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Calismanin amaci, otel isletmelerinin benimsemis olduklari pazarlama felsefelerinin her bir faktérinin
rekabetci avantajlarina etkisinin olup olmadidinin belirlenmesidir. Ek olarak, otel isletmelerinin yildizlarina,
faaliyet sekillerine ve menselerine gore pazarlama felsefelerine bakis acilarinin ve rekabetgi avantajlarinin
farkhlagip farkhlasmadiginin belirlenmesi de amaglanmistir. Calismada yeniden gelistiriimis olan bir anket
kullaniimis olup; s6z konusu anket, Antalya’daki 218 adet dort ve bes yildizli otel igletmesinin Ust ve orta
kademe yOneticilerine uygulanmistir. Anketten elde edilen veriler arastirma hipotezlerinin test edilmesine
yonelik olarak basit korelasyon, basit regresyon ve t-testi analiz yontemlerinden yararlanilarak analiz
edilmistir. Calismanin sonuglarina goére; pazarlama felsefeleri degiskenine ait misteri odaklilik faktdrinin,
rekabetci avantaj degiskeni ve rekabetci avantaj degiskenine ait alt faktorler (isletme hedefleri ve farklilasma
araglari) Gzerinde etkisinin bulundugu belirlenmistir. Ayrica, pazarlama felsefeleri degiskenine ait alt faktorlerin
(isletme odaklilik ve musteri odakhlik faktorlerinin) ve rekabetci avantaj deg@iskeninin ve alt faktorlerinin
(isletme hedefleri ve farklilasma araglari faktorlerinin) otel isletmelerinin menseilerine gore farkllastigi tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Otel isletmeleri, Pazarlama Felsefeleri, Rekabetci Avantaj, Antalya.
Abstract

The aim of the study is to determine whether each factor of the marketing philosophies adopted by hotel
businesses has an effect on their competitive advantages or not. In addition, it was aimed to determine
whether the perspectives and competitive advantages of hotel businesses differ according to their stars,
activity types of operation and origins or not. A re-developed questionnaire was used in the study, and the
said survey was applied to upper and middle-level managers of 218 four and five star hotel businesses in
Antalya. The data obtained from the questionnaire were analyzed by using simple correlation, simple
regression and t-test analysis methods to test the research hypotheses. According to the results of the study;
it has been determined that the customer orientation factor of the marketing philosophies variable has an
effect on the competitive advantage variable and the sub-factors (business goals and differentiation tools) of
the competitive advantage variable. In addition, it has been determined that the sub-factors of the marketing
philosophies variable (business orientation and customer orientation factors), and the competitive advantage
variable and sub-factors (business goals and differentiation tools factors) differ according to the origin of
hotel businesses.

Key Words: Hotel Businesses, Marketing Philosophies, Competitive Advantage, Antalya.

*Bu galisma, Murat ODEMIS'in Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii Turizm lIsletmeciligi Anabilim Dalr'nda
tamamlanmig ve kabul edilmis olan ‘Otel Isletmelerinin Rekabetci Avantajlari Acisindan Pazarlama Felsefelerinin
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Extended Summary
Purpose

The main purpose of this research is to examine the effects of the marketing
philosophies adopted by the hotel businesses operating in Antalya on the competitive
advantages of the businesses. On the other hand, it was examined whether each of
the marketing philosophies in hotel businesses differentiate according to the stars,
ownership (local and foreign origin) and activity types (independent and chain or
group) of hotel businesses. In addition, the study has also examined whether the
competitive advantages of hotel businesses and the factors that occur in the
competitive advantage variable differ according to the stars, ownership (origin) and
activity types of the hotels.

Background

One of the questions that arouse interest and need to be answered is from which
philosophical current or currents should be nourished in turning marketing, which is
one of the internal dynamic elements of hotel businesses, into a competitive power for
hotel businesses. This question is one of the questions that inspired this study. In
addition, the question of whether the hotel businesses turn to different marketing
philosophies according to their stars, origins and modes of activity in line with the
flexible competition conditions of the tourism sector is one of the starting points of this
study.

Method

A re-developed questionnaire was used in the study, and the said survey was applied
to upper and middle-level managers of 218 four and five star hotel businesses in
Antalya. The results obtained from the questionnaire were analyzed by using simple
correlation, simple regression and t-test analysis methods to test the research
hypotheses.

Findings

It has been determined that the customer orientation factor of the marketing
philosophies variable has an effect on the competitive advantage variable and the sub-
factors (business goals and differentiation tools) of the competitive advantage variable
in the study. In addition, it has been determined that the sub-factors of the marketing
philosophies variable (business orientation and customer orientation factors), and the
competitive advantage variable and sub-factors (business goals and differentiation
tools factors) differ according to the origin of hotel businesses. In this direction, the
hypotheses accepted in the study are as follows:

Hz: There is a significant relationship between the customer-oriented philosophy
and the competitive advantages of businesses.

Hs: There is a significant relationship between the customer-oriented philosophy
and the differentiation tools factor.

Hs: There is a significant relationship between the customer-oriented philosophy
and the business objectives factor.

Hz,: Customer orientation philosophy significantly affects the competitive
advantages of businesses.
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H-e: Customer orientation philosophy significantly affects the differentiation tools
of businesses.

Hz. Customer orientation philosophy significantly affects business goals.

Hoa: There is a significant difference between the perspectives of local hotel
establishments and hotel businesses of foreign origin (foreign, and belong to local and
foreign partnership) to the business-oriented philosophy.

Hop: There is a significant difference between the perspective of local hotel
businesses and foreign origin (foreign, and belong to local and foreign partnership)
hotel businesses on the customer-oriented philosophy.

Hi2: There is a significant difference between the competitive advantages of
local hotel businesses and foreign hotel businesses.

His: There is a significant difference between the perspectives of local hotel
establishments and foreign hotel businesses towards differentiation tools.

His: There is a significant difference between local hotel businesses and foreign
hotel businesses' perspectives on business goals.

Results

The results of the study show that the historical development process of marketing
philosophies is based on two basic ideas: business orientation and customer
orientation. Within the scope of the competitive advantage scale, which is the other
scale of the study, two sub-factors emerged, namely, differentiation tools and business
goals. These emerging factors have a guiding feature about the goals that businesses
should achieve and the basic strategies they should adopt in terms of gaining
competitive advantage. According to the results of the study, it is seen that foreign
hotels adopt a business-oriented philosophy more than local hotels. On the other hand,
it has been determined that the majority of foreign hotels and a significant portion of
local hotels adopt both business-oriented and customer-oriented philosophies at the
same time. According to this result, it can be said that local and foreign hotels tend to
adopt different marketing philosophies and therefore different marketing strategies
according to different market conditions. Therefore, it may be possible for local and
foreign hotels to turn to different marketing strategies and applications in different
markets and to more flexible strategies. According to another important result of the
study, it was seen that local hotel businesses in Antalya gained more competitive
advantage than foreign hotels. It can be said that the fact that local hotels adopt more
the customer-oriented approach according to foreign hotels may have an effect to gain
more competitive advantage of local hotels than foreign hotels.

1. Giris

Gunimizde yogun rekabet kosullarinin etkisi altinda faaliyet gostermekte olan
isletmeler; ortalamanin UGzerinde karhhk, sirdirdlebilir rekabet Ustlnligu gibi nihai
hedeflere ulasabilmek amaciyla genellikle muisteri memnuniyeti ve sadakatine
odaklanmak durumunda kalmaktadir. Diger yandan musteri memnuniyeti ve
sadakatinin 6énemli oldugu c¢ogu pazar kosullari digindaki farkli pazar ve rekabet
kosullari, isletmeler agisindan farkli pazarlama felsefelerinin benimsenmesini gerekli
kilabilmektedir. Turizm sektorinde de; ikame urinlerin fazla olmasi, bazi turistik
tuketiciler tarafindan turizm drindndn zorunlu bir ihtiya¢ olarak algilanmamasi, turistik
tiketicilerin satin aldiklari turistik Griinden memnun kalsalar da bir sonraki tatil
dénemlerinde farkhh deneyimler yasama arzusu ile farkli Urlin segeneklerine
yonelebilmeleri gibi faktorlerden turistik tlketicilerin marka sadakatinin olumsuz
etkilendigi soOylenebilir. Bu ve buna benzer durumlar, turizm sektdriinde rekabet
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kosullarini daha da zorlastirmaktadir. Bu nedenle turizm igletmeleri hizla degisen pazar
ve rekabet kosullarina uyum saglayabilmek amaciyla, daha esnek pazarlama
stratejilerine ve bu stratejilere kaynak olusturacak olan daha esnek pazarlama
felsefelerine yonelmek durumunda kalabilirler.

Bu dogrultuda, pazarlama felsefelerinin énemli bir i¢ dinamik unsuru olarak otel
isletmelerinde ve diger sektorlerdeki isletmelerde énemli bir role sahip olabilecegi
soylenebilir. Otel isletmelerinin i¢ dinamik unsurlarindan birisi olan pazarlamanin otel
isletmeleri icin rekabetgi bir glice donustirilebilmesinde hangi felsefi akim ya da
akimlardan beslenmesi gerektigi ilgi uyandiran ve cevap aranmasi gereken sorular
arasinda yer almaktadir. Bu soru, bu ¢alismanin ilham kaynagini olusturan sorulardan
birisidir. Ayrica turizm sektérinin esnek rekabet kosullari dogrultusunda otel
isletmelerinin yildizlarina, menseilerine ve faaliyet sekillerine gore farkli pazarlama
felsefelerine yonelip yonelmedikleri sorusu da bu g¢alismanin ¢ikis noktalarindan birisini
olusturmaktadir. Bu sorulara ve diger sorulara yanit bulunabilmesi amaciyla, ¢ok
sayida otel isletmesinin faaliyet gosterdigi ve buna bagli olarak rekabet kosullarinin
giderek yogunlastigi Antalya ili calismanin uygulama alanini olugturmaktadir.

Bu calismanin temel amaci, Antalya’da faaliyet gosteren otel isletmelerinin
benimsemis olduklari pazarlama felsefelerinin rekabetgi avantajlarina etkisini
incelemektir. Ayrica ¢alisma kapsaminda, otel isletmelerinin belirsiz ve dedisken cevre
sartlarina ayak uydurabilmek amaciyla hangi pazarlama felsefelerini benimsedikleri
sorusuna yanit aranmistir. Diger yandan otel isletmelerinde pazarlama felsefelerinin
her birinin otel isletmelerinin yildizlarina, sahipliklerine (yerli ve yabanci menseilerine)
ve faaliyet sekillerine (bagimsiz ve zincir ya da grup) gore farklilasip farklilasmadigi
incelenmistir. Calismada otel igletmelerinin rekabet¢i avantajlarinin ve rekabetci
avantaj degiskeni kapsaminda ortaya ¢ikan faktorlerin her birinin otellerin yildizlarina,
sahipliklerine (menseilerine) ve faaliyet sekillerine gére farklilasip farkhlasmadigr da
incelenmisgtir.

2. Kuramsal Cergeve
2.1. Tarihsel Geligsimi Agisindan Pazarlama Felsefeleri

Literatlr incelendiginde pazarlama felsefelerine iligkin; aralarinda ¢ok az farkliliklarin
bulundugu benzer siniflandirmalar ile birlikte (Keith, 1960; Morgan, 1996; Doyle ve
Stern, 2006; Jones ve Richardson, 2007; Grundey, 2010; Keelson, 2012; islamoglu,
2012; Kotler ve Armstrong, 2012; Babacan ve Onat, 2002; Odabasi, 2014; Altunisik ve
dig., 2016; Kotler ve Keller, 2006, 2009, 2012, 2016; Uygur, 2017), oldukga farkli
siniflandirmalar yapan yazarlar da mevcuttur (Chaston, 1998; Wilkie ve Moore, 2003;
Lusch, 2007: 261; Kotler ve dig., 2016/2017: 13). En kapsamli siniflandirma ise Kotler
ve Keller (2006, 2009, 2012, 2016) tarafindan yapilmaktadir. Bu ¢alismada pazarlama
felsefelerinin literatirdeki farkh siniflandirmalari, pazarlamanin tarihsel gelisimi ve
calismanin amaglari géz dninde bulundurularak, Kotler ve Keller (2006, 2009, 2012,
2016) tarafindan oOnerilen Uretim, Urln, satis, pazarlama ve bitinsel pazarlama
siniflandirmasi dikkate alinmis olup bu siniflandirmaya goére pazarlama felsefelerinin
bes asamali olarak incelenmesi uygun goérllmustir. Bu dogrultuda, Sekil 1’de
pazarlama felsefelerinin tarihsel agidan gelisim sireci yansitiimaya calisiimistir.



Odemis ve Hassan 18 (2) 2021 Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi/
Journal of Travel and Hospitality Business

Sekil 1: Pazarlama Felsefelerinin Tarihsel Agidan Geligim Siireci

Uretim Uriin Satis Pazarlama l;izi;i:f;srﬂa
/Fe|sefesi / /Fe|sefesi / /Felsefesi / /Felsefesi / }Felsefesi

Birinci asamada yer alan (retim felsefesinin temel varsayimlarina ve o donemin
mevcut piyasa kosullarina goére; uretilen mal ve hizmetlerin satis problemi yoktur, mal
ve hizmetlerin talepleri arzlarindan daha fazladir ve tuketicilerin ihtiyag ve beklentileri
hakkinda bilgi sahibi olmaya gerek yoktur (Kog, 2016: 78). ikinci asamada yer alan
trtin felsefesinin varsayimina gore, tuketicilerin kalitesi ve performansi yiksek, inovatif
artnleri tercih etme egilimi gosterecegi belirtiimektedir. Bu dogrultuda isletmeler,
musterilerin beklentilerini dikkate almaksizin mevcut Urlnlerin kalite bakimindan
iyilestirilmesine odaklanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 9-10). Ugiincli asamada
yer alan satis felsefesinin varsayimina gore; yine musterilerin ihtiya¢ ve istekleri ihmal
edilmekte olup, satislari artirmaya yonelik faaliyetler 6n plana ¢ikmaktadir (Kotler ve
dig., 2009: 25).

Dérdlinci asamada yer alan pazarlama felsefesi yaklasimi ile birlikte
pazarlamanin odak noktasina artik musterilerin yerlestigi (Barksdale ve Darden, 1971:
29) ve bu dénemde isletmelerin, hedeflerine ulasabilmeleri ve rakiplere karsi Ustinlik
elde edebilmeleri icin musteri memnuniyetini saglamalari gerektigini daha iyi
kavramaya basladiklari gorilmektedir (Benton, 1987; Kotler ve Armstrong, 2012).
Kotler ve Keller'e (2016: 44) gére son asamada yer alan bditiinsel pazarlama felsefesi
kapsaminda; i¢sel pazarlama, performans pazarlama, blitlinlesik pazarlama ve iliskisel
pazarlama vyaklagimlari bulunmakta olup, bu yaklasimlarin butlnlestiriimesi
amagclanmaktadir. i¢csel pazarlama felsefesine gére; dis misterilerini tatmin etmek
isteyen isletmelerin éncelikle i¢ musgterilerini yani galiganlarini tatmin etmeye yonelik
¢aba harcamasi gerekmektedir (Berry ve dig., 1976: 8). Buna gore; igsel pazarlamanin
amaci, musterilere en iyi hizmeti verebilecek yetenekli ¢alisanlarin istihdam edilmesi,
editiimesi ve motive edilmesidir (Kotler ve Keller, 2012: 43). Performans pazarlama
felsefesi, finansal sorumluluk pazarlamasi ve sosyal sorumluluk pazarlamasi olmak
Uzere ikiye ayrilmaktadir. Finansal sorumluluk pazarlamasi, pazarlama faaliyetleri
neticesinde ortaya ¢ikan dogrudan ve dolayl tim finansal sonuglari degerlendirmeyi
amaglayan bir yaklasimdir (Kotler ve Keller, 2012: 44). Sosyal sorumluluk pazarlamasi
kapsaminda ise, tartisilan temel konular arasinda toplumsal pazarlama felsefesi
bulunmaktadir. Toplumsal pazarlama felsefesinde, musterilerin ve isletmelerin mevcut
intiyaclarinin karsilanmasiyla beraber, gelecek neslin gelecekteki ihtiyaclarina da
cevap verilebilmesi amaglanmaktadir. Ayrica bu felsefede, toplumsal ve gevresel
anlamda sorumlu pazarlama anlayisinin diger bir ifadeyle surdurilebilir pazarlama
anlayisinin da etkin kilinmasi énemli gérulmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 11-12).
Diger taraftan bditiinlesik pazarlama yaklasiminda; tutundurma faaliyetleri kapsaminda
radyo, televizyon, reklam, halkla iliskiler, web siteleri gibi farkli iletisim kanallarinin
birlikte kullanilmasi suretiyle butlnlestirilerek, s6z konusu iletisim araglarinin birbirini
guclendirmesi ve tamamlamasi amaglanmaktadir. Bu kapsamda; farkh iletisim
kanallarinin bir arada kullanilmasinin satislar ve marka degeri gibi unsurlar Uzerinde ne
kadar etkili oldugu, isletmelerin degerlendirmesi gereken konular arasindadir (Kotler ve
Keller, 2012: 43). Son olarak iliskisel pazarlama yaklasimimin varsayimina gore ise;
musterilerle uzun vadeli iligkilerin kurulmasi ve bu iliskilerin strdlrtlmesi, pazarlama
faaliyetlerinin basarisinda 6nemli goérilmektedir (Gummesson, 1987: 11; Takala ve
Uusitalo, 1996: 45-46).
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2.2. Rekabetci Avantaj Kavrami ve Rekabetgi Avantaj Diizeyini Degerlendirme
Metotlan

Rekabetci avantaj terimi, beceri ve kaynaklarda goreli Gstunligu ifade etmek Uzere
“ayirict  yetkinlik” kavrami ile déntusimli olarak kullaniimaktadir. Yaygin olarak
kullanilan bagka bir tanimda “rekabetg¢i avantaj, Gstin musteri degeri veya daha disuk
maliyetlerin saglanmasi ile pazarda g6zlemlenen pozisyondaki konum dstunligunu ve
elde edilen pazar payi ve karllik performansini ifade etmektedir’ (Day ve Wensley,
1988: 2). Coyne (1986) ise; “rekabetci avantaj kavramini, rakipler karsisinda
surdurdlebilir avantaj yaratmak igin tasarlanmis batinlesik bir dizi eylem” olarak
tanimlamaktadir. Coyne’ye (1986) gore bir Ureticinin bir Grlin/pazar béliminde rekabet
avantajindan yararlanabilmesi icin kendisiyle rakipleri arasindaki fark ya da farklarin
piyasada hissedilir diizeyde olmasi gerekmektedir. Ayrica Coyne (1986) bu durumun,
piyasa icin 6nemli bir satin alma kriteri olan Urin/dagitim o6zelliklerine yansimasi
gerektigini belirtmektedir.

Day ve Wensley'e (1988) goOre isletmelerin rekabet avantajlarinin
degerlendirilmesi anlaminda iki farkli yontemden yararlanilabilir. Bu yéntemler, rakip
merkezli ve musteri merkezli degerlendirme ydntemleridir. Bu ydntemlerin kapsami,
Tablo 1'de ayrintili bir sekilde gdsteriimektedir. Bu c¢alismada, veri toplama teknigi
olarak kullaniimis olan rekabetci avantaj dlcedinde yer alan ifadelerin gelistiriimesinde
Day ve Wensley'in (1988) onerdigi rakip merkezli ve musteri merkezli ydontemlerden
yararlaniimistir.

Tablo 1: Rekabet Avantaji Degerlendirme Metotlar

Rakip Merkezli Degerlendirme Miisteri Merkezli Degerlendirme
A. Kaynaklarin Degerlendirilmesi (Ayirici
Yetkinlikler)

1. Yonetim kararlarinin gui¢li ve zayif yonleri

2.Kaynak taahhutlerinin ve becerilerinin karsilastiriimasi
3. Pazarlama becerilerinin denetimi

B. Konumsal Avantaj Gostergeleri

4. Rekabetci maliyet ve etkinlik kargilastirmalar 5. Firma ve rakiplerin mdisteri goézuyle
a. Goreli maliyetlerin deger zinciri karsilastirmasi karsilastiriimasi

b. Kesit deneyim egrileri a. Secim modelleri

C. Anahtar Basari Faktorlerinin Belirlenmesi b. iligkilerin analizi

6. Rakiplerin kazang ve kayiplarinin karsilastiriimasi c. Pazar haritalama

7. Yuksek kaldirag olgusunun tanimlanmasi

a. Yonetimin pazar payi esnekligine iligkin tahminleri 8. Musteri memnuniyeti anketleri

b. Deger zincirindeki faaliyetlerin surlculeri 9. Sadakat (musteri imtiyazi)

D. Performansin Olgiilmesi

10a. Pazar payi

11. Kargilagtirmali karhhk (satis ve varliklarin geri  10b. Son kullanici segmentlerinin nispi payi
donusu)

Kaynak: Day ve Wensley, 1988: 9

Tablo 1'de belirtilen rakip merkezli yéntemlerin 6zl, hedef rakipler ile dogrudan
bir kiyaslama yapilmasidir. Bu karsilastirma icin temel odak noktasi is cevresi
oldugundan, yapilacak olan degerlendirmeler genellikle rakiplerle sinirhdir. Bu nedenle
Tablo 1’de belirtimekte olan rakip merkezli yéntemlerde, rakiplere gbre beceri ve
kaynaklar ve elde edilen mali pozisyon degerlendiriimektedir. Bu dogrultuda rakip
merkezli degerlendirmelerde amag, isletmenin rakiplerinden daha iyi olan
faaliyetlerini belirlemektir. Miisteri merkezli degerlendirme metotlarinda ise,
rakiplerin karsilastirmasinin igletmenin yonetim ekibi tarafindan degil, musteriler
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tarafindan yapildigi rekabet avantaji degerlendirme olcutlerini igcermektedir. Miisteri
merkezli degerlendirme metotlarinda; rakip merkezli yaklasimlarda ele alinmakta
olan maliyet unsurlari ve i¢ de@er zinciri analizi faaliyetleri yerine, misteri segmenti
farkliliklar ve farklilastirma avantajlari konulari degerlendirmeye tabi tutulabilmektedir
(Day ve Wensley, 1988).

3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi kapsaminda; arastirmanin evren ve O&rneklemi, olgeklerin
gelistiriimesi ve veri toplama sireci, arastirmanin modeli ve hipotezleri ve ayrica
verilerin analizi bagliklari agiklanmaktadir.

3.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Antalya’da faaliyet gostermekte olan dort ve bes yildizhi otel
isletmeleri olusturmaktadir. T.C. Kiltlir ve Turizm Bakanhgr’nin 3 Ekim 2018 verilerine
gbre; Antalya’da isletme belgeli, toplam 506 adet dort ve bes yildizli otel isletmesinin
faaliyet gosterdigi belirlenmistir (T.C. Kultur ve Turizm Bakanlidi, 2018). Arastirmanin
zaman ve mali kisitlari nedeniyle evrenin tamamina ulasilmasi mumkin
olmayacagindan, evreni olusturan 506 otel igerisinden 6rneklem segilmesi uygun
bulunmustur. Orneklem hesaplamalarina gére, Antalya’daki érneklem biyikligi 218
olarak tespit edilmistir. Orneklem biiyiikligiinin hesaplanmasinda kullanilan formiil ve
ilgili formulden yararlanilarak elde edilen sonuglar su sekildedir (Sahin, 2012: 126):

n=0Orneklem biiyiikligii

2 P-q N=Evren (Y1gin) bluyukligi
T d? d=Tolerans dizeyi
n= 1 ,p.q t=Guven dizeyi (0=0,05 icin 1,96; a=0,01 igcin 2,58)
1+ N t “dZ p=Olayin goérilme sikhgi (q=1-p)

Bu dogrultuda, hesaplamada 0,05 given dizeyine (6rneklem hatasinda); 0,5
géralme sikligina (p=0,5) ve gbérulme sikligi degerine goére ortaya ¢ikan q=0,5 (p=q)
degerine gore Antalya’daki otel isletmelerinin 6rneklem buylGkligu su sekilde
hesaplanmisgtir.

20,505

(1,96) (0,087
0,5.0,5
"(0,05)?

= 218 (Antalya’daki 6rneklem biiyiklugi)

1 2
1+ g5 (1,96)

Orneklem seciminde, seckisiz érneklem yéntemleri arasinda yer alan tabakall
orneklem yonteminden yararlaniimistir. Seckisiz 6rneklem yonteminde, Orneklemin
evreni temsil edebilme gucu oldukga fazladir. Seckisiz 6rneklem kuralina gore
ornekleme secilecek Kkigilerin secilme olasiliklarinin esit ve bagimsiz olmasi
gerekmektedir. Bu yontem ile evrene genellenmesi mimkin evreni temsil edebilecek
orneklemlerin elde edilmesi amaclanmaktadir (Buyukoéztirk ve dig., 2012: 85).

Bu calismada, Antalya’daki doért ve bes yildizlh oteller evrenin alt gruplarini
olusturmaktadir. Antalya’daki dort ve bes yildizli oteller, evren icerisindeki ylUzdelik
paylarina gére érneklem igerisinde tabakalandiriimistir. T.C. Klltlr ve Turizm Bakanligi
(2018) verilerine goére, 506 otel igerisinde 194 adet dort yildizli, 312 adet ise bes yildizli
otel bulunmaktadir. Oran olarak ise 194 otel 506 otelin %38’ini olustururken, 312 otel
ise %62’sini olugturmaktadir. Bu dogrultuda anketin uygulama sirecinde, tabakali
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orneklem yontemine gore 218 adet drneklemin %38'ini olusturan 83 adet dort yildizli
ve %62’sini olusturan 135 adet bes yildizli otel sayisina ulagiimaya ¢alisiimistir.

3.2. Olgeklerin Gelistirilmesi ve Veri Toplama Siireci

Calismada veri toplama araci olarak anketten vyararlaniimistir. Anketin birinci
béliminde yoneticilerin pozisyonunu ve otellerin yildizlarini, faaliyet sekillerini ve
menseilerini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. Kullanilan anketin ikinci,
Uglncl ve dordincu boélimlerini olusturan likert dlgekli 56 ifade (rekabetci avantaj,
rekabetgi konum ve pazarlama felsefeleri Olgekleri), pazarlama ve stratejik yonetim
literatiriinden yararlanilarak arastirmaci tarafindan yeniden gelistirilmistir. Anket
formunda; 22 ifadeden olusan rekabetci avantaj dlgegi, 9 ifadeden olusan rekabetgi
konum olcegdi ve 25 ifadeden olusan pazarlama felsefeleri 6lgedi olmak lzere (¢ adet
olcege yer verilmistir. Anketin likert 6lgekli ikinci, tglncu ve dérdinci bélimlerinde yer
alan ifadeler; “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katiimiyorum”, “Kismen Katiliyorum’,
“Katiliyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum” besli likert cevap secgeneklerine goére
olusturulmustur. Literatliirden yararlanilarak gelistirilen anket sorulari, éncelikle igerik
(kapsam) gegerliligi analizine tabi tutulmus ve 6 farkh alan uzmaninin gérisine
basvurularak rekabetci avantaj, rekabet¢i konum ve pazarlama felsefeleri 6lgegi
sorularina uygulama asamasina gegilmeden &nceki son hali verilmistir. Uzman
gorlsleri dogrultusunda rekabetgi avantaj olceginden 2 adet madde, pazarlama
felsefeleri Olgedinden 1 adet madde cikariimistir. Bu asamada, rekabetci avantaj
Olceginde 20 adet madde, pazarlama felsefeleri dlcedinde ise 24 madde kalmistir.
Rekabetgi konum dlgedinden ise bu asamada madde ¢ikarimi yapilmamistir.

icerik (kapsam) gecerliligi acisindan degerlendiriimesinin ardindan, anketin
uygulanmasina 22 Haziran 2018 tarihinde baslanmis olup, anket uygulamasi 30 Eylul
2018 tarihinde tamamlanmistir. Anket uygulamasi, Antalya ili genelindeki 218 adet dort
ve bes yildizli otel isletmesinde gergeklestiriimistir. Anketin uygulama sureci, yaklagik
olarak U¢ buguk ay strmustir. Her otel igsletmesinden yalnizca bir Ust ya da orta
kademe yoneticisi, anket sorularini cevaplamistir. Eksik ya da hatali doldurulan anket
bulunmadigindan, katilimcilar tarafindan doldurulan 218 adet anketin tamami analiz
surecine dahil edilmistir.

Calismada; normallik, gavenirlik (Cronbach Alpha) ve yapi gecerligi kapsaminda
yurGtilen acimlayici faktér analizlerinde ve ayrica nihai sonuglari degerlendirmeye
ybnelik olarak gerceklestirilen analizlerde (korelasyon, basit regresyon, T-Testi vb.
analizlerde) SPSS istatistik paket programinin 21. versiyonu kullaniimistir. Yapi
gecerligi kapsaminda yuritilen dogrulayici faktor analizinde ise, AMOS istatistik paket
programinin 24. versiyonu kullaniimistir. Bu kapsamda oncelikle, s6z konusu anketten
elde edilen sonuglarin normal dagihm gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
normal dagihm testi gerceklestiriimistir. Calismada ortaya c¢ikan sonuglara iligkin
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin George ve Mallery (2010: 114-
115) tarafindan normal kabul edilmekte olan -2 ile +2 deger aralidinda yer almasi
nedeniyle normal dagilima sahip oldugu belirlendiginden, yapi gecerligi testinin ve
diger testlerin uygulanmasinda bir engel olmadigi goérulmuastir. Sonrasinda
gerceklestirilen glvenirlik analizleri ve yapi gecerliligi analizleri (agimlayici ve
dogrulayici faktér analizleri) sonucunda rekabetci avantaj oOlcedi 15 maddeye,
pazarlama felsefeleri dlcegi 13 maddeye dusmuistir. Rekabetci konum dlgegi ise
glvenirlik ve yapi gegerligi analizi sartlarini saglayamadigindan, bu 6lgcek Uzerinde
diger analizler gerceklestiriimemistir.
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Tablo 2: Rekabetgi Avantaj Degiskeni ikinci Agama Faktor Analizi (Déndiiriilmiis
Temel Bilegenler Analizi) ve Guvenirlik Analizi Sonuglari

Faktor-1 Yiik Faktor-2 Yiik Dondiirme Sonrasi

Madde Ortak Faktor Degeri Degeri Yik Degeri
Numarasi Varyansi (D_t_)ndur!ne (Dgndurme Faktér-1 Faktér-2
Oncesi) Oncesi)
RA1 0,600 0,641 0,435 - 0,749
RA2 0,568 0,589 0,470 - 0,741
RA4 0,587 0,734 - 0,411 0,646
RA5 0,622 0,762 - 0,443 0,653
RA6 0,614 0,769 - 0,480 0,620
RA8 0,562 0,700 - 0,354 0,661
RA11 0,479 0,651 - 0,337 0,605
RA13 0,472 0,654 - 0,357 0,587
RA16 0,682 0,809 - 0,721 0,403
RA17 0,742 0,836 - 0,768 0,390
RA18 0,792 0,843 - 0,824 0,336
RA19 0,788 0,861 - 0,791 0,403
RA20 0,740 0,805 -0,302 0,806 -
RA21 0,695 0,752 -0,360 0,804 -
RA22 0,716 0,800 - 0,785 0,316
Aciklanan Varyans: Genel glvenirlik katsayisi: 0,944
Toplam: %64,394 isletme Hedefleri Faktérii (Faktér-1) giivenirlik katsayisi:
Faktor-1: %35,645 0,940
Faktor-2: %28,749 Farklilasma Araclarn Faktori (Faktor-2) glivenirlik katsayisi:
0,882

Rekabetci avantaj ve pazarlama felsefeleri ol¢eklerinin gelistiriimesi sirecinde
gerceklestirilen guvenirlik ve yapi gecerliligi (acimlayici ve dogrulayici faktor analizi
sonuglari) analizlerine iligkin detaylarin kronolojik olarak kisaca agiklanmasi yararli
olacaktir. Rekabet¢i konum Odlgedi ©nceden belirtildigi gibi gerekli sartlari
saglayamadigindan, bu O&lcede ait verilere yer veriimemistir. Uygulama sureci
tamamlanan rekabetci avantaj 6lgeginin dncelikle glvenirligi test edilmistir. Olgegin
glvenirligini dusuren 3 madde, guvenirlik dizeyi yukselene kadar u¢ asamali olarak
gerceklestirilen glvenirlik analizlerinin her bir asamasinda tek tek dlgekten ¢ikariimistir.
ilgili maddelerin dlgekten cikariimasinin ardindan kalan 17 maddenin genel givenirligi
0,950’ye yukselmistir. Kayis’a (2017: 405) gbére 0,80-0,100 arasi Cronbach Alpha
degerleri yuksek guvenilir kabul edildiginden, bu agsamada rekabetci avantaj dlgeginin
yuksek guvenirlige sahip oldugu séylenebilir. Guvenirlik testlerinin ardindan rekabetci
avantaj 6l¢eginin kalan 17 maddesi tUzerinde gerceklestirilen agcimlayici faktér analizi iki
asamadan olugsmaktadir. Birinci asamada gergeklestirilen agimlayici faktér analizi
sonucunda, Keiser-Meyer-Olkin (KMO) testi (0,946) ve Barlett'in Kiresellik Testi (ki-
kare de@eri=2693,905; p=0,000) sonuglari gerekli sartlari sagladigindan agimlayici
faktor analizinin diger sonuglarinin degerlendiriimesi uygun bulunmustur. Nitekim
Sharma (1996: 116) KMO degerinin genel olarak 0,80'den yilksek olmasinin
onerildigini; 0,60 UGzeri degerlerin de kabul edilebilir oldugunu belirtmektedir. Birinci
asamada gerceklestirilen agimlayici faktér analizinde 6zdeger istatistigi 1’in Gzerinde
olan iki faktor ortaya ¢cikmigtir. Aciklanan varyans yizdesi %63,148'dir. Birinci faktortn
aciklanan varyans yuzdesi %34,828; ikinci faktorin aciklanan varyans ylzdesi ise
%28,32'dir. Agimlayici faktor analizinde ortaya ¢ikan 2 adet binisik madde, diger bir
deyisle yakin faktor yuklerine sahip maddeler olgcekten tamamen c¢ikariimis ve
acimlayici faktér analizi ikinci kez tekrarlanmigtir. ikinci asamada gerceklestirilen
acimlayici faktér analizi sonuglarina gére KMO testi (0,939) ve Barlett'in Kiresellik
Testi (ki-kare degeri=2360,605; p=0,000) sonuglari uygun sartlari sagladigindan
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acimlayici faktér analizinin diger sonuglarinin da degerlendirmeye alinmasi uygun
gérilmustir. Ikinci asama agimlayici faktér analizi sonuglarina iliskin detaylar Tablo
2'de veriimektedir. ikinci asamada elde edilen toplam agiklanan varyans yiizdesi
%64,394°tlr. Analiz sonucu ortaya ¢ikan birinci faktérin aciklanan varyans yuzdesi
%35,645; ikinci faktériin agiklanan varyans yuzdesi ise %28,749'dur. Bu asamada
binisik madde bulunmadigindan ve ilgili maddeler iyi ya da tolere edilebilir faktor
yuklerine ve ortak faktdr varyanslarina sahip oldugundan madde ¢ikarimi yapiimamis
olup, rekabetci avantaj dlgegine iliskin agimlayici faktér analizi sireci tamamlanmistir.
Geriye kalan 15 madde Uzerinde gerceklestirilen guvenirlik analizi sonuglarina gére
rekabetci avantaj dlgeginin guvenirligi 0,944 olarak bulunmustur. Bu sonuca goére
Olcek, yiksek gulvenirlige sahiptir. Bu asamada, 7 maddeden olusan birinci faktor
isletme hedefleri, 8 maddeden olusan ikinci faktér ise farklilasma araglari olarak
isimlendirilmistir (Tablo 2). Yapi gegerligi calismalarinin ikinci asamasinda, rekabetgi
avantaj Olgegine iligkin agimlayici faktor analizi sonuglari dogrulayici faktér analizi
kapsaminda da sinanmistir (Tablo 4).

Tablo 3: Pazarlama Felsefeleri Degiskeni Faktor Analizi (Dondiiriilmiis Temel
Bilesenler Analizi) ve Giivenirlik Analizi Sonuglari

Madde Ortak Faktor-1 Yiik Faktor-2 Yuk Dondiirme Sonrasi Yik
Numarasi Faktor Degeri Degeri Degeri
Varyansi (Dondiirme (Déndiirme Oncesi) Faktor-1 Faktor-2
Oncesi)
PF3 0,658 0,312 0,749 - 0,810
PF6 0,699 0,381 0,744 - 0,829
PF7 0,749 0,395 0,770 - 0,858
PF9 0,715 0,317 0,784 - 0,845
PF11 0,354 0,584 - 0,587 -
PF13 0,313 0,559 - 0,525 -
PF14 0,230 0,478 - 0,437 -
PF16 0,431 0,656 - 0,627 -
PF17 0,477 0,646 - 0,691 -
PF18 0,454 0,670 - 0,655 -
PF19 0,369 0,521 -0,313 0,596 -
PF20 0,314 0,560 - 0,527 -
PF21 0,448 0,602 - 0,665 -
PF22 0,404 0,591 - 0,635 -
PF23 0,517 0,683 - 0,719 -
PF24 0,539 0,691 - 0,734 -
PF25 0,311 0,558 - 0,528 -
Aciklanan Varyans: Genel glvenirlik katsayisi: 0,826
Toplam: %46,951 isletme Odaklilik Faktoril (Faktor-2) glivenirlik
Faktor-1: 929,127 katsayisi: 0,862
Faktor-2: %17,824 Musteri Odaklilik Faktort (Faktor-1) givenirlik

katsayisi: 0,855

Diger yandan uygulama sulreci tamamlanan pazarlama felsefeleri 6lgeginin de
oncelikle guvenirligi test edilmistir. Bu kapsamda pazarlama felsefeleri o6lgeginin
glvenirligini dusuren 7 madde, yedi asamali olarak gergeklestirilen guvenirlik
analizlerinin her bir asamasinda o6lgegin guvenirlik dizeyi yukselene kadar tek tek
Olcekten cikariimistir. Yedinci asamanin sonunda; 6lgegin genel glvenirligi 0,826’ya
ctkmis olup, yuksek glvenilir bir deger elde edilmistir. Bu asamada gergeklestirilen
guvenirlik testlerinin ardindan pazarlama felsefeleri dlgedinde 17 madde kalmistir.
Kalan maddeler lzerinde yapilan ve tek asamadan olusan agimlayici faktér analizi
sonucunda elde edilen KMO Testi (0,842) ve Barlettin Kuresellik Testi (ki-kare
degeri=1435,175; p=0,000) sonuglarinin, agimlayici faktor analizinin diger sonuglarinin
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degerlendiriimesi icin yeterli oldugu gorilmustir. Bu dogrultuda dederlendirilen
acimlayici faktér analizinin diger sonuglarina goére, pazarlama felsefeleri Olgegi
kapsaminda 6zdeger istatistigi 1’in (zerinde olan 2 adet faktor ortaya ¢ikmigtir. Ortaya
¢ikan sonugclara gére, toplam acgiklanan varyans yuzdesi %46,951'dir. Birinci faktérin
aciklanan varyans yuzdesi %29,127; ikinci faktériin agiklanan varyans yuzdesi ise
%17,824’tlr. Tek asamal olarak gergeklestirilen pazarlama felsefeleri 6lgcedi agimlayici
faktor analizi sonuglarina gére, binisik madde tespit edilmediginden ve ayrica faktor
yukleri ve ortak faktér varyanslari iyi ya da tolere edilebilir diizeyde oldugundan
acimlayici faktér analizi sureci tamamlanmistir. Bu asamada madde ¢ikarimi
yapilmadigindan, pazarlama felsefeleri dlgeginin genel givenirlik sonucunda degisiklik
olmamistir (Cronbach Alpha katsayisi=0,826). 4 maddeden olusan ikinci faktér isletme
odaklilik, 13 maddeden olusan birinci faktér ise misteri odaklilik olarak
isimlendirilmistir (Tablo 3). Yapi gegerligi calismalarinin ikinci asamasinda, pazarlama
felsefeleri dlcegine iliskin agimlayici faktdr analizi sonuglari dogrulayici faktor analizi
kapsaminda da sinanmistir (Tablo 4).

Tablo 4: Olgeklere iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri Sonuglar
Rekabetci Avantaj Olcegi Pazarlama Felsefeleri
a . Kabul Edilebilir Dogrulayici Faktor Olcegi Dogrulayic
Uyum Olgiiti lyi Uyum Uyum Analizi Nihai Uyum Faktor Analizi Nihai
indeksleri Uyum indeksleri
. . 0<?=169,295<2sd=172 0< y>=109,471 < 2sd
%* (Ki-kare degeri) 0< y*<2sd 2sd <y*<3sd (iyi uyum) (iyi uyum)
¥¥/sd (Ki-kare _ _
Degeri/Serbestlik 0<y/sd<2 2<y/sd<3 0= XZi/ o ldr9n6)8 <2 0= Xzi/ o 16%7 <2
Derecesi) yruy yruy
RMSEA (Yaklagik 0,05 < RMSEA=0,067 < 0,05 < RMSEA=0,064 <
Hatalarin Ortalama 0= R(%SSEA = 0,05 <(%SEA = 0,08 0,08
Karekokii) ' ' (kabul edilebilir uyum) (kabul edilebilir uyum)
SRMR (Standardize _ 0,05 < SRMR=0,0601 <
Edilmis Kalntlarm 0 <SRMR<0,05  0'0° <OS,1%MR s 0= SRI\z[iRi_l?’?ﬁT?)g <005 0,10
Ortalama Karekokii) ' yruy (kabul edilebilir uyum)
NFI (Normlandirilmig 0,90 < NFI=0,930 < 0,95 0,90 < NFI1=0,904 < 0,95

Uyum Indeksi)

0,95 <NFI<1,00

0,90 < NFI < 0,95

(kabul edilebilir uyum)

(kabul edilebilir uyum)

NNFI (TLI) (Tucker &
Lewis indeksi)

0,95 < NNFI
(TLI)< 1,00

0,90 < NNFI
(TLI) < 0,95

0,95 < NNFI (TLI)=0,956
<1,00
(iyi uyum)

0,90 < NNFI (TLI1)=0,935<
0,95
(kabul edilebilir uyum)

GFI (Tyilik Uyam 0,90 < GFI=0,909< 005 0,90 < GFI=0,932< 0,05
indeksi) 0.95=GFI=1,00  090=GFI<095 4o 1 edilebilir uyum) (kabul ediilebilir uyum)
AGFI (Diizeltilmis 0.90 < AGFI < 085<AGFI<  085<AGFI=0872<0,90 0,85 < AGFI=0,893 < 0,90
Uyum lyiligi indeksi) 1,00 0,90 (kabul edilebilir uyum) (kabul edilebilir uyum)
CFI (arstlastirmaly T g7 093 =CFI0964<007 0,95 = CFI0.951 <097

Uyum Indeksi)

(kabul edilebilir uyum)

(kabul edilebilir uyum)

Kaynak: Yukaridaki uyum indeksleri Hu ve Bentler, 1999; Schermelleh-Engel ve dig., 2003: 52;
Schumacker ve Lomax, 2004: 82; Meydan ve Sesen, 2015: 33 calismalarina dayanilarak yazar
tarafindan dizenlenmistir.

Acimlayici faktér analizinin ardindan ilgili dlgeklere dogrulayici faktor analizi
uygulanmis ve oOlgegin gelistiriimesi sureci kapsaminda yuratilen yapi gegerligi
calismalari tamamlanmistir. Rekabet¢i avantaj olgedi Uzerinde gerceklestirilen
dogrulayici faktor analizinde iyi ya da kabul edilebilir uyum indeksi degerlerine
ulasilana dek, ikisi isletme hedefleri faktdrl birisi ise farkhlasma araglari faktord
Uzerinde olmak Uzere, aralarinda kuramsal olarak iliski oldugu dusundlen hata terimleri
arasinda kovaryanslar olusturularak model Uzerinde G¢ adet modifikasyon yapilmistir.
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Uglincii yani son asama modifikasyon isleminin ardindan rekabetgi avantaj degiskeni
modelinde beklenilen iyi ya da kabul edilebilir uyum indeksi degerlerine ulasiimistir.
Dogrulayici faktor analizi sonrasi ortaya ¢ikan ki-kare degeri (x*=169,295) serbestlik
derecesinin (sd=86) iki katindan daha distk (0sy?<2sd) bir degere sahiptir. Diger bir
ifadeyle ki-kare (y*)/serbestlik derecesi (sd) degeri 0<y*/sd<2 deger arali§i igerisinde
yer aldigindan modelin iyi uyum gdésterdigi sdylenebilir (CMIN/DF=1,968). RMSEA
degeri 0,067; SRMR degeri 0,0399; GFI degeri 0,909; AGFI degeri 0,872; TLI degeri
0,956; NFI degeri 0,930; CFI degeri ise 0,964 bulunmustur. SRMR (0,0399) ve TLI
(0,956) degerleri harig, diger uyum indekslerinin hepsi kabul edilebilir deger araliginda
yer almaktadir. SRMR ve TLI degerleri ise, iyi uyum deger araliinda yer almaktadir
(Tablo 4). Bu sonugclara gore; rekabetgi avantaj degiskeni, farklilasma araglari faktora 8
madde isletme hedefleri faktérii ise 7 madde olmak Uzere, toplamda 15 madde ile
dogrulanmistir. Bu asamada rekabetgi avantaj degiskeni modelinden madde ¢ikarimi
yapilmadigindan, agimlayici faktdr analizi asamasinda tespit edilen glvenirlik
degerlerinde herhangi bir degisiklik olmamistir (Tablo 5).

Pazarlama felsefeleri dlgedi lizerinde gergeklestirilen dogrulayici faktér analizi
slreci toplam on asamadan olusmaktadir. Dogrulayici faktér analizinin ilk dort
asamasinda iyi ya da kabul edilebilir uyum indekslerine ulasilamadigindan, her bir
asamada birer madde olmak Uzere, pazarlama felsefeleri 6lgedinin musteri odaklilik
faktoriinden regresyon katsayilari digerlerine gére nispeten disik olan 4 adet madde
cikarilmistir. Sonraki alti asamada ise, iyi ya da kabul edilebilir uyum indeksi
degerlerine ulasilana kadar, tamami musteri odakhlik faktori Gzerinde olmak Uzere,
aralarinda kuramsal olarak iliski oldugu disinulen hata terimleri arasinda kovaryanslar
olusturularak model Uzerinde alti adet modifikasyon islemi gergeklestiriimistir. Son
asama modifikasyon igleminin ardindan beklenilen iyi ya da kabul edilebilir uyum
indeksi degerlerine ulasiimistir. Buna goére; son asamada dogrulayici faktér analizi
sonrasi ortaya cikan ki-kare (y?) degeri (109,471) serbestlik derecesinin (58) iki
katindan daha dusuktir (0<y?<2sd). Diger bir ifadeyle ki-kare ()*)/serbestlik derecesi
(sd) (CMIN/DF=1,887) sonucu 0<x?*/sd<2 sinirlari igerisinde yer aldigindan modelin iyi
uyuma sahip oldugu soéylenebilir. RMSEA degeri 0,064; SRMR degeri 0,0601; GFI
degeri 0,932; AGFI degeri 0,893; NFI degeri 0,904; TLI degeri 0,935; CFI dederi ise
0,951 bulunmustur. Bu degerlerin hepsi kabul edilebilir deer araliginda yer almaktadir
(Tablo 4). Bu sonuglara gore, iki faktorli pazarlama felsefeleri degiskeninin, 4’G igletme
odakhlik faktéri 9'u ise musteri odaklilik faktéri olmak uUzere, toplam 13 madde ile
dogrulandigi soylenebilir. Pazarlama felsefeleri modelinde dogrulayici faktér analizi ile
dogrulanmis olan kalan 13 maddenin (PF3, PF6, PF7, PF9, PF11, PF16, PF17, PF18,
PF21, PF22, PF23, PF24, PF25) genel givenirlik sonuglari degerlendirildiginde,
ulasilan Cronbach Alpha (a) katsayisi 0,801°dir. Bu sonu¢ kalan 13 maddenin genel
guvenirliginin yiksek oldugunu gdstermektedir. Diger yandan, pazarlama felsefeleri
modelinde dogrulanan “isletme odaklilik” faktérindn glvenirligi 0,862; “musteri
odaklihk” faktérindn glvenirligi ise 0,839'dur. Ulasilan bu guvenirlik degerleri, iki
faktdrin de ylksek guvenirlige sahip oldugunu gdstermektedir (Tablo 5).
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Tablo 5: Rekabetci Avantaj ve Pazarlama Felsefeleri Olgeklerinde Dogrulanan
Faktor ve Ifadeler

REKABETGI AVANTAJ DEGISKENI

“Farkhilagsma Araglarn” Faktorii (Cronbach Alpha Katsayisi=0,882)

RA1. Rakiplerimize karsi bizi Ustiin kilabilecek yeterli insan kaynagdina sahibiz (Day ve Wensley, 1988: 3).
RAZ2. Rakiplerimize karg bizi Ustliin kilabilecek gerekli finansal kaynaklara sahibiz (Hunt ve Morgan, 1995: 6).
RA4. Temel yeteneklerimizi rakiplerimize karsi etkili bir sekilde kullanmaktayiz (Prahalad and Hamel, 1990;
Prahalad, 1993).

RAS5. Rakiplerimize gore mevcut pazar kosullarini en iyi sekilde degerlendirerek kararlar alabilecek etkin bir
yonetim anlayisina sahibiz (Day ve Wensley, 1988: 17).

RAG. Rakiplerimize gore organizasyonel olarak daha yenilikgi bir anlayisa sahibiz (Peters, 1984).

RAS8. Rakiplerimize gére musterilerimize daha fazla deder yaratmaktayiz (Day ve Wensley, 1988: 11).

RA11. Rakiplerimize goére musterilerimizin problemlerine daha etkili bir sekilde ¢d6zim Uretmekteyiz (Day ve
Wensley, 1988: 10).

RA13. Musterilerimiz, bizim Urlnlerimizden rakiplerimizin Griinlerine kiyasla daha ¢ok memnundur (Day ve
Wensley, 1988: 13).

“Isletme Hedefleri” Faktérii (Cronbach Alpha Katsayisi=0,940)

RA16. Rakiplerimize gére mevcut pazar payimiz daha yuksektir (Day ve Wensley, 1988: 11).

RA17. Rakiplerimize gére daha etkili bir sekilde yeni pazarlar kazaniyoruz (Day ve Wensley, 1988: 11).

RA18. Rakiplerimize goére mevcut pazar ya da pazarlarda daha fazla blyiumekteyiz (Day ve Wensley, 1988:
11).

RA19. Rakiplerimize gore karlilik hedeflerine daha etkili bir sekilde ulasmaktayiz (Day ve Wensley, 1988: 11).
RA20. Rakiplerimize gore pazarlama bilgi sistemlerini daha etkili bir sekilde kullanmaktayiz (Day ve Wensley,
1988: 10).

RA21. Rakiplerimize goére araci kuruluslardan daha etkili bir sekilde yararlanmaktayiz (Day ve Wensley, 1988:
3).

RA22. Rakiplerimize gore teknolojik gelismelerden daha etkili bir sekilde yararlanmaktayiz (Prahalad ve
Hamel, 1990: 4).

PAZARLAMA FELSEFELERI DEGISKENI

“Isletme Odaklhilik” Faktérii (Cronbach Alpha Katsayisi=0,862)

PF3. Isletmemiz lretim kapasitesini artirarak daha fazla satis yapmayi ve bdylece daha fazla kazang elde
etmeyi amaglamaktadir (islamoglu, 2012: 10). (Uretim Felsefesi)

PF6. Piyasanin en iyisi olmamiz nedeniyle, musterilerimiz mutlaka bizim urtnlerimizi tercih edecektir (Kog,
2016: 79). (Uriin Felsefesi)

PF7. Uriinlerimizi satabilmek amaciyla, yodun satis ve tanitim gabalarina girdigimiz dénemler olmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2012: 10). (Satis Felsefesi)

PF9. Satislar artirmak amaciyla; kisa vadeli, dogrudan kar edilebilir misteri kitlelerine odaklandigimiz
dénemler olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 10). (Satis Felsefesi)

“Miisteri Odaklilik” Faktorii (Cronbach Alpha Katsayisi=0,839)

PF11. Mdsterilerimizin ihtiyag ve isteklerine cevap verebilecek mal ve hizmetler sunmak temel
gorevlerimizdendir (Kotler ve Keller, 2012). (Pazarlama Felsefesi).

PF16. Isletmemizde, pazarlama etkinliklerimizin sagladigi ekonomik etkiler dizenli olarak
degerlendiriimektedir (Kotler ve Keller, 2012). (Butlinsel Pazarlama Felsefesi-Performans Pazarlama/Finansal
Sorumluluk Pazarlamasi)

PF17. Isletmemizin piyasa degerini belirleyebilmek amaciyla marka degerimizi diizenli olarak &élgmekteyiz
(Kotler ve Keller, 2012). (Butlinsel Pazarlama Felsefesi-Performans Pazarlama/Finansal Sorumluluk
Pazarlamasi)

PF18. Isletmemizin tiim faaliyet ve kaynaklari misterilerimize deger olusturmak (izere biitiinlestiriimistir
(Kotler ve Keller, 2012). (Bltunsel Pazarlama Felsefesi-Butlnlesik Pazarlama)

PF21. Mdusterilerimizin memnun edilmesi, dncelikle galiganlarimizin memnun edilmesine baghdir (Berry ve
dig., 1976: 8). (Biitiinsel Pazarlama Felsefesi-igsel Pazarlama)

PF22. Isletmemiz, nitelikli personellerimizi elinde tutmak igin gerekli gabayl gostermektedir (Berry ve
Parasuraman, 1992: 25). (Biitiinsel Pazarlama Felsefesi-igsel Pazarlama)

PF23. Isletmemiz miisterileriyle uzun vadeli ve kalici iligkiler olusturmay! bir gérev kabul eder (Kotler ve Keller,
2012; Gummesson, 2002). (Biitiinsel Pazarlama Felsefesi-iliskisel Pazarlama)

PF24. Isletmemiz tim paydaslariyla uzun vadeli ve kalici iligkiler olusturmay! bir gérev kabul eder (Kotler ve
Keller, 2012; Gummesson, 2002). (Biitiinsel Pazarlama Felsefesi-iliskisel Pazarlama)

PF25. isletmemiz miisterileriyle ilgili veri tabani olusturarak, séz konusu miisterilerine yénelik sadakat
programlari ve gesitli kampanyalar uygulamaktadir (Sheth, 2002). (Biitinsel Pazarlama Felsefesi-iliskisel
Pazarlama, Misteri lligkileri Yénetimi)
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Tablo 5’te, gegerlik ve guvenirlik analizlerinin ardindan rekabetgi avantaj ve
pazarlama felsefeleri olgekleri kapsaminda mevcut faktorler altinda yer alan ifadeler
gosterilmektedir. Ayrica bu tabloda, hangi ifadelerin hangi literatir kaynagina
dayanilarak gelistirildigine dair bilgilere de yer verilmektedir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismanin amaglari dogrultusunda arastirmanin genel regresyon modeli Sekil 2’'de
gOsterilmektedir. Bu modeldeki bagimsiz degiskenler, isletme odaklilik ve mdusgteri
odaklihk faktorleridir. Bagimh degiskenler ise, rekabetci avantaj degiskeni ile
farklilasma araclari ve isletme hedefleri faktorleridir. ilgili degiskenleri 6lgmek icin
kullanilan soru maddeleri ise Tablo 5’te gosterilmektedir.

Sekil 2: Arastirmanin Genel Regresyon Modeli

Rekabetci
Avantaj

isletme
Hedefleri

Farkhlasma
Araclan

Sekil 2'deki model, pazarlama felsefeleri ve rekabetci avantaj dlgeklerine iligkin
olarak ortaya c¢ikan guvenirlik ve gecerlik testlerinin sonuglarina dayanilarak
olusturulmustur. S6z konusu modelde; pazarlama felsefelerinin faktorleri olarak ortaya
cikan isletme odaklilik ve musteri odaklilik felsefelerinin (bagimsiz degiskenlerin) her
birinin otel igletmelerinin rekabet¢i avantajlar Utzerindeki etkisi ile birlikte, isletme
hedefleri ve farklilasma araclari faktorlerinin (bagiml degiskenlerin) her biri Gzerindeki
etkisi yansitiimaya calisiimaktadir. Bu model esasinda ¢alismada test edilmek istenen
genel regresyon modelini yansitmakta olup, yalnizca aralarinda korelasyon olan
degiskenler arasinda regresyon analizi gergeklestiriimistir. Bu nedenle dncelikle ilgili
degiskenler arasinda korelasyon olup olmadidi incelenmistir. S6z konusu degiskenler
arasinda korelasyon olup olmadidinin belirlenmesi icin test edilen hipotezler su
sekildedir:

Hi: Isletme odaklilik felsefesi ile igletmelerin rekabetci avantajlari arasinda
anlamli bir iligki vardir.

Hz: Musteri odaklilik felsefesi ile isletmelerin rekabetci avantajlari arasinda
anlamh bir iligki vardir.

Ha: isletme odaklilik felsefesi ile isletmelerin farklilagsma aragclari faktérii arasinda
anlamli bir iligki vardir.
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Ha: isletme odaklilik felsefesi ile igletme hedefleri faktérii arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hs: Musteri odaklilik felsefesi ile farklilagsma araglari faktéri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hes: Musteri odakhlik felsefesi ile isletme hedefleri faktérli arasinda anlamh bir
iliski vardir.

Sekil 2’deki regresyon modeli dogrultusunda test edilmek istenen ana ve alt
hipotezler ise su sekildedir:

H7: Pazarlama felsefeleri, isletmelerin rekabetci avantajlarini anlamh bir sekilde
etkiler.

H-a: Isletme odaklilik felsefesi, isletmelerin rekabetgi avantajlarini anlamii bir
sekilde etkiler.

Hz: Misteri odaklilik felsefesi, isletmelerin rekabetci avantajlarini anlamli bir
sekilde etkiler.

H-.: Isletme odaklilik felsefesi, isletmelerin farklilasma araglarini anlamli bir
sekilde etkiler.

H-q: Isletme odaklilik felsefesi, isletme hedeflerini anlamii bir sekilde etkiler.

Hze: Misteri odaklilik felsefesi, isletmelerin farklilasma aracglarini anlamli bir
sekilde etkiler.

Hz. Migteri odaklilik felsefesi, isletme hedeflerini anlamli bir sekilde etkiler.

Ayrica ¢alismada; doért ve bes yildizli, yerli ve yabanci menseili (sadece yabanci
menseili ve yerli ve yabanci ortakliga ait), bagimsiz ve zincir ya da grup otel
isletmelerinin pazarlama felsefelerine bakis agilari ve rekabet¢i avantajlari arasinda
farklihk olup olmadigini belirlemeye yonelik olarak ana ve alt hipotezler olusturulmus
ve test edilmistir. S6z konusu hipotezler ise su sekildedir:

Hs: Dort yildizhi otel igletmeleri ile bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama
felsefelerine (Hsa: isletme odaklilik felsefesi, Hsn: misteri odaklilik felsefesi) bakis
acllari arasinda anlamh bir farklihk vardir.

Ho: Yerli otel igletmeleri ile yabanci menseili (yabanci ve yerli ve yabanci
ortakliga ait) otel isletmelerinin pazarlama felsefelerine (Hoa: isletme odaklilik felsefesi,
Hop: musteri odaklilik felsefesi) bakis agilari arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

Hio: Bagimsiz otel isletmeleri ile zincir ya da grup otel igletmelerinin pazarlama
felsefelerine (Hioa: igletme odaklilik felsefesi, Hion: musteri odaklilik felsefesi) bakis
acilari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hii: Dort yildizli otel igletmeleri ile bes yildizli otel isletmelerinin rekabetgi
avantajlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hiz2: Yerli otel isletmeleri ile yabanci otel igletmelerinin rekabetci avantajlari
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

His: Bagimsiz otel isletmeleri ile zincir ya da grup otel igletmelerinin rekabetgi
avantajlari arasinda anlamli bir farklilhk vardir.
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Hia: DOrt yildizli otel isletmeleri ile bes yildizhi otel igletmelerinin farkhlasma
araclarina bakis agilari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

His: Yerli otel isletmeleri ile yabanci otel isletmelerinin farklilagsma araglarina
bakis acilari arasinda anlamh bir farklihk vardir.

His: Bagimsiz otel isletmeleri ile zincir ya da grup otel isletmelerinin farkhlasma
araclarina bakis agilari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hiz: Dort yildizli otel igletmeleri ile beg yildizh otel isletmelerinin isletme
hedeflerine bakis agilari arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

Hus: Yerli otel isletmeleri ile yabanci otel igletmelerinin isletme hedeflerine bakis
acilari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hio: Bagimsiz otel igletmeleri ile zincir ya da grup otel isletmelerinin isletme
hedeflerine bakis agilari arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

3.4. Verilerin Analizi

Calismada oncelikle, demografik sonuglara iliskin tanimlayici istatistikler hesaplanmis
ve degerlendiriimigtir. Ardindan, arastirma hipotezlerinde belirtilen degiskenler
arasinda iliski olup olmadigini belirlemeye yonelik olarak basit korelasyon (Pearson
korelasyon) analizinden yararlaniimistir. Sekil 2’de verilen regresyon modeline iliskin
hipotezlerin test edilebilmesi anlaminda ise, bir bagimsiz degiskenin bir bagiml
degisken uzerinde anlamli bir etkiye sahip olup olmadigini ortaya koymay! amaglayan
basit dogrusal regresyon analizinden vyararlanilmigtir. Ayrica otel isletmelerinin
yildizlarina, sahipliklerine (menseilerine) ve faaliyet sekillerine gbére pazarlama
felsefelerinin ve rekabetgi avantajlarinin farklilagip farkhlagsmadigini tespit edebilmek
amaciyla iki bagimsiz degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik olup
olmadigini test etmeyi amaglayan bagmsiz iki 0Ornek T-Testi analizinden
yararlaniimigtir.

4. Aragtirmanin Bulgular

Aragtirmanin bulgulart kapsaminda; demografik bulgular, basit korelasyon, basit
dogrusal regresyon ve T-Testi analizi bulgulari agiklanmaktadir.

4.1. Demografik Bulgular

Anketin birinci bdliminde katilimcilarin (otel ydneticilerinin) mesleki unvanlarini,
yoneticilik yaptiklari otelin yildiz statusunl, sahipligini (menseini) ve faaliyet seklini
belirlemeye yonelik olarak katilimcilara bazi demografik sorular yoneltiimistir. Bu
sorulara katihmcilarin vermis olduklari cevaplara iliskin tanimlayici istatistikler Tablo
6'da verilmektedir.

Tablo 6: Demografik Sonuglara iliskin Tanimlayici istatistikler

Mesleki Unvan Frekans Yizde (%)
On biiro Midiiri 124 56,9
Genel Mudur 8 3,7
Genel Mudir Yardimcisi 1 0,5
insan Kaynaklari Miidiirii 7 3,2
Diger Yoneticiler 78 35,8

Toplam 218 100
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Tablo 6’nin devami

Otellerin Faaliyet Otellerin Sahiplikleri
- Sekilleri (Menseileri)
Yildiz Statisii — Zincir ya da Toplam veri Vabano Yerli ve Yabanci Toplam
9 Grup Ortaklik
Dért Yildizh 83 83
Oteller 57 26 @381 | *° 9 25 (%38,1)
Bes Yildizl 135 135
Oteller 46 89 (%61,9) 86 4 45 (%61,9)
Toblam 103 115 218 135 13 70 218
P (%47,2) (9%652,8) (%100) | (%61,9) (%6) (%32,1) (%100)
. . Sahiplik (Mengei)
Faaliyet Sekli Yerli Yabanci Yerli ve Yabanci Ortaklik Toplam
Bagimsiz 67 (%65) 12 (%11,7) 24 (%23,3) 103 (%47,2)
Zincir ya da Grup 68 (%59,1) 1 (%0,9) 46 (%40) 115 (%52,8)
Toplam 135 (%61,9) 13 (%6) 70 (%32,1) 218 (%100)

Ankete katilan otel ydneticilerine iligskin tanimlayici istatistikler incelendiginde,
katihmcilarin biyik ¢ogunlugunun 6n biro mudirleri (%56,9; 124 katilimci) oldugu
gorulmektedir. Ankete katilan diger yoneticiler kapsaminda 6n biro sefi, pazarlama ve
satis mudurd, én biro midar yardimcisi gibi otel yéneticileri bulunmaktadir.

Calisma icin hareket noktasi konumunda yer alan otellerin yildizlarina iligkin
olarak ortaya cikan tanimlayici istatistiklere gore, ankete katilan 218 otelin 83’U
(%38,1) dort yildizli, 135’i (%61,9) ise bes yildizli otellerden olusmaktadir. Bu sonuglar,
tabakali drneklem ybéntemine goére hedeflenen dort ve bes yildizli otel sayilarina
ulasildigini géstermektedir. Arastirmada yer alan yabanci ortakliga ait isletme sayisinin
13 adet olmasi nedeniyle, yalnizca 13 adet yabanci otel lizerinden analiz yapilmasi
anlamh olmayacaktir. Bu nedenle; T-Testi analizinde yabanci oteller (13 adet) ile yerli
ve yabanci ortakliga ait oteller (70 adet) birlestiriimis olup, bu otellerin tamaminin
‘yabanci otel’ (toplamda 83 otel) olarak isimlendiriimesi ve degerlendiriimesi uygun
bulunmustur.

Ankete katilan otellerin faaliyet sekillerine gére sahiplikleri incelendiginde; 103
bagimsiz otelin 67’si (%65) yerli, 12’'si (%11,7) yabanci, 24’0 (%23,3) ise yerli ve
yabanci ortakhga aittir. 115 zincir ya da grup otelin ise; 68'i (%69,1) yerli, 1’i (%0,9)
yabanci, 46’s1 (%40) ise yerli ve yabanci ortakliga aittir.

4.2.Basit Korelasyon (Pearson Korelasyon) Analizine iligkin Bulgular

Bu calismada korelasyon katsayilarinin hesaplanmasi ve yorumlanmasinda, “Pearson
Korelasyon Katsayisi”’ndan yararlaniimistir. Korelasyon analizi sonucunda Pearson
korelasyon katsayisinin +1,00 hesaplanmasi degiskenler arasinda muikemmel bir
pozitif iliskinin bulundugunu; -1,00 hesaplanmasi mikemmel negatif bir iligskinin
bulundugunu; 0,00 hesaplanmasi ise degiskenler arasinda iliskinin bulunmadigini
gOstermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 56; Altunisik ve dig., 2010: 226;
Buylkozturk, 2015: 32). Ortaya ¢ikan korelasyon katsayisi 0,80°’den buyukse (r>0,80)
yuksek derecede iliskinin; 0,60 ile 0,80 aras! bir degere sahipse gugli bir iligkinin; 0,40
ile 0,59 arasi bir degere bir sahipse orta derecede bir iligkinin; 0,20 ile 0,39 arasi bir
degere sahipse dusuk dizeyde iligkinin; 0,20'den kiguk (r<0,20) bir degere sahipse
zayif bir iliskinin ya da tesadife bagh bir iligkinin s6z konusu oldugu soéylenebilir
(Sencan, 2005: 253).



284

Pazarlama Felsefelerinin Otel isletmelerinin Rekabetci Avantajlari Agisindan incelenmesi

Basit korelasyon (Pearson korelasyon) analizi sonuglarina goére; rekabetci
avantaj degiskeni ve isletme odakhhk faktéri arasinda (p=0,177; r=0,092;
r’=0,008464), farkhlasma araclari ve isletme odakhlik faktorleri arasinda (p=0,068;
r=0,124; r*=0,0015376), isletme hedefleri ve isletme odaklihk faktérleri arasinda
(p=0,441; r=0,052; r*=0,002704) anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmistir. Bu nedenle
Hi, Hs ve H4 arastirma hipotezleri reddedilmistir. Bu degiskenler arasinda anlamli iligki
bulunamadigindan; Hza, H7c ve Hzq hipotezleri regresyon analizi ile test edilmemistir.

Diger yandan rekabetci avantaj degiskeni ile migsteri odaklilik faktorl arasinda
distk dizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski (r=0,369; p<0,01 anlamhlik dizeyinde;
r’=0,136161), farkhlasma araglari ve miusteri odakhlik faktorleri arasinda disik
dizeyde, pozitif ve anlamh bir iliski (r=0,316; p<0,01 anlamliik dizeyinde;
r’=0,099856) tespit edilmistir. Ayrica isletme hedefleri ile muisteri odaklilik faktorleri
arasinda disik dizeyde, pozitif ve anlamh bir iligki oldugu (r=0,374; p<0,01 anlamlilik
dizeyinde; r?=0,139876) tespit edilmistir. Bu nedenle H2, Hs ve He hipotezleri kabul
edilmistir. S6z konusu degiskenler arasinda anlamli iliski bulundugundan; Hzb, Hze ve
Hz¢ hipotezlerinin regresyon analizi ile test edilmesi uygun bulunmustur.

4.3. Basit Dogrusal Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Basit dogrusal regresyon analizi ile Sekil 2'de verilen regresyon modelindeki hipotezler
test edilmistir. Buna goére, aralarinda korelasyon tespit edilen musteri odaklilik
felsefesinin (bagimsiz degisken) isletmelerin rekabetci avantajlari (bagimh degisken)
Uzerindeki etkisi, musteri odaklilik felsefesinin (bagimsiz degisken) isletmelerin
farklilagsma araglar (bagimli degisken) tizerindeki etkisi ve musteri odaklilik felsefesinin
(bagimsiz degisken) isletmelerin isletme hedefleri (bagimh dedisken) Uzerindeki etkisi
belirlenmeye calisiimigtir. Basit dogrusal regresyon analizine iligkin ortaya c¢ikan
sonuglar Tablo 7°de gdsterilmektedir.

Tablo 7: Basit Dogrusal Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Degiskenler
Bagimsiz Bagimh R R? F B t B p
Degisken Degisken

Mdasteri Rekabetgi

Odaklilik Avantaj 0,369 0,136 33,970 0,563 5,828 0,369 0,000

Mdasteri Farkhlasma

Odaklilik Araglar, 0,316 0,100 23,899 0,455 4,889 0,316 0,000

Musteri isletme

Odaklilik Hedefleri 0,374 0,140 35,093 0,687 5,924 0,374 0,000

Basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gére, p (anlamlilik) degerinin 0,000
bulunmasi nedeniyle misteri odakllik faktorinin rekabetci avantaj degiskenini
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir (p<0,05; F=33,970;
R2=0,136). Ayrica ortaya cikan sonuglara gore, misteri odakllk faktorl rekabetgi
avantaj degiskeninin %13,6’hk bolimind aciklayabilmektedir. Bu nedenle; “H:
Miisteri odaklilik felsefesi, igletmelerin rekabetci avantajlarini anlamli bir sekilde
etkiler.” hipotezi kabul edilmigtir.

Diger bir sonuca goére; p (anlamlilik) degerinin 0,000 bulunmasi nedeniyle,
musteri odaklilk faktorinin farkhlasma araclari faktorini istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkiledigi tespit edilmistir (p<0,05; F=23,899; R?=0,100). Ayrica ortaya gikan
sonuglara goére, musteri odaklihk faktoru farklilasma araglari faktérinin %10’luk
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bélimdnd acgiklayabilmektedir. Bu nedenle; “Hze: Misteri odakhlik felsefesi,
isletmelerin farkhlagma araglarini anlamh bir sekilde etkiler.” hipotezi kabul
edilmistir.

Ayrica basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gére; p (anlamlilik) degerinin
0,000 bulunmasi nedeniyle, musteri odakhlik faktoriinin isletme hedefleri faktorinu
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir (p<0,05; F=35,093;
R2=0,140). Ayrica ortaya cikan sonuglara gore, musteri odakhlk faktori isletme
hedefleri faktorinin %14’lik bolimlni agiklayabilmektedir. Bu nedenle; “Hz:: Musteri
odaklilik felsefesi, igsletme hedeflerini anlamli bir sekilde etkiler.” hipotezi kabul
edilmistir.

4.4.T-Testi Analizine iligkin Bulgular

Antalya’daki otel igletmelerinin isletme odakliik ve muisteri odakhlik felsefesine bakis
actlarinin yildizlarina (dort ve bes yildizli oteller), menseilerine (yerli ve yabanci oteller)
ve faaliyet sekillerine (zincir ya da grup oteller) goére farkhlasip farklilagsmadigini
belilemek amaciyla T-Testi analizinden vyararlaniimigtir. Ayrica s6z konusu otel
isletmelerinin  yildizlarina, menseilerine ve faaliyet sekillerine goére rekabetci
avantajlarinin farklilagip farkhlasmadigi da T-Testi analizi ile incelenmigtir. Calismada
doért ve bes yildizli oteller arasinda hem rekabet avantajlari hem de pazarlama
felsefeleri bakimindan farkhlik tespit edilememis olmasi nedeniyle, her bir yildiz
statiisinln kendi igerisinde yerli ve yabanci, bagimsiz ve zincir ya da grup oteller
olarak siniflandirilarak analiz edilmesi anlamli gériimemistir. Bu nedenle dort ve bes
yildizli  otellerin  toplami Uzerinde ilgili siniflandirmalar yapilarak analizler
gerceklestirilmistir.

Calismada ortaya ¢ikan sonuglara goére; Antalya’daki dort ve bes yildizli otel
isletmelerinin ve bagimsiz ve zincir ya da grup otel isletmelerinin, pazarlama felsefeleri
faktorleri olarak belirlenen isletme odaklilik ve misteri odaklilik felsefelerine bakis
acllari arasinda anlamh bir farklilik yoktur. Diger yandan doért ve bes yildizli otellerin ve
bagimsiz ve zincir ya da grup otellerin elde ettikleri rekabet¢i avantajlar arasinda
anlamli farkhihk tespit edilmemigtir. Ayrica dort ve bes yildizli otellerin ve badimsiz
zincir ya da grup otellerin rekabet¢i avantaj degiskeni faktorleri olarak belirlenen
farklilasma araglarina ve isletme hedeflerine bakis acilari anlamh farklilk
gbstermemektedir. Bu nedenle; Hga, HlOa, H8b, HlOb, H11, H13, H14, H16, Hi7 ve Haig
hipotezleri reddedilmistir. Tablo 8'de T-Testi analizi sonucunda, yalnizca istatistiksel
olarak aralarinda anlamh bir farklilik tespit edilen degiskenlere iligskin sonuglara yer
verilmektedir.

Tablo 8: T-Testi Analizi Sonucunda Aralarinda Farkliik Tespit Edilen
Degiskenlere ya da Degiskenlerin Faktorlerine lligkin Bulgular

; p
Degiskenler ya Otellerin Ortalama  Standart t S[;eer:)eecsetgr (anlamhilik)
da Faktorler Menseileri X) Sapma (Gift
(sd) 1T
Yonlii)
isletme Yerli 135 3,6648 1,10594
Odakhlik -2,998 216 0,003
Faktbrii Yabanci 83 40271 067852
Musteri Yerli 135  4,5951 0,37556
Odakhlik 2,351 216 0,020

Faktori Yabanci 83 4,4672 0,41238
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Tablo 8’in devami

Rekabetgi Yerli 135 4,3936 0,43050
Avantaj 3,476 114,034 0,001

Degiskeni Yabanci 83 4,0731 0,76923

Farklilagsma Yerli 135 4,3657 0,44487
- 3,035 123,206 0,003

Aragclar Faktoru Yabanci 83 4,1054 0,69938

isletme Yerli 135 4,4254 0,52459
Hedefleri 091686 3,529 115,467 0,001

Faktorii Yabanci 83 4,0361

Tablo 8de de goérlldugu Uzere, Antalya’daki otel isletmelerinin menseilerine
(yerli ve yabanci oteller) gore isletme odaklilk faktérine (p=0,003) ve mugsteri odaklihk
faktoriine (p=0,020) bakis agilari arasinda istatistiksel olarak anlamh bir farklilik tespit
edilmistir. Bu nedenle, “Hqa: Yerli otel isletmeleri ile yabanci menseili (yabanci ve
yerli ve yabanci ortakliga ait) otel isletmelerinin isletme odaklilik felsefesine
bakis agilari arasinda anlamh bir farklilhik vardir.” ve “Hgy: Yerli otel igletmeleri ile
yabanci menseili (yabanci ve yerli ve yabanci ortakhga ait) otel isletmelerinin
miisteri odaklilik felsefesine bakig agilari arasinda anlamh bir farkhhk vardir.”
hipotezleri kabul edilmistir. Antalya’daki yerli ve yabanci otel igletmelerinin igletme
odaklihk ve musteri odaklilik felsefelerini benimseyip benimsemediklerine iliskin vermisg
olduklari cevaplarin ortalamalari incelendiginde; isletme odaklilik felsefesini yabanci

otellerin (X=4.0271) yerli otellere (X=3,6648) gore daha fazla benimserken, miisteri

odaklilik felsefesini yerli otellerin (X=4,5951) yabanci otellere (X=4,4672) gore daha
fazla benimsedigi ortaya ¢ikmistir.

Ayrica Antalya’daki otel igletmelerinin mengeilerine goére, farklilasma araclarina
(p=0,003) ve isletme hedeflerine (p=0,001) bakis agilar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara gore, “His: Yerli otel igletmeleri
ile yabanci otel igletmelerinin farklilagma araglarina bakig agilari arasinda anlamli
bir farklihik vardir.” ve “Hig: Yerli otel igsletmeleri ile yabanci otel igletmelerinin
isletme hedeflerine bakis agilan arasinda anlamhi bir farkhihk vardir.” hipotezleri
kabul edilmistir. Antalya’daki yerli ve yabanci otel isletmelerinin farklilagsma araglari ve
isletme hedefleri faktérlerine bakis agcilarina iliskin vermis olduklari cevaplarin
ortalamalari incelendiginde; yerli otellerin (X=4,3657) yabanci otellere (X=4,1054) gore
farklilagsma araglari faktérine bakis agilarinin daha olumlu oldudu sdylenebilir. Ayni
zamanda, yerli otellerin (X=4,4254) yabanci otellere (X=4,0361) gore isletme hedefleri
faktdrine bakig acilarinin daha olumlu oldugu goérilmektedir.

Diger yandan, Antalya’daki otel isletmelerinin rekabetci avantajlari arasinda
menseilerine gore istatistiksel olarak anlamli farklihk bulundugu belirlenmistir
(p=0,001). Bu nedenle, “Hi2: Yerli otel igletmeleri ile yabanci otel igletmelerinin
rekabetci avantajlan arasinda anlamh bir farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmigtir.
Antalya’daki yerli ve yabanci otel igletmelerinin rekabet¢i avantaj dizeylerine iligkin
vermis olduklari cevaplarin ortalamalari incelendiginde, yerli otellerin (X=4,3936)
yabanci (X=4,0731) otellere gére rekabetci avantajlarinin daha vyiiksek oldugu
sdylenebilir.

5. Sonug ve Oneriler
Calismada ortaya ¢ikan sonuglar degerlendirildiginde, gelistirilen pazarlama felsefeleri

olceginde temel olarak isletme odaklilik ve musteri odaklilik olarak adlandiriimis olan
iki adet alt faktorin ortaya c¢iktigi gordlmektedir. Bu sonu¢ esasinda, pazarlama
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felsefelerinin tarihsel gelisim slrecinin, isletme odaklilk ve misteri odakhlik olmak
Uzere iki temel dislinceye dayandigini géstermektedir. Calismanin diger Olgegi olan
rekabetgi avantaj Olcedi kapsaminda farklilasma araclari ve isletme hedefleri olmak
Uzere iki alt faktor ortaya ¢ikmistir. Ortaya c¢ikan bu faktorler, isletmelerin rekabet
avantaji elde edebilmesi anlaminda ulasmasi gereken hedefler ve benimsemesi
gereken temel stratejiler hakkinda yol gdsterici bir 6zellige sahiptir.

Calismanin bulgularina dayanilarak, Antalya’daki otel isletmelerinin Gretim, Grln
ve satis felsefelerini ¢ok fazla benimsemedidi sonucuna varilabilir. Antalya’da ¢ok
sayida birbirine ikame olabilecek otel bulunmakla birlikte; Mugla, Aydin, izmir gibi yakin
illerde ikame drlnler sunan ¢ok sayida otelin bulunmasi, Antalya’daki otel
isletmelerinin musteri odakli anlayisa yénelmesine sebep olabilecegi dustinlilimektedir.
Bu nedenle bdyle bir rekabet ortaminda mdusteri odakhlik yaklasimi disinda
benimsenebilecek diger yaklasimlarin otel isletmelerinin mugsteri kaybina ugramasina
ve dolayisiyla rekabet¢i avantaj elde edememesine ya da rekabetci avantajini
kaybetmesine yol agabilir. Diger yandan az da olsa uretim, rin ve satis felsefelerinin
Antalya’daki otel isletmeleri tarafindan benimsendigi gortlmektedir.

Calismada elde edilen sonuglara goére; Antalya’daki dort ve bes yildizli otel
isletmelerinin yoneticileri, misteri odaklilk felsefesinin isletmelerin rekabetgi avantajini
olumlu yénde etkiledigini disinmektedir. Bu sonuca dayanilarak, Antalya’daki otel
isletmelerinin musteri odaklilik felsefesini igletme odaklilik felsefesine gore ¢cok daha
fazla benimsedigi sonucuna varilabilir. Ayrica musteri odaklilik felsefesinin rekabetgi
avantaj degiskenine ait isletme hedefleri ve farklilasma araclari faktorleri Gizerinde de
olumlu etkide bulundugu sonucuna ulasiimistir. Bu sonuglara gére, muasteri odaklilik
felsefesinin isletmelerin isletme hedeflerini destekleyerek dolayli olarak rekabetgi
avantajlarina katkida bulundugu séylenebilir. Diger taraftan otel isletmelerinin, misteri
odaklihk felsefesini benimseyerek rakip isletmelerden farklilagsmasi ve rekabetgi
avantajini artirmasi mimkun olabilir.

Calismada ortaya ¢ikan diger sonuglara gore, Antalya’daki otel isletmelerinin
yoneticilerinin menseilerine (yerli ve yabanci niteliklerine) goére isletme odaklihk ve
misteri odakllik pazarlama felsefelerine bakis acilarinin farklihk goésterdidi tespit
edilmistir. ilk sonuca gére, otel igletmelerinin menseilerine gore isletme odaklilik
felsefesini farkl dederlendirdikleri gorilmektedir. Bu dogrultuda yabanci otellerin yerli
otellere gbre isletme odaklilik felsefesini daha ¢ok benimsedigi gérilmektedir. Diger
yandan, yabanci otellerin bliyik ¢ogunlugunun yerli otellerin ise énemli bir kisminin,
hem isletme odaklilik hem de musteri odakhlik felsefesini ayni anda benimsedigi tespit
edilmistir. Bu sonuca gore, yerli ve yabanci otellerin farkli pazar kosullarina gore farkl
pazarlama felsefelerini ve dolayisiyla farkli pazarlama stratejilerini benimseme egilimi
gosterdigi sodylenebilir. Dolayisiyla yerli ve yabanci otellerin farkh pazarlarda farkl
pazarlama strateji ve uygulamalarina yonelerek, daha esnek stratejilere yonelmeleri
s6z konusu olabilir.

Bununla birlikte ¢alismada, yerli otel isletmelerinin musteri odaklihk anlayigini
agirlikli olarak benimseme egilimi gdstermesi, esasinda yabanci otel isletmeleriyle
kiyaslandiklarinda esnek pazarlama strateji ve uygulamalarina c¢ok fazla
yonelmediklerini gbstermektedir. Nitekim bazi vyerli otel isletmeleri, hem isletme
odaklihk felsefesini hem de mugsteri odaklilik felsefesini benimsedigini belirtirken;
bazilar ise musteri odaklilik felsefesini isletme odaklilik felsefesine gére daha ok
benimsedigini belirtmektedir. Bu sonuca gore, bazi yerli otel isletmelerinin rekabetgi
cevrede farkh pazar kosullarina goére farkh stratejiler benimseme egilimlerinin distk
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olmasi sebebiyle, pazardaki rekabet¢i konumlarini kaybetme riskiyle karsilasma
olasiliklarinin da yiksek oldugu séylenebilir.

Calismada Antalya’daki otel isletmelerinin rekabet¢i avantajlarinin ve rekabetgi
avantaj degiskenine ait farkllasma aracglari ve isletme hedefleri faktorlerinin,
menseilerine goére farkhlastigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda ortaya ¢ikan sonuglara
gore, yerli oteller yabanci otellere gére daha fazla rekabet avantaji elde etmektedir.
Bununla birlikte, yerli otel isletmelerinin farklilasma araglar ve isletme hedefleri
faktorlerine bakis acilarinin yabanci otellere gére daha olumlu oldudu belirlenmistir.
Diger bir deyigle bu sonuca dayanilarak, mevcut pazar kosullarinda vyerli otel
isletmelerinin, rakiplerine gore farklilasma aracglarindan daha ¢ok yararlandiklari ve
isletme hedeflerine daha c¢ok yaklastiklari sonucu c¢ikarilabilir. Esasinda yerli otel
isletmelerinin yabanci otel isletmelerine goére daha fazla rekabet avantaji elde etmeleri
ve farklilasma araglarindan daha fazla yararlanmalari ve igletme hedeflerine daha gok
yaklagmalari, yogun rekabet kosullarinin bir geregi olarak musteri odaklilik anlayigini
daha fazla benimsemeleriyle agiklanabilir. Ancak yerli otel isletmelerinin uzun vadede
farkli pazarlama dusuncelerini ¢gok fazla benimsememeleri, degisen pazar kosullarina
ayak uydurmalarini engelleyerek sirdurilebilir rekabet avantaji elde edememelerine
yol acgabilir. Bu nedenle, yerli otel isletmelerinin yakin ve uzak gevredeki gelismeleri
surekli olarak takip etmeleri ve deg@isen kosullara uygun esnek ve yenilikgi pazarlama
ve yonetim yaklasimlarini benimsemeleri rekabet¢i konumlarini korumalari ve
gelistirmeleri agisindan oldukg¢a 6nemlidir.

Calismada ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda otel yoneticilerine su 6nerilerde
bulunulabilir:

o Otel yoneticilerinin éncelikle sektor lideri durumundaki otel isletmelerini dikkate
alarak, pazarlama dusuncelerini ve dolayisiyla pazarlama strateji ve
uygulamalarini belirlemeleri 6nerilebilir. Bu noktada sektor lideri isletmelerin
taklit edilmesinden ziyade, mevcut uygulamalar g6z 6ninde bulundurularak
yenilik¢i bakis acilari geligtirilmelidir.

e Mevcut pazar kosullari ile birlikte gelecekte pazarda yasanacak olasi
gelismeler, yakin ve uzak gevredeki gelismeler takip edilerek tahmin ediimeye
calisiimali ve alternatif pazarlama dusuinceleri gelistiriimelidir.

e Otel isletmelerinin rekabetci avantajlarini artirabilmeleri igin, yeni nis pazarlari
kesfetmeleri ve bu pazarlara uygun benimseyecekleri pazarlama felsefeleri
cercevesinde rekabetc¢i pazarlama stratejilerini belilemeleri ve uygulamaya
gecirmeleri énerilebilir.

e Turizm isletmelerinin pazarda surdUrulebilir rekabet Ustinligu elde
edebilmeleri icin rakiplerin kolay kolay taklit edemeyecegdi temel yetenekler
olusturmalari ve rakiplerden farklilasmaya calismalari oldukga 6nemli olup,
bunlari saglayabilmek igin ise bilginin Gretimi, degderlendiriimesi ve Uretilen
bilginin muhafaza edilmesi anlaminda ¢ok daha etkin olmalari gerekmektedir.
Bu noktada, otel isletmelerinin kendisiyle ve cevresiyle ilgili bilgi toplarken,
bilimsel ve teknolojik aracglari ¢ok daha etkin kullanmalari &nerilebilir. Bu
amagcla, otel isletmelerinin kendi blnyesinde bir Ar-Ge birimi olusturmasi
ve/veya disaridan bu konuda profesyonel kisi ya da kurumlardan destek
almasi dnerilebilir.
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e Turizm igletmelerinde bultlnsel pazarlamanin temel mantigina uygun olarak
post-modern pazarlama yaklasimlarinin  (bdtinlesik pazarlama, igsel
pazarlama, iliskisel pazarlama, toplumsal pazarlama, finansal sorumluluk
pazarlamasi, deger pazarlamasi gibi pazarlama yaklagsimlarinin) tamaminin
butinsel bir bakis agisiyla ele alinmasi, uygulanmasi ya da degisen pazar
kosullarina gore farkli kombinasyonlarinin buttnlestiriimesi énerilebilir.

e Kaynaklarin uzun vadeli olarak etkili ve verimli kullanimi anlaminda toplumsal
pazarlama felsefesinden ve dolayisiyla sirdirilebilir turizm yaklasimindan
azami Olglide vyararlanilmasi otel isletmelerinin surdirdlebilir rekabetgi
Ustinliguna destekleyecektir. Bu kapsamda son dénemlerde yesil otelcilik
uygulamalari otel isletmelerinde oldukga vyayginlasmis olup, bu tir
uygulamalarin Tlrkiye genelinde daha da yayginlastiriimasi 6nerilebilir.

¢ Hizmet kalitesinin dnemli bir belirleyicisi olan insan kaynagina gereken énemin
verilmesi gerektigini vurgulayan igcsel pazarlama felsefesi, bu yonlyle otel
isletmeleri agisindan stratejik bir &neme sahiptir. Bu nedenle, otel isletmeleri
tarafindan bu felsefeye gereken 6nemin verilmesi 6nerilebilir. Bu dogrultuda
otel isletmelerinde hizmet ici egitim verilmesi, ¢alisanlara kariyerlerini planlama
imkaninin taninmasi ve galisanlari motive edici unsurlarin harekete gegirilmesi
(6rnegin; terfi imkani, galisanlarin yénetime katiliminin saglanmasi, galisma
saatlerinin ve Ucretlerinin taraflari memnun edecek sekilde dizenlenmesi,
calisanlarin 6zel glnlerinde hatirlanmasi ve onlara aidiyet duygusu
kazandirilmasi gibi) dnerilebilir.

o Otel igletmelerinin surdurilebilir rekabet Gstunligind destekleyen pazarlama
performanslari  bagta olmak Uzere; isletme ydnetiminin performansi,
calisanlarin performansi gibi performans duzeylerini de duzenli olarak
Olgmeleri ve degerlendirmeleri tavsiye edilebilir. Otel isletmelerinin mevcut
durumlarini dizenli olarak degerlendirmeleri, rekabet¢i avantajlarini artiran ve
azaltan etkenleri tespit ederek gerekli midahaleleri ve stratejik hamleleri
aninda yapabilmelerini saglayabilir.

o Otel igletmelerinin benimseyecegi iliskisel pazarlama dislincesi gergevesinde
musteriler basta olmak Uzere tim paydaslarla uzun vadeli iligkiler kurulmasi,
Ozellikle buylk isletmeler icin dnemi tartisiimaz hale gelen markalasma
uygulamalarinin basarisi igin 6n kosuldur. Ozellikle aracilarla ve tedarikgilerle
uzun vadeli iligkilerin olusturulmasi, niteligi yiksek hizmet standartlarinin tesis
edilmesini saglayarak dolayli olarak musterilerin marka sadakatinin olusmasini
ve korunmasini saglayacaktir. Ayrica iletisim aracglarinin ve sosyal medyanin
etkili bir sekilde kullanimi ve yo6netimi, gunimizde markalasmanin ve
dolayisiyla rekabetgi avantajin saglanabilmesi igin gereklidir.

Gelecekte pazarlama dislince ve uygulamalarina iliskin ayni ya da farkh
orneklem gruplarinda ve farkli konularda turizm sektdriine yénelik ¢cok daha fazla
arastirma gerceklestirilerek, mevcut uygulama o6rneklerinin akademik dinyaya ve
sektor temsilcilerine sunulmasi onerilebilir. Yapilacak galismalarda 6zellikle sektoriin
mevcut durumunu, ihtiya¢ ve isteklerini dogrudan yansitacak olan alan arastirmalarina
ihtiyac duyulmaktadir. Diger yandan mevcut pazarlama distncelerinin birgogunun
turizm sektoériinln ihtiyag ve kosullarina gore uyarlanmasi gerekmektedir. Bu noktada
akademisyenlerin, yapilacak uyarlamalar icin gerekli olan felsefi ve teorik altyapiyi
saglayacak nitelikte kavramsal ve ampirik g¢alismalar gerceklestirmeleri onerilebilir.
Ayrica gelecek cgalismalarda, turizm ve otel sektoriinin pazar ve rekabet kosullarina
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uygun pazarlama felsefelerinin ya da yaklasimlarinin gelistiriimesi onerilebilir. Nitekim
turizm sektoérinin diger sektorlere gore ¢ok daha yodun olan hizmet agirlikli yapisi ve
turizm sektorini diger sektorlerden farkhlastiran diger rekabetgi oOzellikleri, kendi
kosullarina 0zgl pazarlama yaklagimlarinin gelistirimesinin ve uygulanmasinin
gerekliligini géstermektedir. Bu ¢alismanin 6rneklemi, Antalya’daki otel isletmeleriyle
sinirhdir. Bu nedenle gelecek calismalarda farkli destinasyonlarda farkli veri toplama
araclarindan (anket, mulakat, dokiman incelemesi gibi) vyararlanilarak otel
isletmelerinin  pazarlama felsefelerinin  belirlenmeye calisildigi  ve rekabetgi
avantajlarinin ve rekabetc¢i konumlarinin élgtldigu ¢alismalar yapilmasi dnerilebilir.
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