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OZET

Tiirkiye’de son yillarda otelcilik sektdriinde yagsanan hizli gelismeler ¢ok fazla sorun yaratmaktadir. Otel sayilarinin artmast,
pazarin genellikle dis iilkelerde olmast ve rekabetin artmasi gibi nedenlerden dolayr otel isletmeleri sorunlar yasamaktadirlar.
Caligsmanin ana konusu da heterojenligin bir sorun olugturma ihtimalidir. Heterojenligin sorun olusturabilecegine ihtimal vermek, pazar
boliimlendirmenin yararlarint diigtinmekle aynidir. Eger pazar bolimlendirme faydaliysa bunun gereklerini ve yararlarini ortaya
koymak, heterojenligin ni¢in bir sorun olusturabileceginin anlagilmasi bakimimdan gereklidir.

Bir isletmenin pazar boliimlendirmesi ideal bir amagctir. Fakat otellerde miisteriler igin pazar bolimlendirme yapilamadigindan
heterojen olmasi kaginilmazdir. Nigin heterojenligin potansiyel bir sorun oldugu diisiiniilmektedir. Eger pazar boliimlendirme
faydaliysa bu bizde heterojenligin zararlt oldugu, bazi sorunlar yaratmaya gebe oldugu diisiincesini uyandirir. Kisacast ¢aligmanin
konusu heterojenligin sebepleri ve ne tiir sorunlara yol acti81 ya da ne kadar sorun yarattigidir.

Bu dogrultuda; ¢alismada turizm pazari, turizm pazarlamasi ve turizmde pazar boliimlendirme kavramlarina yer verilip, pazar
boliimlendirmenin énemi, kriterleri ve yararlar1 hakkinda bilgi verilip, nis pazar hedefi ve mantig1, doluluk problemi, otelin sinifi ile
biiyiikliigii arasindaki iliski, otellerde heterojenligin kaginilmazligi ve ikincil deneyim konulari agiklanmaktadir. Ayrica menii gesidi
ile otel arasindaki iliski, menii kavrami, animasyon kavrami ve 6zellikleri, beklenti ve memnuniyet iligkisi ele alinmistir. Yapilan
analizler ¢aligma boyunca oOne siiriilen disiincelerin dogrulugunu kanitlar niteliktedir. Kiigiik otellerde de biiyiik otellerde de
heterojenligin goriildiigi, otellerde konaklayan miisterilerin milliyet ¢esidi ile otellerde sunulan meniilerin genisliginin birbirleri ile
iliskili oldugu sonuglarina ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Nis Pazar, Miisteri Heterojenligi, Optimal Olcek

ABSTRACT

Rapid developments in recent years in the hospitality sector is creating too much trouble in Turkey. Hotel businesses are
experiencing problems due to the increase in the number of hotels, the fact that the market is usually in foreign countries and the
competition increases. The main subject of the study is the possibility of creating a problem of heterogeneity. The possibility that
heterogeneity can pose a problem is the same as considering the benefits of market segmentation. If market segmentation is useful, it
is necessary to demonstrate the necessities and benefits of heterogeneity and to understand why heterogeneity can pose a problem.
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Market segmentation of an enterprise is an ideal objective. But it is inevitable that the hotel could not do market segmentation for
heterogeneous clients. Why it is considered that heterogeneity is a potential problem. If market segmentation is useful, this may give
rise to the idea that heterogeneity is harmful, that it is conceivable to create some problems. In short, the subject of the study is the
causes of heterogeneity and what kind of problems it causes or how much problems it creates.

In this direction; in this study, the concepts of tourism market, tourism marketing and market segmentation in the tourism, the
importance, criteria and benefits of market segmentation, niche market objective and logic, occupancy problem, the relationship
between the class and size of the hotel, the inevitability of heterogeneity in hotels and the secondary experience are explained. In
addition, the relationship between the menu type and the hotel, the concept of menu, the concept of animation and its characteristics,
the relationship between expectation and satisfaction are discussed. The analyzes prove the accuracy of the ideas put forward
throughout the study. It has been concluded that there is heterogeneity in small hotels and large hotels, the nationality of the customers
staying in hotels and the wide range of menus offered in hotels are related to each other.

Keywords: Niche Market, Customer Heterogeneity, Optimal Scale

1. GIRIS

Gilinlimiizde teknoloji, rekabet, yasalar, siyasi yapilar, ekonomiler, demografik ¢evre, cografik cevre,
sosyal ve kiiltlirel ¢gevrenin hizla degismesiyle isletmeler artik daha biiyiik problemlerle karsilagmaktadirlar.
Hizla degisen bu gevreye ayak uydurabilmek, varligini siirdiirebilmek ya da hedeflerine ulagabilmek igin
cagdas pazarlama ¢abalarina ihtiyaclari bulunmaktadir. Cagdas pazarlamanin temelinde tiiketicilerin istedigi
iirlinleri onlara saglamak ve onlar1 tatmin etmek yatmaktadir ki cagdas pazarlamay1 saglamanin ilk kosulu
faaliyette bulunulacak pazarlar1 iyi tanimaktir. Diger bir deyisle; degisen bu ¢evrede tiiketicilerin ihtiyag, istek
ve arzularini bilerek ona gore iiretim yapmak, ayrica onlarin satin alabilecegi fiyatlar1 belirleyerek en uygun
kosulda iiriin ve hizmeti tiiketicilere ulastirmak ve uygun tutundurma cabalar1 gelistirmek gerekmektedir.
Fakat tiretim maliyetlerinin artmasi, pazardaki hissenin pazara giren yeni isletmeler sebebi ile azalmasi,
tiiketici davraniglarindaki degisimler gibi nedenlerle bunu saglamak oldukga gii¢ oldugundan isletmeler yeni
pazarlama stratejileri gelistirmeye yonelmislerdir. Bu stratejilerden en onemlisi pazar bdliimlendirme
stratejisidir. Pazar boliimleme, pazarlamacilarin, biiyiik heterojen pazari daha kiigiik, daha homojen béliimlere
ayirmasina yardimet olan, ayri iiriin ve/veya pazarlama karmalarini gerektiren bir stratejidir.

Isletmeler pazar1 boliimlendirerek kendileri igin en uygun pazari bularak, bu pazardaki miisterilerin
memnuniyetini hedeflemektedirler. Bu dogrultuda; pazar bolimlendirmenin amaglari: a) Mevcut pazar
boéliimlerinin birbirinden farkli 6zelliklerini belirlemek, b) Belirlenen 6zelliklere gore pazar boliimlerini tespit
etmek, ¢) Her boliimiin biiyiikliigiinii ve degerini saptamak, d) Rakiplerin pazardaki durumlarini incelemek, e)
Yeterince hizmet edilemeyen pazar boliimlerini belirleyip analiz etmektir.

Pazar boliimlendirmenin yararlari birgok yazar tarafindan ele almmustir. Ozetlenecek olursa pazar
boliimlendirmenin yararlari su sekilde siralamak miimkiindiir; boliimiin ihtiyaglar1 ve isteklerini tespit ederek
0zel pazarlama karmasi olusturulmasiyla daha iyi karsilama, pazardaki bosluklar tanimlanarak yeni cazip ve
karli boliimlere yonelme firsatlar1 yakalama, pazara girerken amaglar, firsat ve tehditlerin net olarak
belirlenmesi, daha iyi biit¢eler hazirlayarak firmalarin kaynaklarini ve yeteneklerini segilen pazar bolimiinde
daha verimli kullanmasi ve boylece maliyet tasarrufu saglanmasi, rekabet tstiinligii elde edilmesi. Pazar
boliimlendirmenin yararlar1 oldugu kadar maliyet ydniinden sakincalari da bulunmaktadir. Uriiniin gesitli
model, cins ve renkte tiretilmesi ek masraflara neden olmaktadir. Pazarlama faaliyetinde de her cins ve gesitten
stok bulundurma gerekliligi yiiziinden stok maliyetleri artmaktadir. Ayrica pazar bdliimiine yonelik ayri
reklam araglarinin kullanilmasi da ek maliyet ¢ikarmaktadir.

Tiiketicilerin istek, beklenti ve tercihlerindeki degismeler sonucunda alternatif ¢6ziim {iretme
arayisinda olan igletmeler strateji olarak pazar boliimlendirme ve nis pazarlamayi ortaya g¢ikarmislardir.
Tiiketici istek ve tercihlerini 6n planda tutan pazar bolimlendirme ve nis pazarlama igletmeler i¢cin oldukca
yarar saglayicidir. Ancak bu stratjiler turizmde sorunsuz bir sekilde uygulanabilir mi ya da uygulaniyor mu?
Mevcut calismanin yapilmasina neden olan sorunsal olarak bu problemi gostermek miimkiindiir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Turizmde Pazar Boliimlendirme

Turistik mal ve hizmetlerin iretimi, tiketimi ve tiim pazarlama islevleri belli bir alanda
gerceklesmektedir. Bu alan, turizm pazari (piyasasi) olarak adlandirilmaktadir. Alan1 ¢ok genis olan turizm
pazarini belirlemek oldukga zordur. Ciinkii bu alan sadece tiiketicinin bulundugu yoéreyi, bolgeyi, tilkeyi degil
ayrica potansiyel turistlerin de bulunduklari iilkeleri, bolgeleri de igermektedir (Sar1, 1996, s. 43). Mevcut ve
potansiyel turizm tiiketicilerinin ihtiyaglarini ve isteklerini dogru belirleyerek, turistik mal ve hizmetlerin
dogrudan veya aracilarla son tiiketici olan turiste bir deger yaratarak sunulmasi; yeni turizm ihtiyaglarinin ve
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tiketim isteklerinin olusturulmasi ile ilgili planli bir uygulama siireci “turizm pazarlamasi” olarak
isimlendirilmistir (Usta, 2009, s. 159).

Bagka bir kaynaga gore turizm pazarlamasi; belirli bir miisteri grubunun ihtiyaclarim en iyi sekilde
tatmin edebilmek ve uygun bir getiri saglayabilmek i¢in uluslararasi ve ulusal diizeydeki kamu ya da 6zel
sektore ait turistik isletme politikalarinin sistematik ve koordineli bir bigimde uygulanmasidir (Bandurina,
2012, s. 3).

Turizm pazarlamasi1 ¢abalari, satiglart arttirarak elde edilen gelirinin yiikseltilmesi amacini
tagimaktadir. Modern pazarlama anlayisi kapsaminda bu amaci gergeklestirmenin yolu ise mevcut ve
potansiyel miisterinin ihtiyaclarint dogru bir bigimde belirleyip onu en iist diizeyde tatmin ederek kar
saglamaktir,

Diinya c¢apinda artan turizm arzi nedeniyle bilyliyen rekabet, birgok turist sirket ve isletmelerini bir
adim geri atmaya ve baz1 eski turizm kavramlarini 6zelikle turizm pazarlamasiyla ilgili olanlar1 yeni bir agidan
ele almaya zorlamistir. Kendi pazar paylarini artirmak ve hatta bazen sadece sabit tutmak i¢in yeni yollar ve
araglar bulma ihtiyaci bunu hizlandirmistir (Vodenska, 2013, s. 122). Pazar bdliimlendirme de pazarlamacilar
tarafindan ¢ok gerekli ve faydali bir teknik olarak kabul edilen bir aragtir (Atay, 2009, s. 166).

Pazar boliimlendirme, toplam turizm pazarinin benzer 6zellikleri tasiyan alt boliimlere ayrilmasidir.
Boliimlendirmedeki amag, pazari olusturan turistlerin arasindan satin alma davraniglari, turizm egilimleri, istek
ve ihtiyaglar1 benzer ya da ayni olan turist gruplarini bir araya getirmektir (Hayta, 2008, s. 35). Tiiketici
pazarini1 boliimlendirmede ¢esitli kriterler goz oniinde bulundurulmaktadir. Genel olarak kullanilan kriterler
Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Turizm Pazarinda Béliimlendirme Kriterlerinin Kullanimi

KRITERLER KULLANIM OZELLIKLERI
Piyasa tlizerinde kesin veriler
Cinsiyet Devam etme aragtirmasi
Degisik otelcilik rekreasyonlari
. Hizmetlerin talebe uyumu
De{:gg::‘)f'k Yas Reklam hedefi
Konaklama {initesine uyum
Aile olusumu ve Yemek uyum
biiyiikliigii Otelcilik eglencelerine uyum
Promosyon faaliyetleri
Bolgeler (iklim, yasam | Mevsimlik 6zellik
< aliskanliklari, adetler, | Turistik donanim, el sanatlar
Cografi .
gelenekler) Bolgesel promosyon kampanyalari
Kuvvetli ve zayif noktalarin belirlenmesi
Gelir Simiflarin belirlenmesi
Meslek Psikolojik fiyatlar
Reklam-promosyon kampanyalari
Turistik gotiirii fiyatlarinin belirlenmesi
Sosyal ve Sosyal statii | Miisteri profilinin incelenmesi
ekonomik siiflandirmasi Davranislarin incelenmesi
Yasam sekli Arzin talebe adaptasyonu
Din ve Yemekler
Dini uygulama Ozel donatimlar
Arzin talebe adaptasyonu
Tiiketici Turistik davramslar-Thtiyaclar
davranislari Giidiileme aragtirmasi

Kaynak: Hacioglu, 2008, S. 33

Tablo 1°de pazar bolimlendirme kriterleri ve bunlarin kullanim yerleri gosterilmektedir. Cinsiyet, yas,
aile olusumu ve biiyiikliigii demografik kriterler i¢erisinde; bolgeler, cografi kriterler icerisinde; gelir, meslek,
sosyal statii siniflandirmasi, yagam sekli, din ve dini uygulamalar sosyal ve ekonomik kriterler icerisinde yer
almaktadir.

Pazar boliimlendirme, hedef pazar se¢iminde temel olusturmaktadir. Boliimiin istek ve ihtiyaglarinin
anlagilmas1 ve bunlart karsilayacak pazarlama karmasinin olusturulmasi, farklilastirict pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi, firsat ve tehditlerin belirlenmesi, pazardaki bosluklarin tanimlanmasina katki
saglamaktadir (Korkmaz vd., 2009, s. 195).
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Pazar bolimlendirme, misteri ihtiyaglarindaki degisiklik ile mevcut kaynaklarm smirlarini
dengeleyerek isletmelerin heterojenlikle basa ¢ikmalarina yardimer olmaktadir. Birgok isletme i¢in pazardaki
tim farkli misteri ihtiyaclarin kargilamak cok da gergekei degildir. Pazarlama ¢abalarini bazi boliimlere
odaklayarak sinirli kaynaklarin etkisi artirilabilir. Boliimleme, basarili pazarlama stratejileri igin esastir. Bir
isletme, pazar bdliimiine standart iiriin veya hizmet sunmasina ragmen, rakipleri isletmenin bdliimlendirmesini
taklit edip o bdliimii hedefleyene kadar rekabet avantaji ilk isletmeye aittir. Eger sunulan {iriin veya hizmet
bolim i¢in 6zel tiretildiyse, rekabet avantaji deyimi yerindeyse katmerlenecek, yani daha da artacaktir (Dibb,
1998, s. 1). Ayrica, pazar bolimlendirme, turizm isletmelerinin “kime” (hangi pazar boliimlerine hitap
edilecegi), “neyi” (turistlerin hizmetlerde aradiklar1 ozellikleri ve/veya destinasyondan ne bekledikleri),
“nasil” (turistlerin ihtiya¢ ve isteklerine uygun pazarlama karmasinin olusturulmasi ve/veya destinasyonun
gelistirilmesi), “ne zaman” (hizmetlerin hangi zaman diliminde sunulacagi) ve “nerede” (hizmetlerin nerede
sunulacagi) sunacaklarini belirlemede kolaylik saglamaktadir. Boylece isletme yoneticileri, tiiketicilerin hangi
iiriin/hizmet 6zelliklerini ne diizeyde bekledigini ve bu 6zelliklerin nasil algilandigini bilebilecekler ve pazarin
ihtiyaglari ile {irlinleri daha iyi birlestirerek pazardaki kaynaklari en uygun sekilde belirleyebileceklerdir. Diger
bir ifadeyle pazarlama karmasi daha iyi bir sekilde uyarlanabilecektir (Birdir, 2009, ss. 54-55).

2.2. Otellerde Heterojen Miisteri Yapist Sorunu Ve Iliskili Oldugu Bazi Kavramlar Agcisindan
Incelenmesi

A) Turistik Uriiniin Stoklanamamast Olgusu ve Beraberinde Getirdikleri

Turistik {irtin tiretildigi, bulundugu veya sunuldugu yerde tiiketilmesi gereken bir iirlindiir. Turizm
sektoriinde tiretilen mal ve hizmetler belli bir yerde tiretilip daha sonra bir bagka yerde satisa sunulabilen mal
ve hizmetler degildir. Turistik {irlinler tasinamaz oldugundan stok da edilememektedir. Stoklanip daha sonra
tiketilmek {izere biriktirilen bir turistik iiriin yoktur. Satilamayan otel odasi, restoran sandalyesi,
yararlanilmayan kumsal, plaj kabini bir bagka giin satisa sunulmak iizere depolanamaz. Belli zaman icerisinde
talep gbrmeyen, tiikketilmeyen ya da satilmayan turistik mal ve hizmetler igletmeler ve sektor i¢in dogrudan
dogruya bir zarardir (Rizaoglu, 2007, s. 271; Usal ve Kurgun, 2006; Timur, 2014, s. 53). Boyle bir zarardan
kaginmak i¢in de oteller tek tip bir miisteri kabul etme riskine girmemekte ve dolulugu saglayacak her tiirden
miisteriyi kabul etmektedir.

“Nis Pazar” Hedefi ve Mantigi

Ikinci diinya savasindan sonra sosyal degisimler ve teknolojik gelismelerin artmasiyla tiiketicilerin
refah seviyeleri ylikseldigi icin isletmelerin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini kitlesel iirlinlerle en iist diizeyde
tatmin etmeye ¢aligmasi bu istegi karsilamakta yetersiz kalmig ve kitlesel pazarlar par¢alanarak zamanla yerini
kii¢iik pazar anlamina gelen nis pazarlara birakmistir (Albayrak, 2006, s. 220; Harputlu, 2006, s. 1).

Her sektorde genellikle kendi alaninda uzmanlasmis, pazar nislerinde hizmet veren isletmeler
bulunmaktadir. Bu igletmeler, biitiin pazarda genis bir alanda faaliyet gostermektense pazar boliimlerinin
icinde daha da kiigiik olan boliimleri hedeflerler. Nis pazarlamada herkesin biraz sevdigi mal ve hizmet
tiretmek yerine az kisinin ¢ok sevdigi mal ve hizmet tiretimi esastir (Ercan, 2007, s. 51).

Isletmeyi nis pazarlamaya yonelten bazi ¢ekicilikler bulunmaktadir. Ornegin, nisler goreceli olarak
daha kii¢iik olmasinin yaninda yeterli biiyiikliige sahip olup potansiyel olarak da karli olmasi, rekabetgi
firmanin olmamasi ya da yok denilecek kadar az olmasi ve bu 6zelligiyle nis pazarlara hitap etmenin ufak
firmalar i¢in hayatta kalmanin bir yolu olmasi, nis pazarlamanin miisterilere kars1 6zel davranig gerektirmesi
nedeniyle firmanin misteri géziinde itibarmin artma ihtimali ve ileride olusabilecek potansiyel rakiplere karsi
koruyucu bir duvar yaratarak kolay savunma imkani saglamasi gibi 6zellikleri nedeniyle isletmelere cazip
gelmektedir (Albayrak, 2004, s. 6).

Nis pazarlama bu iistiin yonlerine karsilik bazi zayif yonlere de sahiptir. Isletmeler agisindan risk
oldukga yiiksektir. Clinkii hedef pazar oldukga kiigiiktiir ve sinirli talep potansiyeli sebebiyle satis hacmi de
diisiiktiir. Zaman igerisinde tiiketici tercihlerinde ortaya ¢ikacak bir degisim bu isletmelerin yasamlarinin sona
ermesine yol agabilmektedir. Isletmenin hizmet sundugu nis pazarlar arttik¢a iiretim ve diger faaliyetler daha
karmasgik ve sorunlu hale gelmekte, buna bagh olarak da iiriin ve hizmetlerin tatmin etme orani diismekte,
yoneticilerin kiiciik gruplarla ilgilenme azimleri kirilmakta ve biiyiik rakipler nis pazarlara hakim duruma
gelmektedirler. Uriin ve hizmet say1sinin artig1 isletmenin kalite problemini de ayni oranda artirmaktadir. Yeni
iiriin ve hizmet gelistirmek astronomik maliyetlere yol agmaktadir. Kitlesel pazarlamadan nis pazarlamaya
gecen isletmeler bir takim personel sorunlariyla karsilagsmaktadirlar. Genis pazarlara alisan yoneticilere ¢ok
kii¢iik nislere iiriin ve hizmet pazarlamak, her nis i¢in ayr1 karmasik planlar1 uygulamak ve nis pazarlamanin
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komplike yapisi i¢inde faaliyet gostermek zor gelmektedir. Ayrica nis pazarlama her bir nis {iriinii ve hizmeti
desteleyecek ¢ok sayida deneyimli eleman gerektirdigi i¢in nis stratejide personel ¢ok 6nemli bir faktdr ve
onemli bir problemdir. Farkl1 pazarlarda farkli iiriin ve hizmetleri tutundurmaya ¢alismak, isletmenin ya da
{iriiniin tiiketici zihnindeki imajin1 bulamiklastirabilmektedir. Isletmenin gok fazla sayida nis pazarda faaliyet
gostermesi isletmenin her pazardaki tutundurma eylemine gereken zamanmi ve kaynagi ayirmasini
engelleyebilir. Dolayisiyla zaman ve kaynak kisiti, tutundurma eylemlerinin etkinligini azaltmaktadir. Hedef
pazarlara ¢ok 06zel iirtin ve hizmetler sunmak, miisteriler ve iiriinler hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip olmay1
ve farkli satis teknikleri kullanmay1 gerektirmektedir (Yaprakli, 2004; Harputlu, 2006; Varinli, 2012).

Pazar boliimlendirmede {iriiniin turizmde iiretildigi yerde tiiketildigi olgusunun bir rolii bulunmaktadir.
Imalat sanayiinde sadece belli bir kesime hitap eden iiriin iiretilir ve bu cografi olarak dagitilmaktadir. Bu
durum niifus olarak az bir kesim ve cografi olarak dagilmis da olsa sorun teskil etmemektedir.

Ornek olarak; nis bir imalat {iriiniinii Tiirkiye’de 80 ilde sadece 5’er kisinin satin aldig1 durumda
imalatg1 firmanin sadece bes iriin i¢in her ilde iiretim tesisi kurmasi maliyet agisindan yiik olacaktir. Bu
nedenle bir iiretim yeri secip toplamda irettigi 400 iriini tiiketicilerin bulundugu illere géndermesi daha
yararli olmaktadir.

Nis pazar olgusu turizm agisindan diisiiniilecek olursa; bir merkez yilda 500 turist génderdigini, bu
500 turistin Tiirkiye’ye ve 6zellikle ayni destinasyon bolgesine gelmeleri durumunda 500 yatakli bir otel yeterli
olacaktir. Ancak 10 farkli destinasyon bulunmasi ve her bir destinasyona 50’ser turist gitmesi durumunda her
bolgeye 500 yatakli bir otel yapilamayacagi i¢in 50 yatakli bir otel yapilmasi giindeme gelecektir. Nis pazarin
ozel isteklerine hitap eden her otel 50 yatakl olacaktir.

Iki y1ldizl1 otellerde bile sadece 50 yatak olmas1 miimkiin degildir. Belki pansiyon ya da diisiik kaliteli
tatil koyleri olabilir. Eger bu nis pazara ait turistler en az {i¢ yildiz diizeyinde otel arzu ediyorlarsa bir otelin
hem {ii¢ yildizli hem az yatakli olmasi olduk¢a zordur. Cok yatakli bir tesis yapildigi zaman da “otellerin
optimal Glgegi” denen bir mesele giindeme gelecektir. Boylece heterojenlik otellerde kaginilmaz bir sonug
olarak ortaya cikabilecektir. Ornekten de anlasilacagn iizere turizmde heterojenlik kacinilmaz olup, nis
pazarlama uygulamas1 yapilamamaktadir.

Doluluk Problemi, “Optimal Olcek” Kavrami ve Otelin Simfi Ile Biiyiikliigii Arasindaki Iliski

Belirli bir kapasitede (6lgekte) kurulmus olan bir isletme faaliyet hacmini (lirettigi miktar) degistirdigi
zaman toplam maliyetleri de degismektedir. Faaliyet hacmi degisirken birim maliyet de degisir. Genellikle
faaliyet hacminin artmasiyla birlikte birim maliyet toplam sabit maliyetlerin daha fazla birime yayilmasi
nedeniyle azalmaktadir. Tam kapasite iiretim hacmine ulasildig1 zaman minimum birim maliyete ulasilir. Fakat
eger tretim daha da artirilirsa birim maliyet kapasitenin asir1 zorlanmasi nedeniyle yiikselmeye baslar. Bu
sorundan kurtulmanin baslica yolu da isletmenin kapasitesini (6l¢egini) artirmaktir. Genellikle 6lgek arttikca
birim maliyet giderek azalir. Bu maliyet azalislarina “6lgek ekonomileri” denilmektedir. Konaklama
isletmeleri agisindan kapasite Olgiisii, sahip olunan yatak sayisi ya da oda sayisidir. Bunlardan birincisi daha
iyi bir 6l¢lidiir ¢linkii her oda farkli yatak sayilarina sahiptir (Glirbiiz, 1998, s. 101-111).

Bir tesis ne kadar biiyiik olursa olsun piyasa talebinin gok ciizi bir kismini karsilamaktadir. Bu nedenle
0lcek avantaj1 yardimiyla biiyiik tesisin kiigiik tesisi piyasadan kovmasi miimkiin olmamaktadir. Fakat yine de
tesis bazinda baz1 6lgek ekonomileri s6z konusu olmaktadir. Denilebilir ki tesisin hizmet kalitesi veya liiks
derecesi yiikseldikge biiyiik 6lgekli olmaktan dogan maliyet avantajlari o oranda dnemli olmaktadr. Istisnalar
olsa da bunun en nemli gostergesi tesislerin kalite diizeyi arttik¢a genellikle yatak sayilarmin da artmasidir.
Turkiye’deki isletme belgeli konaklama tesislerinin cinslerine gore tesis ve yatak sayilarini gésteren Tablo.2.
bu durumu ortaya koymaktadir. Buradaki asil amacimiz kalite-0lcek iliskisi hakkinda karsilastirma yapmak
oldugu i¢in yalnizca birbiriyle kalite farklar1 daha agik gozlenen isletme tipleri tabloya dahil edilmistir.
Tabloda ortalama 6l¢ek siitunu toplam yatak sayilariin toplam tesis sayilarina boliinmesiyle elde edilmistir.

Tablo 2. isletme Belgeli Konaklama Tesislerinin Sayis1 Ve Ortalama (")lgekleri (31.12.2013)

Cinsi Tesis Sayis1 | Toplam Yatak Sayisi Ortalama Tesis Olcegi
Tatil Koyl 81 60.747 750
5 yildizli 442 301.406 682
4 yildizli 624 189.400 304
3 yildizli 773 97.579 126
2 yildizli 453 33.943 75
1 yildizli 49 3.550 72
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| Pansiyon | 41 | 1.135 | 28 |
Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yatirim Isletmeler Genel Miidiirliigii Tesis Istatistikleri 2013.

Tabloda da gosterildigi gibi konaklama tesislerinin cinsleri ile 6lgekleri arasinda dogru yonlii bir iliski
bulunmaktadir.

Kalite-olcek iliskinin nedeni, belli bir yatak sayisina sahip tesislerde kalite arttik¢a ortalama maliyetin
ylikselmesidir. Diger bir ifadeyle daha liiks bir tesisin ortalama maliyeti ayni yatak sayisina sahip olan baska
bir tesise gore daha yiiksektir. Bu nedenledir ki daha liiks tesisi yasatabilmek i¢in 6l¢egini biiyiik tutarak
ortalama maliyeti diisirmek gerekmektedir (Giirbiiz, 1998, s. 117).

Otellerde Heterojenligin Kaginilmazligt

Emir (2007), ¢calismasini ii¢ yildizli ve bes yildizli otellerde miisteri memnuniyeti tizerine yapmustir.
Bu calismada ii¢ yildizli otellerde de miisterilerin ¢esitli oldugu, beklenti ve memnuniyetlerinin farkl
olabildigi yani ii¢ yildizlilarin miisterilerinin bes yildizlilara gére daha homojen olmadig1 géze ¢arpmaktadir.

Odalar1 disinda restoranlar ve bar gibi bagka departmanlari da bulunan turizm isletmeleri ¢ok iirlinlii
firmalarin tipik bir 6rnegidir. Fakat bu ¢ok {iriinlii ve ¢ok fiyatli duruma ragmen bir otelde esas faaliyet boliimii
odalardir. Ciinkii gelirin yarisindan fazlasi odalardan saglanmaktadir (Giirbiiz, 1998, s. 63). Boyle bir durumda
dolulugu saglayamayan oteller, biiyiikliikleri ne olursa olsun hélihazirda tek bir milletten miisteri kabul etme
riskine girmemektedirler. Bu durum kap1 miisterileri ile ¢alisan tesisler (tipik 6rnek olarak pansiyonlar) i¢in
de gegerlidir ki zaten bu tesisler miisterileri ayiramazlar. Dolayisiyla otel biiyiikligi veya kiigikligii ile
homojenlik arasinda bir iliski oldugunu sdylemek miimkiin goriinmemektedir. Ayrica, yatak sayisi ile
miisterilerin homojenlik derecesi arasinda bir iligki bulundugunu 6ngdren herhangi bir ¢aligmaya veya kanita
literatiirde rastlanilmamaktadir.

B) Otel Miisterilerinde “Heterojenlik” ya da “Homojenlik” Denilince Hangi Kriterlerin Akla Geldigi
Uzerine Bir Degerlendirme

Bu kisimda 6nemli heterojenlik kaynaklarina yer verilmektedir. Yani otellerde heterojenlik nigin
ortaya ¢ikiyor, bunun sebeplerine deginilmektedir.

Heterojenlik her konuda 6nemli bir sorun olusturmamaktadir. Mesela ev hanimlari su tip oda ister,
tamirciler ise su tip oda ister diye bir siniflandirma tarzi yoktur. Ya da bu durum yasa gore degismemektedir.
Dolayisiyla her konuda yas ya da mesleki bir siniflandirma kriteri olmaz. Heterojenligin sorun olusturabilmesi
muhtemel olan iki konu vardir. Yiyecek igecek hizmetlerindeki menii ve animasyon faaliyetleri. Menii
meseleleri g6z Oniine alindiginda misterinin farkli milletlerden olabilmesi baslica 6nemli bir heterojenlik
kaynag olarak akla gelmektedir. Farkli milletlerin damak zevki tercihleri de farkli olabilir. Ikinci heterojenlik
kaynag1 miisterilerin gelir diizeyi olabilir. Yiiksek gelirliler daha genis bir menii igeren otelleri (her yemegi
tadacak olmasalar bile) tercih edebilirler. Daha genis bir menti ise her otel sinifinda miimkiin olmayabilir. Bu
durumda diisiik gelirli misteriler i¢in otel fiyat1 pahali olacaktir. Animasyon meselesinde ise gerek milliyet
gerekse yas onemli birer faktor olarak karsimiza cikabilir. Herkese ayni tip animasyon yapilmasi sorun
yaratacaktir. Animasyon faaliyetlerinde miisterilerin kiltiir yapisina, milliyetlerine ozellikle dikkat edilir.
Animasyon yapilacak kitlenin homojen olmamasi sorun yaratabilir. Mesela herkes ayni sakalar1 sevmeyebilir,
farkli kiiltiirlerin espri ve eglence anlayislar1 da farkli olabilmektedir. Bu durum farkli farkli yas gruplarinda
da goriilebilmektedir. Kiigiik otellerde otele bagl bir animasyon departmani kurulmasi miimkiin olmayabilir.
Animasyon departmani zaten belli bir biiyiikliikteki oteller i¢in s6z konusudur. Gerg¢i bilyiiklik arttik¢a
heterojenligin arttigina dair bir kanita rastlamadik. Bu da kiigiik otellerde animasyon departmaninin
olmamasinin heterojenlikten ziyade, maliyetlerle ilgili oldugunu gostermektedir.

Homojenlik Kriterleri ve Onem Dereceleri Uzerine

Stiphe yoktur ki akla gelen her kriterle pazar boliimlendirme yapilamaz ve bunun fonksiyonel agidan
bir degeri de yoktur. Bunu tersinden séylemek de miimkiindiir. Fonksiyonel ag¢idan deger tasimayan farkli
herhangi bir kriter pazar béliimlendirmede kullanilamaz.

Bu hususa oteller agisindan bakildiginda ¢ok belirgin &rnekler vermek miimkiindiir. Ornegin
miisterileri mesleklerine gore bir pazar boliimlendirmesi i¢in bu s6ylenebilir. Acaba miisterilerin hizmetten
bekledikleri, hangi meslegi yaptiklarma gore énemi 6lgiide bir farklilasma sergilemekte midir? Ozellikle
motorculara, terzilere ya da dgretmenlere yonelik bir tanitim hizmetinden soz edilebilir mi? Bu herhalde
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sOylenemez. Dolayisiyla, belirli bir anda otelde motorcularin, terzilerin ve 6gretmenlerin bulunmus olmasina
bakilarak miisteri yapisinin heterojen oldugunu séylemenin de anlami olmaz.

Miisterilerin meslek gruplarina gore hizmetten beklenti ve memnuniyet diizeylerini inceleyen bazi
caligmalar mevcuttur. Bu tip ¢alismalarda miisteriler ¢ok ¢esitli kriterler agisindan siiflandirilmig ve bu
kriterlere gore isletmeden beklentilerinin ve memnuniyetlerinin farkli olup olmadigi arastirilmistir. Buna gore
miisterilerin yas, milliyet, meslek vs. durumlarina gore beklentileri ve memnuniyetlerinin bazen farkli ¢iktigt
gozlenmektedir. Fakat bu kriterler o kadar ¢ok sayidadir ki, her kritere gore farkli bir hizmet gelistirmek
miimkiin degildir. Nitekim, bunun yerine genel olarak otellerin miisterilerin isteklerini arastirip buna uygun
hareket etmeye calismalar1 yoniinde bir genel tavsiye ile yetinildigi goriilmektedir. Ornegin Emir’in (2007)
caligmasinda meslegi ev hanimi olan miisterilerin, meslegi is adami olan miisterilere kiyasla, isgérenlerin
hizmetinden daha ¢ok memnun oldugu gézlenmistir. Fakat buna dayanarak —tatil terimi s6zkonusu oldugunda-
sadece ev hanimlarina yonelik bir otel ya da sadece isadamlarina yonelik bir isgoren yapisi acaba nasil bir sey
olmaliydi? diye soruldugunu da diigiinelim. Bunu hayal etmek bile oldukga giigtiir.

Birinci boliimde yapilan agiklamalardan da anlasilacagi gibi, bir grubu pazar segmenti olarak kabul
edip sadece ona yonelik iirlinler sunulabilmesi igin, ilgili segmentin 6nemli bir genislikte olmas1 ve ayrica
grubun sahip oldugu belirleyici 6zelligin (ya da kriterin) iiriinde anlaml bir degisiklige sebep olmasi gerekir.
Ornegin, yukarida verilen drnekte ev hanimlarinin memnun oldugu isgorenlerden, isadamlarin memnun
olmamasi karsisinda yapilabilecek fazla bir sey olmadigini syleyebiliriz.

Oteller i¢in konusmak gerekirse, biitiin bunlarin icerisinde akla anlamli olabilecek iki kriter
gelmektedir. Bunlardan birisi, miisterilerin gelir diizeyidir. Gelir diizeyine gore pazari boliimlere ayirip, buna
uygun hizmetler sunma egilimi zaten konaklama sektoriinde yillardir yapilan bir seydir. Otellerin yildiz
sistemini, kiminin ii¢ yildizli kiminin bes y1ldizl1 olmas1 konusu biitiin bunlar aslinda, isletmelerin miisterileri
gelir diizeyine gore ayirip, hedef pazar belirlemeleri olgusu sayilabilir. Arz yoniinden bdyle bir ayrimin
yapilabilmesi gelir diizeyi kriterinin anlamli bir kriter oldugunu gostermektedir.

Onemli olabilecegi akla gelen ikinci kriterin miisterilerin milliyetleri oldugunu diisiinmek
miimkiindiir. Acaba Ruslara gore farkli, Fransizlara gore farkli, Italyanlara gore farkli denilebilecek bir otel
var midir? Yukarida belirtilen sebeplerle bunun oldukga gii¢c oldugu agiktir. Kagiilmasi gii¢ olmakla birlikte,
milliyet heterojenliginin ni¢in bagka tiir heterojenliklerden daha onemli bir sorun olabilecegini bize
diisiindiiren iki husus vardir. Bunlardan birisi yiyecek icecek departmaninda menii yonetimi konusudur. Bu
hususun 6zellikle bir restoranin otele bagimli olmasi durumunda belirgin hale geldigini diisiinmekteyiz. Cilinkii
otele bagh restoranlarda otelin hedef kitlesinden bagimsiz olarak bir hedef kitle s6zkonusu olmamaktadir.
Ikincisi ise, otellerde animasyon faaliyetleri konusudur.

“lkincil Deneyim” Kavrami ve Onemi

Yazarlar tarafindan turist deneyiminin iki boyutu oldugu belirtilmektedir. Bu boyutlardan birincisi
yiiksek deneyimdir ve bir destinasyonun c¢ekiciliklerine bagli olarak asil seyahat etme amacina gore
sekillenmektedir. Ornegin, kisinin birincil seyahat etme amacinin deniz, kum, giines olmas1 durumunda yiiksek
deneyim, destinasyonunun deniz, kum, giines Ozelliklerini deneyimlemek olmaktadir. ikinci boyut ise
destekleyici deneyimdir ve birincil seyahat amacinin disinda kalan konaklama, ulagim vb. unsurlari
icermektedir. Bahsi gecen boyutlariyla birlikte turist deneyimi giindelik yasantinin bir uzantisi, zitt1 ya da
yogunlagtirilmis sekli olabilmektedir. Yiiksek deneyim ¢ogunlukla giindelik yasantimin zitti, destekleyici
deneyim ise daha ¢ok giindelik hayatin uzantis1 bi¢iminde olmaktadir. Bu baglamda, yiyecek ve icecek
deneyimi turistlerin birgogu i¢in destekleyici deneyim niteliginde sayilabilmektedir (Caliskan, 2013, s. 44).

“Heterojenlik” Konusuna Yeniden Toplu Bir Bakis

Miisteri heterojenliginin sorun olusturabilecegi baslica alanlar menii y6netimi ve animasyon
alanlaridir. Meniiniin genisliginin miisteri sayisiyla, bunun yanisira miisteri sayisinin otel biiyiikliigiiyle, otel
bliyilikliigliniin ise otelin cinsi (sinifi) ile ilgisi bulunmaktadir. Buna goére otelin yiiksek sinif olmasinin,
menisiinde daha genis ve gesitli olabilmesi agisindan bir hareket kabiliyetini beraberinde getirecegini
soylemek, daha diisiik sinif otellerin ise bu hareket kabiliyetinden nispeten mahrum olduklarini ileri siirmek
miimkiindiir. Bu durumda miisteri heterojenliginin 6zellikle nispeten daha diisiik sinif otellerde sorun
olusturabilecegi, bu otellerin miisterilerinin Otekilere gore genellikle nispeten daha “gayrimemnun”
olabileceklerini séylemenin miimkiin olabilecegi akla gelmektedir. Fakat denilebilir ki, piyasa bu sorunu kendi
icerisinde —ve kendiliginden halletmistir.
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Ornek vermek gerekirse bes yildizl oteller ile ii¢ y1ldizli otelleri ele alindiginda; miisterinin ii¢ y1ldizl
otele giderken otelin restoraninda bir bes yildizli oteldeki kadar genis bir menii ile karsilagsmayacagini
dolayisiyla mutlaka kendi damak zevkine uygun yiyeceklerle karsilasmayacagini pesinen bildigini tahmin
etmek zor degildir. Zaten bu beklenti diistikliigliniin 6diiliinii de otele bes yildizli otel fiyatindan daha diigiik
bir fiyat 6deyerek almaktadir. Buna gore hizmet standartlarinin bes yildizli otelden daha diisiik olmasina
ragmen miisterinin otelden ve restorandan olduk¢a memnun olmasi miimkiindiir. Yani “memnuniyet” denilen
seyin “beklenti” diizeyi ile iliskisi oldugunu ileri siirmek gercek¢i goriinmektedir. Eger beklenti ile
memnuniyet birbirine bagli ise, diisiik simif otellerin her tip miisteriye ayr1 ayri hitap edebilecek nitelikte menti
sunmasinin onemli bir probleme sebep olmayacagini ileri siirmek miimkiindiir. Bir bagka deyisle piyasanin
cesitli simif otellerden olusmasinin, bu sorunu kendiliginden ¢&ziilmiis olmasiyla aym1 anlama geldigini
sOyleyebiliriz. Bunu biiyiik olasilikla, memnuniyetin beklentiyle iliskisine borglu bulunmaktayiz.

Bir restoran otele bagli bir restoran oldugunda miisteri profili otelin miisteri profiline paraleldir. Otel
miisterisi heterojense restoran misterisi de heterojen demektir. Denilebilir ki, heterojenlik aslinda bagimsiz
restoranlarda daha biiyiik bir sorun olabilir. Otele bagli restoranin miisterisi aslinda otel miisterisidir. Oteli
se¢mesinde sadece otelin restoran1 degil otelin restorani disinda kalan birgok faktor rol oynamis olabilir.
Ozellikle diisiik siif oteller ele alindiginda; herseyden 6nce otele ddenen fiyat daha diisiiktiir. Otelin miisteri
agisindan bagka olumlu 6zellikleri de bulunabilir. Segilen otelin restoraninda misterinin damak zevkine uygun
her cesit yiyecek hizmetinin bulunmamasini tiim bu nedenlerle, miisteri “katlanabilir” bir husus olarak
gorebilir. Bu tipki, performansindan dolay1 tercih edilen bir otomobilin koltuk kumaglarinin ikinci sinif
olmasina —diger olumlu 6zelliklerinin hatrina- katlanmak gibidir.

Kisacasi, belirttildigi gibi konaklama piyasasinin kendi igerisinde “bes yildizli”, “li¢ yildizli”, “bir
yildizli” gibi siniflara ayrilmasi bir anlamda miisteri heterojenligine bulunan bir “piyasa ¢Oziimii”diir
denilebilir. Daha garpici olmasi agisindan 6rnekler menii yonetimi konusundan verilmistir. Fakat animasyon
faaliyetleri ve bu konudaki miisteri heterojenligi icin de benzer diisiinceler ileri siirmek miimkiindiir. Daha
diisiik sinif (ya da daha kiiciik) otellerin miisterileri kendi mantelitelerine ¢okta uygun olmayan animasyon
faaliyetlerine daha toleransli olabilirler. Ozetle denilebilir ki, otel icerisinde miisteri heterojenligi kaginilmaz
olmakla birlikte, sektoriin kendi igerisinde buldugu piyasa ¢oziimleri sayesinde istesinden gelebildigi bir
konudur.

3. YONTEM

Aragtirmanin evreni tatil yorelerinde faaliyet gosteren otel isletmeleridir. Ancak kisitli zaman ve her
otele ulagmanin maliyetli olmasi nedeniyle tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi olan kolayda drnekleme
yontemi tercih edilmistir. Arastirma kapsaminda hazirlanan anketler otel isletmeleri yoneticilerine
uygulanmistir. Ilk olarak Balikesir Universitesi Turizm Fakiiltesi’'nde diizenlenen Istihdam ve Kariyer
Giinleri’ne gelen katilime1 otel yoneticilerine anketler dagitilmis, toplam 28 anket doldurulmustur. Diger
asamada 30 otel yoneticisine anketler mail yoluyla gonderilmistir. Fakat 10 geri doniis gergeklesmistir. Bu
durumda aragtirmanin drneklemi 38 otel isletmesinden olugmaktadir.

Veri toplama araci olarak konuyla ilgili sorular ve degiskenler olusturulmus ve anket formu
hazirlanmistir. Anket calismasi 2015 Subat-Mart aylarinda yapilmstir.

Aragtirmadan elde edilen verilerin analizinde istatistiki yontemler kullanilmistir. Arastirmadaki
bulgularin tablo haline getirilmesinde frekans ve yiizde degerleri kullanilmistir. Daha sonra oteldeki oda sayisi
ile otelde konaklayan miisterilerin milliyet ¢esidi arasindaki iliskiyi 6lgmek igin korelasyon analizi, otel cinsi
ile otellerde animasyon faaliyetlerinin bulunabilirligi arasindaki iliskiyi 6l¢mek i¢in de bagimsiz iki grup testi
uygulanmstir.

Korelasyon katsayilar iki degisken arasindaki iliskinin derecesi ve yonii hakkinda bilgi vermektedir.
Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda deger alir, katsayinin +1 olmasi pozitif ve miikemmel iligki varligin
gosterir (Karakog ve Dénmez, 2014, s. 45). Korelasyon araliklar1 Tablo 3’de sunulmustur (Cohen, 1988).

Tablo 3. Korelasyon Degerlerinin Diizeyleri

Korelasyon Negatif Pozitif

Diisiik -0,29 ile -0,10 0,10ile 0,29
Orta derece -0,49 ile -0,30 0,30 ile 0,49
Yiiksek -0,50 ile -1,00 0,50ile 1,00
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Ankete katilan 38 otelden 29’u bes yildizli, 4’1 dort yildizli, 1°1 ii¢ y1ldizli, 1’1 bir yildizli oteldir. Diger
secenegini secen otellerden biri tatil kdyii, biri termal tatil koyl olduklarini belirtmistir. Oda sayilar1 12’den
baslayp 9000’ kadar varmaktadir. Ug tane 465 odaly, iki tane 541 odali otel vardir. 30°dan 25000’e kadar
yatak sayilar1 vardir. Bunlarin igerisinde ii¢ tane 450, iki tane 650, {i¢ tane 1200 ve iki tane 2000 yatakl1 otel
bulunmaktadir. Anket ¢alismasina katilan otellerden en fazlas1 Antalya, daha sonra sirasiyla Bodrum, Aydin,
Balikesir, Marmaris, Alanya, Istanbul, Izmir, Isparta ve Bursa illerindendir. Otellerde konaklayan miisterilerin
milliyet sayis1 da oldukea farklilik gdstermektedir. Tabloya gore otellerde konaklayan miisterilerin milliyetleri
en fazla 30 ceside kadar ¢ikmaktadir. Fakat sonuglara gore ankete katilan oteller en ¢ok 4 ¢esit milliyeti
agirlamakta oldugunu anlamaktayiz.

Tablo 4. Oteldeki Oda Sayisi ile Otelde Konaklayan Miisterilerin Milliyet Cesidi Arasindaki Mliskiyi
Ol¢mek I¢cin Korelasyon Analizi

Oteldeki oda | Otelinizde konaklayan miisteriler
sayisi milliyet olarak kag cesittir?
Korelasyon Katsayisi 1 179
Oteldeki oda sayisi Anlamlilik Diizeyi (p) ,282
N 38 38
Otelinizde konaklayan Korelasyon Katsayisi 179 1
miisteriler milliyet Anlamlilik Diizeyi ,282
olarak kag cesittir? N 38 38

Tabloda yer alan anlamlilik diizeyi (p>0,01) ve korelasyon katsayisi verilerine gore (r=0,17) oteldeki
oda sayisi ile otelde konaklayan miisterilerin milliyet ¢esidi arasinda diisiik bir korelasyon vardir. Diisiik
korelasyon olmasi, otelde konaklayan miisterilerin milliyet ¢esidinin artmasiyla oteldeki oda sayisinin
artmasinin ya da tam tersi oteldeki oda sayisinin artmasiyla otelde konaklayan miisterilerin milliyet ¢esidinin
artmasinin arasinda bir iliski olmadigi sonucunu gdstermektedir.

Tablo 5. Otelde Konaklayan Miisterilerin Mi.!liyet Cqsidi ile A’la Carte Meniideki Ana Yemek Cesidi
Arasindaki Iliskiyi Olgmek Icin Korelasyon Analizi

Otelinizde konaklayan A’la carte meniideki

miigteriler milliyet olarak ana yemek c¢esidi

kag c¢esittir?
Otelinizde konaklayan Korelasyon Katsayisi 1 ,296
miisteriler milliyet Anlamlilik Diizeyi (p) ,095

o
olarak kag ¢esittir? N 38 33
A’la carte mentideki Korelasyon Katsayisi ,296 1
ana yemek c¢esidi Anlamlilik Diizeyi ,095
N 33 33

Tabloda yer alan anlamlilik diizeyi (p>0,01) ve korelasyon katsayisi verilerine gére (r=0,29) otelde konaklayan
miisterilerin milliyet ¢esidi ile a’la carte meniideki ana yemek c¢esidi arasinda diisiik bir korelasyon vardir.
Diisiik korelasyon olmasi, otelde konaklayan miisterilerin milliyet ¢esidinin artmasiyla a’la carte mentideki
ana yemek cesidi sayisinin artmasinin ya da tam tersi a’la carte meniideki ana yemek ¢esidinin sayisinin
artmasiyla otelde konaklayan miisterilerin milliyet ¢esidinin artmasinin arasinda bir iliski olmadig sonucunu
gostermektedir.

Tablo 6. Otel Cinsi fle Otellerde Animasyon Faaliyetlerinin Bulunabilirligi Arasinda Bagimsiz iki

Grup Testi
t df Sig. (2-tailed)
Otelin Cinsi -3,699 36 ,001

62



Ilsay / Journal of Gastronomy, Hospitality, and Travel. 2 (1) — 2019

Bagimsiz iki grup testi tablosunun Sig. (anlamlilik) siitunundaki degerin 0,001 oldugu goriilmektedir.
S6z konusu bu deger 0,05°ten kiigiik oldugu i¢in otelin cinsi ile otelde animasyon faaliyetlerinin bulunabilirligi
arasindaki iliskinin p < 0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdyleyebiliriz. Diger bir deyisle
otelin cinsi yani biiyiikliigii arttikca otelde animasyon faaliyetlerinin bulunabilirligi artmaktadir.

5. SONUC VE ONERILER

Oteldeki oda sayisi ile otelde konaklayan miisterilerin milliyet ¢esidi arasindaki iliskiyi 6lgmek igin
yapilan korelasyon analizinin sonucu oteldeki oda sayist ile otelde konaklayan miisterilerin milliyet ¢esidi
arasinda diistik bir korelasyonun var oldugunu gostermektedir. Diisiik korelasyonun olmasi otelde konaklayan
miisterilerin milliyet ¢esidi ile oteldeki oda sayist arasinda bir iliski olmadigi anlamina gelmektedir. Yani bu
sonuca gore ¢aligma boyunca savunulan “otellerde heterojenligin kaginilmaz oldugu, otel ister bilyiik ister
kiiciik olsun miisteri heterojenliginin yasandig1” diistincelerinin hakli ve yerinde oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Otelde konaklayan miisterilerin milliyet gesidi ile a’la carte meniideki ana yemek ¢esidi arasindaki iliskiyi
olgmek i¢in yapilan korelasyon analizinin sonucu degiskenlerin arasinda diisiik korelasyonun var oldugunu
gostermektedir. Diisiik korelasyon olmasi, otelde konaklayan miisterilerin milliyet ¢esidinin artmasiyla a’la
carte meniideki ana yemek ¢esidi sayisinin artmasinin arasinda bir iliski olmadig1 sonucunu gostermektedir.

Otel cinsi ile otellerde animasyon faaliyetlerinin bulunabilirligi arasindaki iliskiyi 6l¢gmek i¢in yapilan
bagimsiz iki grup testi’nde otellerde animasyon faaliyetinin uygulanmasi otellerin cinsine yani yildiz sayisina
gore onemli bir farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Diger bir deyisle otelin cinsi yani biiytikliigi arttikca
otelde animasyon faaliyetlerinin bulunabilirligi artmaktadir. Ttim bunlar ¢alismada bahsedilen kii¢iik otellerde
animasyon faaliyetlerinin yapilamadigi, daha ¢ok biiyiik otellerde yapildig: bilgileriyle ortiismektedir.

Animasyon faaliyetlerinin uygulanmas1 kiigiik otellerce pek fazla tercih edilmemektedir. Bunun
nedenlerinin arasinda maliyet yatmaktadir. Yiiksek maliyetler yiiksek fiyatlarla dengelendigi, kiiciik otellerde
de yiiksek fiyatin sozkonusu olamayacagi i¢in animasyon uygulamalarina gidilmemektedir.

Cok iirlinlii ve ¢ok fiyatli durumuna ragmen bir otelde esas faaliyet boliimii odalardir. Ciinkii gelirin
yarisindan fazlasi odalardan saglanmaktadir. Bu durum goz 6niine alindiginda dolulugu saglayamayan oteller,
biiyiikliikleri ne olursa olsun halihazirda tek bir milletten miisteri kabul etme riskine girmemektedirler. Bunun
yanisira Ozellikle kap1 miisterileri ile ¢alisan tesisler zaten miisterileri ayiramamaktadirlar ki zaten onlar da
kiigiik isletmelerdir. Yani otel biiyiikliigii veya kii¢iikliigii ile homojenlik arasinda bir iliski gézlenmemektedir.

Gerek literatiir boyunca ortaya koyulan bilgiler gerekse analiz sonucu gostermektedir ki otelin cinsi
ne olursa olsun heterojenlik turizmde kaginilmaz bir olgudur.

Otel isletmelerinde pazar boliimlendirme yapilamadig igin otel ¢alisanlart gesitli istek ve ihtiyaclar
olan miisterilere iirlin ve hizmet sunmak zorunda kalmaktadirlar. Tek bir miisteri tipine gore hizmet
sunulamadigi i¢in tiim miisterileri memnun edecek hizmet verilmesi gerekmektedir. Cesitli milliyet ve kiiltlire
sahip miisterilerin bulunmasi otel ¢alisanlari-miisteri ve miisteri-miisteri iletisiminde zorluk ¢ikarabilmektedir.
Bu durumun iistesinden gelebilmek icin en az bir dili ¢ok iyi diizeyde bilen ve bir ya da daha fazla dilde yeterli
diizeyde bilgiye sahip personelin ¢alistirilmasi gerekmektedir. Ayrica miisterilerin birbirleri ile kaynagmasini
saglamak i¢in ¢ok iyi organize edilmis, yabanci dil bilgisine sahip animatorler tarafindan yonetilen animasyon
faaliyetlerinin bulunmasi gerekmektedir. Ancak animasyon faaliyetlerinde miisterilerin kiiltiirel 6zelliklerine
ve dini inaniglarina uygun aktivitelere yer verilmesi miigterilerin memnuniyetini saglama agisindan isletmeye
oldukga yarar saglayacaktir.

Heterojenligin sorun yarattig1 yiyecek igecek konusunda ise isletmeler menii hazirlarken literatiirde de
belirtildigi gibi miisterilerin istek, tercih, damak zevki, kiiltiir, milliyet ve inaniglar1 6n planda tutularak
maliyete ve miisterilerin 6deme giiciine de dikkat ederek yiyecek ¢esidini ve sayisini ayarlamalidirlar.

Bu calismanin; miisteri heterojenligi ile miisteri memnuniyet ve beklenti diizeylerinin detayl
incelenecegi, heterojenlik kaynaklarinin yiyecek ve icecek isletmelerine yansimalari ile isletmelerin
heterojenlik konusundaki olas1 tepkileri ortaya c¢ikarabilecegi yeni calismalara temel teskil etmesi
hedeflenmektedir.
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