmgtir (% 56.3). 3-S5 yil arasindaki
Pz DEpoionril Vo siirelerde igletmeye agik olan otel igletmelerinin
oram1 % 29.7 iken, 1-2 yil arasinda hizmete agik
olan oteller daha diigiik orana sahiptirler. Pazarla-
Var 12 18.8 . = .
ma departmaninin varlig1 incelendiginde, otel is-
Yok 45, 703 letmelerinin ezici ¢ofunlugunda pazarlama de-
partmaninin olmadi§: saptanmigtir (% 70.3). Otel
Bilinmeyen 1 1.6 binalarinin sahiplik durumlarina bakildiginda ise,
otellerin genellikle bagkalarina ait oldugu, halen
Otelin Sahipligi oteleri igletenlerin ise bu binalarinin kiracis1 oldu-
gu goriilmiigtiir (% 65.6). Pazarlama departma-
Kendi ateli 2 328 ninda galigan sayilan ile ilgili verilerde, "Bilinme-
Kendi teli degjl P 656 yen" kismu belgirgin bir gekilde yogunlagirken,
E calisan sayisini ifade eden otel igletmelerinde pa-
Bilinmeyen 1 1.6
Tablo 2. Otel isletmelerinde kullanilan pazarlama kanallan
Pazarlama departmaninda calisan sayrsi Pazarlanc Konak N %
1-2 kisi 15 234 Pazarloma kanali - 1 51 2227
3-5 kisi 15 234 Pazarlama Kanch - 2 25 1091
Bilinmeyen 34 531 . Pazarlama Kanah - 3 N 9.17
Razartomolon sosumis dlodlr Pazarlama Kanal - 4 50 21.83
Pazarloma kanali - 5 16 6.98
Otel mixdiirii 22 KX
N Pazarlama Kanah - 6 49 21.39
Onbiira personeli 13. 20.3
Pazarloma Kanch - 7 17 1.72
Diger 1 1.6
TOPLAM 229 100.00
Bilinmeyen 28 438
Otel yBneticilerinden birden fazla segcenegi igsaretlemeleri istenmistir.
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Tablo 3. Pazarlama kanallannin otellerde pazarlama kanah
bulunma durumuna gore dagilimi

Tablo S. Pazarlama kanallannin otellerin faaliyet siirelerine
gore dagilimu

Pazarlama Kanah Pazarlama Departman Pazarloma Kanal Otelin Foaliyet Siresi

Var Yok 1-2vil 3f5 yl | 6+
Paarlama Kanali - 1 2 29 Pazzarlama Kana - 1 7 14 30
Pazarloma Kanali -2 13 1 Paarlama Kanali -2 3 6 16
Pazarlama Kanali -3 11 10 Pazarlama Kana -3 - 2 7|2
Pazarlama kanali - 4 19 30 Pazarloma kana - 4 1 3 12
Pazarlama Kanah - 5 9 7 Pazarlama Kanali - 5 8 15 7
Paarlama Kanal - 6 2 26 Pazarlama Kanali - 6 7 15 27
Paarlama Kanal - 7 7 10 Paarlama Kanali - 7 4 5 8

Otel ydneticilerinden birden fazla segenegi isaretlemeleri istenmigtir.

zarlama dapartmaninda 1-2 personel ile 3-5 perso-
nelin esit dagilim gosterdigi gozlenmigtir (%
23.4). Otel igletmelerinde pazarlama ile ilgili faa-
liyetlerden sorumlu olan kigilerin aragtirildig: ki-
simda, otelllerde pazarlama faaliyetlerinden belir-
gin bir gekilde otel miidiirlerinin sorumlu oldugu
saptanmugtir (% 34.4). Resepsiyon personeli %
20.3 ile ikinci sirada sorumlu olan grubu olugtur-
maktadir. Bulgular, otel igletmelerinde pazarlama
departman olsa bile, pazarlama faaliyetlerinin de-
partman digindaki ¢ahganlar tarafindan yerine ge-
tirildigini gostermektedir.

Tablo 2, Tiirkiye'deki sehir otellerinde kullani-
lan pazarlama kanalarim gostermektedir. Buna
gore Tiirkiye'deki gehir otel igletmelerinin birbiri-
ne yakin oranlarda "pazarlama kanali-1" (direkt

Tablo 4. Pazarlama kanallannin otel binalaninin sahiplik
durumuna gore dagilimi

Otel y&neticilerinden birden fazla segenegi isaretlemeleri istenmistir.

pazarlama), "pazarlama kanali-2" (seyahat acenta-
si+tur operatorii+ugak sirketi+yer hizmetleri acen-
tast) ve "pazarlama kanali-6"y1 (iilke i¢i seyahat
acentalar1) kullandiklar: ileri siiriilebilir. Diger
pazarlama kanallan daha diigiik oranlara sahiptir.
Bu tablodaki verilerin, aragtirmaya katilan otel sa-
yisindan yiiksek olmasinin nedeni her otelin bir-
den fazla pazarlama kanalini kullaniyor olmasidir.

Tablo 3, otel igletmelerinde kullanilan pazarla-
ma kanallar ile otellerin pazarlama departmanina
sahip olma durumlan ile ilgili verileri igermekte-
dir. Tablo verileri iizerinde uygulanan kismu kore-
lasyon testi sonucu, rxy =0.947 olarak bulunmusg-
tur. Elde edilen test sonucu, Tiirkiye'deki sehir
otellerinde pazarlama kanali bulunmasi ile pazar-
lama kanallarinin segilmesi arasinda yiiksek bir
Tablo 6. Pazarlama kanallannin otellerin pazarlama btitgele-

rinin toplam blitge igerisindeki oranlanna
gore dagilimi

Pazarloma Kanah Otel Sahipligi Pozarlama Kanali N Pazarlama Biiteesi

Sahip Sahip Degil % 6'dan az %6-10 %11+
Pazarlama Kanali - 1 18 32 Paarlama Kanal - 1 3 15 3
Paarlama Kandh -2 1 14 Pazarlama Kanali -2 3 10 1
Paarlama Kanah -3 g - 12 Pazarlama Kanali -3 9 10 2
Pazarlama kanal - 4 7 8 Pazarlama kana - 4 6 7 2
Pazarloma Kangh - 5 18 K)| Pazarloma Kanali - 5 28 18 3
Paarlama Kana - 6 18 30 Pazarlama Kanal - 6 29 15 3
Paarlama Kanah - 7 6 10 Paarlama Kanali - 7 1 6

Otel ydneticilerinden birden fazla segenegi isaretlemeleri istenmistir.
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Tablo 7. Pazarlama kanallannin otellerin pazarlama

Tablo 9. Pazarlama kanallannin otellerin yildizlanna gore

departmaninda galigan sayisina gore dagilimi dagilim
Pazarlama Kanah Cahsan Sayisi Pazarlama Kaadh Otellerin Yddizlan
1-2 Kisi 3.5 Kisi 5Yideh | 4 Yidah | 1-2-3 Yildeh
Paarlama Kanali - 1 11 12 Pazarlama Kanah - 1 8 14 29
Paarlama Kanali -2 5 10 Paarlama Kanali -2 5 5 15
Paarlama Kanai -3 5 7 Paarlama Kanah -3 6 2 13
Pazarloma kanali - 4 5 5 Paarlama kanah - 4 4 1 1
Paarloma Kanali - 5 9 14 Paarloma Kanali - 5 9 12 29
Pazarlama Kanah - 6 14 n Paarlama Kanali - 6 9 13 27
Paarlama Kanali - 7 5 5 Pazarlama Kanah - 7 6 2 9

Otel ydneticilerinden birden fazlasegenegi isaretlemeleri istenmigtir.

iligkiyi igaret etmesine kargilik, hesaplanin t-testi
degerinin -1.557 olmasi, bu farklilagmanin anlam-
I1 olmadigini gostermektedir. Diger bir ifade ile,
otel igletmelerinde pazarlama departmaninin bu-
lunmasi, pazarlama kanalinin segimi iizerinde her-
hangi bir etkide bulunmaktadir.

Tablo 4, Tiirkiye'deki sehir merkezlerinde bu-
lunan otellerin sahiplik durumlan ile kullanilan
pazarlama departmani arasindaki iligki ile ilgili
verileri gostermektedir. Hesaplanan korelasyon
katsayisi rxy = 0.985 olarak bulunmugtur. Korelas-
yon degeri pazarlama kanallanin segimi ile sahip-
lik durumu arasinda yiiksek bir iligkiyi gosterir-
ken, hesaplanan t-testi degeri, bu farklilagmanin
anlamliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bagka bir de-
yisle, otel igletmelerinde kullanilan pazarlama ka-

Tablo 8. Pazarlama kanallannin otelllerin pazarlama
sorumlulanna gdre dagilimi

Pazarlama Kanah Pazarlama Sorvmluse
Otel Miidiirii | Resepsiyan M.
Paarlama Kanah - 1 16 12
Paarlama Kanah -2 6 5
Paarloma Kanali -3 6 4
Paarlama kandh - 4 2 4
Pazarloma Kanal - 5 20 9
Pazarlama Kanali - 6 16 9
Pazarlama Kanali - 7 6 3

Otel ydneticilerinden birden fazla segenegi isaretlemeleri istenmigtir.

Otel ySneticilerinden birden fazla segenegi isaretlemeleri istenmigtir.

nalinin se¢imi ile otelin sahibi olma veya olmama
arasinda dogrusal yonde bir ilgi bulunmaktadir.
Agik anlatimla, otel binalarinin sahibi olan iglet-
meler ile kiracisi olan igletmelerin segtikleri pa-
zarlama kanallari farklilagmaktadir.

Tablo 5, otel igletmelerinde kullanilan pazarla-
ma kanali ile otellerin faaliyet siiresi arasindaki
iligkiyi gostemektedir. Tablo verileri iizerinde uy-
gulanan korelasyon testinin sonucu rxy = 0.0148
olarak bulunmugtur. Elde edilen bu sonug, otelle-
rin faaliyet siiresi ile kullanilan pazarlama kanali
arasinda hemen hemen olmayan bir iligkiyi ifade
etmektedir. Hesaplanan t-testi sonucu 0.033 oldu-
gu igin, hesaplanan korelasyonun anlamli olmadi-
gini ortaya koymaktadir.

Tablo 6, otel isletmelerinde kulanilan pazarla-
ma kanallari ile pazarlama biitgelerinin otel genel
biitgesi igerisindeki yeri arasindaki iligki 6lgmek-
tedir. Tablo verileri iizerinde uygulanan ¢oklu ko-
relasyon testinin sonucu rxy = 0.426 olarak bulun-
mugtur. Hesaplanan korelasyon katsayisi, tablo
verileri arasinda gok yiiksek olmayan bir iligkiyi
gostermektedir. t-testi sonucu ise (1.257), bu ilig-
kinin anlamh olmadigim1 gostermektedir. Yani,
‘otellerde kullanilan pazarlama kanallarinin segimi
ile pazarlama biitgesinin otel genel biitgesi igeri-
sindeki yeri arasinda anlaml olmayan bir ilgi bu-
lunmaktadir.

Tablo 7, otel igletmelerinde kullanilan pazarla-
ma kanallar ile pazarlama deparemaninda ¢aligan
sayisi arasindaki iligkisi 6lgmektedir. Hesaplanan
kismi korelasyon katsiyisi rxy = 0.683 bulunmug-
tur. Elde edilen bu katsayi, Tiirkiye'deki gehir
otellerinde pazarlama kanallarinin seg¢imi ile pa-
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zarlama departmanlannda ¢aligan sayisi arasinda
belirgin bir iligkiyi ifade etmektedir. t-testi sonucu
1.313 olarak tesbit edilmigtir. Oyleyse, Tiirki-
ye'deki otel igletmelerinde pazarlama kanallarinin
segimi ile pazarlama departmanlarinda ¢aligan sa-
yisi arasinda negatif yonlii bir iligkinin bulundu-
gunu soylenebilir.

Tablo 8, otel igletmelerinde kullamlan pazarla-
ma kanali ile otellerde pazarlama faaliyetinden so-
rumlu olanlara gore dagilimim gostermektedir.
Tabloda yer alan veriler iizerinde uygulanan kore-
lasyon testi rxy = 0.874 olarak bulunmugtur. Elde
edilen bu katsayi, pazarlama kanalinin segimi ile
pazarlamadan sorumlu olanlar arasindan yiiksek
bir iligkiyi gostermektedir. Ancak t-testinin sonu-
cunun 2.322 olmasi, bu iligkinin anlamh olmadi-
gim1 ortaya koymugtur. Oyleyse, pazarlama kana-
linin segimi ile otellerde pazarlamadan sorumlu
olanlar arasinda negatif yonlii bir iligki s6z konu-
sudur.

Tablo 9, otel igletmelerinde kullanilan pazarla-
ma kanallar ile otellerin yildizlan arasinda iligki-
yi gostermektedir. Tablo verilerine iizerinde uy-
gulanan korelasyon testinin sonucu rxy = 0.886
olarak bulunmugtur. Elde edilen bulgu, kullanilan
pazarlama kanallan ile otellerin yildizlan arasinda
yiiksek bir iligki ortaya koyarken, hesaplanan t-
testi sonucu (4.272) bu iligkinin anlaml oldugunu
gostermektedir. Bir bagka anlatimla, otel igletme-
lerinde kullanilan pazarlama kanallar otel yildiz-
larina gore degisiklik gostermektedir.

SONUC

Bu ¢aligmanin konusunu Tiirkiye'deki sehir otel-
lerinin hangi pazarlama kanallan olugturmugtur.
Posta ile yiiriitillen anket galigmasi neticesinde
Tiirkiye genelindeki 229 otel igletmesi aragtirma
kapsamina alinmigtir. Elde edilen verilerin deger-
lendirilmesiyle agagidaki sonuglara ulagilmigtr:

Aragtirma kapsamina dahil olan otel igletmeleri-
nin ¢ok azinda bagimsiz pazarlama departmam
bulunmaktadir. Pazarlama departmaninda 1-5 kigi
arasinda degigen sayillarda insan g¢aligmaktadir.
Otel igletmelerinde pazarlamadan genellikle otel
genel miidiirlerinin sorumlu oldugu saptanmugtir.
Otel igletmeleri, birbirlerine yakin oranlarda 1., 2.
ve 3. pazarlama kanallarim1 kullanmaktadir. Biin-
yesinde bagimsiz pazarlama kanalinin varhg ile
pazarlama kanallarinin segimi .arasinda negatif
yonde anlamli bir korelasyon saptanmugtir. Otel
binalarinin sahipligi ile segilen pazarlama kanali
arasinda anlamli bir dogrusal korelasyonun var
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oldugu ortaya ¢ikanlmugtir. Otel igletmelerinde
kullanilan pazarlama kanallar ile otellerin faali-
yet siireleri arasinda herhangi bir anlamh iligki go-
rillmemigtir. Otel igletmelerinin toplam biitgeleri
igerisinde pazarlama ¢aligmalanna ayrilan payin
orani ile segilen pazarlama kanali arasinda anlam-
i iligki bulunmamaktadir. Bagimsiz pazarlama
departmaninda galisan sayisi ile pazarlama kanali
se¢imi arasinda ise negatif yonlii bir iligki saptan-
mugtir. Aym gekilde, pazarlama faaliyetlerinden
sorumlu olanlar ile segilen pazarlama kanali ara-
sinda da anlamli iligki goriilmemigtir. Tercih edi-
len pazarlama kanali ile otellerin yildizlan arasin-
da ise anlaml bir iligki bulunmaktadir.

DEGERLENDIRME

Bu ¢aligma, Tiirkiye'de gehir otellerinin pazarla-
ma kanallan iizerinde gergeklestirilmig ilk aragtir-
may1 olugturmaktadir. Yazarnn daha Gnce report
otellerin pazarlama kanallan iizerine gergeklestir-
digi caligma (Birkan 1996) da, resort otel igletme-
lerini konu almig ilk ¢aligma olma 6zelligini tagi-
maktadir.

Tiirkiye'de turizm sektoriiniin geligmeye bagla-
dig1 donem, 1980'li yillanin bagina denk diigmek-
tedir. O donemde, turistik talebin turistik arza
oranla oldukga yiiksek olmasi, yani konaklama
arz kapasitesinin var olan talebi kargilamaktan
uzak olmasi dolayisiyla, genel olarak pazarlama
faaliyetlerine gereken 6nem verilmemistir. Zira, o
donemde Tiirkiye'deki sorun var olan talebe yete-
cek konaklama arzinin yaratilmasidir. Yaratilan
arz igin, igletmeci bir tur operatorii veya seyahat
acentast ile anlagarak isletmesine miigteri gelmesi-
ni temin etmigtir. Ancak, aradan gegen donem ige-
risinmde, 6zellikle de 1990-1991 Korfez Knzi si-
rasinda ve sonrasinda talebin arza olan tistiinliigii-
niin tersine donmesi, daha agik bir anlatimla tale-
bin goreceli olarak yaratilan arzdan diigiik olmas,
Tiirkiye'deki konaklama igletmelerinin pazarlama
faaliyetleri ile daha genis oranda tanigmasina ne-
den olmugtur. Giiniimiizde Tiirkiye'de faaliyet
gosteren otel igletmelerinin bagimsiz pazarlama
departmanlannin kurulug dénemi, 1991 yili sonra-

sina denk diigmesi, yukandaki agiklamalan giig-
lendirmektedir.

Genel olarak aragtirma bulgulan incelendigin-
de, piyasada gergeklegenler dikkate alindiginda,
Tiirkiye'deki gehir otellerinin pazarlama sorunu
yasadiklan ortaya g¢ikmaktadir. Bunun da nedeni,
soz konusu otel igletmelerinde pazarlama depart-
maninin bulunmamasidir. Son verilere bakildigin-
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da gehir otellerinin ortalama doluluk orami %
49'dur. Bu doluluk oraninin diigiik fiyatlara rag-
men bu gekilde gergeklesmesinin en 6nemli nede-
ni, aragtirma bulgularinda da yer aldig: gibi, pa-
zarlama departmaninin olmamasidir.

Pazarlama kanallarinin segimine etki eden para-
metrelerin neler oldugunun belirlenmesi, bu galig-
manin konusunu olugturmugtur. Gergeklestirilen
"mailing survey" ile elde edilen veriler iizerinde
uygulanan analizler sonrasinda, pazarlama depart-
maninin varhgi, faaliyet siiresi, pazarlama biitge-
sinin otel genel biitgesi igerisindeki orani, pazarla-
ma departmaninda ¢alisan sayisi ve pazarlama fa-
aliyetinden sorumlu olanlar ile segilen pazarlama
kanali arasinda anlaml iligkilen bulunmadig: sap-
tanmugtir. Bir bir bagka anlatimla, yukarida sozii
edilen degigkenler Tiirkiye'deki gehir otel igletme-
lerinin pazarlama kanah se¢iminde dogrudan etki-
li olan faktorler arasinda yer almamaktadirlar.

Otel binalarinin sahiplik durumu ve otellerin
yildizlar ile pazarlama kanallarinin segimi arasin-
da ise anlamli olan iligkilen tespit edilmigtir. Yani,
Tiirkiye'deki otel igletmecileri igletmekte oldukla-
n otellerin binalarinin kendileripe ait olup olma-
ma durumuna gore pazarlama kanallarini belirle-
mektedirler. Ayni gekilde pazarlama kanallarinin
se¢imi, otel igletmelerinin yildizlarina bagli olarak
da degigiklik gosterebilmektedir.
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