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YONETICi BAKIS ACISI iLE OTEL iSLETMELERINDE PAZAR ODAKLILIK

Simge SALVARCI
0z

Otel isletmeleri uluslararasi olgekte biyimeye hizla devam etmektedir. Bununla beraber, misterilerin ihtiyag ve isteklerini
anlayabilme ihtiyaci da bu duruma paralel olarak artmaktadir. Otel isletmelerinin icerisinde yer aldig rekabet ortami, bu
isletmelerin degisen pazarin ihtiyaglarini karsilamak igin genis bir kaynaga ve daha esnek bigimlere sahip olmasi bakimindan
kritik Gnem tasimaktadir. Glintimizde faaliyet gosteren otel isletmeleri, yogun rekabetin yer aldig1 pazarda gabalamak, tstiin
performans ve rekabet avantaji yaratmak icin pazar odakhlik uygulamalarina ihtiyag duymaktadir. Pazar odakhhk, hizmet
isletmelerinin mevcut ve potansiyel musterilerini anladiklari anahtar bir mekanizmadir. Ayni zamanda, otel isletmeleri
gibi 6nemli hizmet isletmeleri igin kiresel pazarda, yoneticiler birgok lilkeden gelen misafirlerin davranislarini anlamal ve
misteri taleplerindeki artisi ortaya g¢ikarmalidir. Dolayisiyla bu ¢alisma, otel isletmelerinde gorev yapan yoneticilerin pazar
odaklilik ve pazar uygulamalarina iliskin bakis agilarini tespit etmeyi amaglamaktadir. Calismada veriler Alanya bolgesinde
yer alan 5 yildizli otel isletmelerinin yoneticileri ile derinlemesine gorismeler yoluyla elde edilmistir. Yoneticilere pazar
odakhlik uygulamalari kapsaminda yoneltilen sorularin cevaplari Nvivo 12 paket programinda kodlanmis olup gesitli temalar
olusturularak g¢ikarimlarda bulunulmustur. Calisma sonuglari sektor ve uygulayicilar igin glincel veriler sunmasi bakimindan
onem arz etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Otel isletmeleri, Pazar Odaklilik, Yénetici Bakis Agisi, Alanya.
MARKET ORIENTATION IN HOTEL BUSINESS FROM MANAGER'S PERSPECTIVE

Abstract

Hotel businesses continue to grow rapidly on an international scale. In addition, the need to understand the needs and desires
of customers is increasing in parallel with this situation. The competitive environment in which hotel businesses are located
is critical in that these businesses have a wide range of resources and more flexible forms to meet the needs of the changing
market. Today, hotel businesses need market-oriented practices in order to strive in the intensely competitive market and to
create superior performance and competitive advantage. Market orientation is a key mechanism by which service businesses
understand their current and potential customers. At the same time, in the global market for important service businesses
such as hotel businesses, managers must understand the behavior of guests from many countries and uncover the increase
in customer demands. Therefore, this study aims to determine the perspectives of managers working in hotel businesses
on market orientation and market practices. In the study, the data were obtained through in-depth interviews with the
managers of the 5 star hotels in the Alanya region. The answers to the questions posed to the managers within the scope
of market orientation practices were coded in the Nvivo 12 package program and inferences were made by creating various
themes. The results of the study are important in terms of presenting up-to-date data for the sector and practitioners.
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GiRiS

Turizm, bircok lilkede Gayri Safi Yurtici Hasila (GSYiH) (izerinde biiyiik bir etkiye sahip olmakla beraber ihracat
kazanglarina, istihdam yaratilmasina ve sirdirilebilir bliyiimeye katkida bulunarak ekonomiye biyik getiriler
saglamaktadir. Turizm pazari hizla gelismekte ve bu pazar diinyanin en biyik is alanlarindan birine déniismektedir.
Turizm sektord, cesitli nedenlerden dolayi diger isletmelerden farkl 6zelliklere sahiptir ve bu farkhliklar kurumsal
yonetim bicimini ciddi oranda etkilemektedir. Bu sektorde basarili olmak isteyen isletmeler, hem musterilere
hem de calisanlara odaklanmak durumundadir. Bununla birlikte turizm isletmeleri, kdr ve hizmet zincirini,
isletmenin karini musterinin memnuniyeti ve istegiyle, calisanlarla birlestirecek sekilde organize edilmistir (James
ve Thomas, 2000). Ozellikle, son yillarda dnemli gelismeler gdsteren turizm pazarinda, uluslararasi pazarlarda
yasanan rekabet ve hizli degisim ile ortaya ¢ikan belirsizlik, kiiresel pazarlardaki isletmeleri pazar odakli olmaya
adeta zorlamaktadir. Bunun nedeni ise, turizm sektériinde tanitim ve pazarlama siireclerinde bazi yatirimlarin
yuksek maliyetleri beraberinde getirmesidir (Altunel ve Saldamli, 2012: 76).

Pazar odaklilk, bir yonetim stratejisi oldugu kadar bir pazarlama kavrami olarak da degerlendirilmektedir
(Mokhtar, Yusoff ve Ahmad, 2014; Ramayah, Samat ve Lo, 2011). Buna ilaveten, pazar odakllk, bir isletmenin
mevcut ve belirsiz is ortaminda rekabetci kalabilmesi icin cok 6nemli bir strateji veya yetenek haline gelmistir
(Goldman ve Grinstein, 2010). Ginimuizde son derece rekabetci olan kiiresel pazarda, Ust dizey yoneticiler,
daha iyi performansla baglantili organizasyonel stratejiler veya yeteneklerin uygulanmasi yoluyla organizasyonel
etkinliklerini iyilestirmeye c¢alismaktadir (Okumus, 2003). Dolayisiyla, turizm sektoriindeki aktif yoneticilerin,
kendilerine gelecek firsatlari degerlendirme olanagi saglamalari ve 6rgitsel performanslariniartirmalari gereklidir.

Literatlirde otel isletmelerine yonelik pazar odaklilk konusunda yer alan galismalar incelendiginde, otel
isletmelerinin pazar odaklilik dereceleriyle finansal performanslari arasindaki iliski (Altunel ve Saldamli, 2012),
otel isletmeleri yoneticilerinin liderlik yonelimleri ile isletmelerinin performanslari arasindaki iliski (Akbaba ve
Erenler, 2008), otel isletmeciliginde pazar odakhlik ve pazar odaklilik- performans iliskisi (Cakici ve Eren, 2005),
otel isletmelerinde i¢sel pazarlama ve isletme performansi iliskisinde pazar odakliligin roll (Coban, 2017), pazar
oryantasyonu ve otel performansi arasindaki iliski (Alnawas ve Hemsley-Brown, 2018; Sampaio, Hernandez-
Mogolldon ve Rodrigues, 2019), pazar odaklilik ve konumlandirma (Hinson, Abdul-Hamid ve Osabutey, 2017) vb.
¢alismalara rastlanmistir. Buna karsin otel isletmelerinde pazar odakliliga yonelik olarak yoneticilerin goruslerini
ele alan bir calismaya rastlanmamistir.

Pazar odaklilik arastirmalari, biyik oOlctide algisal veya subjektif performans olciimleri dahil olmak tzere
subjektif dlclimlere dayanmaktadir (Langerak, 2001). Pazar odaklilik uygulamalarinin benimsenmesi, bir otelin,
kar elde ederken ve rekabet avantaji yaratirken, musterileri tarafindan tstin kaliteli olarak algilanan bir hizmet
karmasi tasarlamasina ve sunmasina yardimci olabilir. Bu anlamda ¢alisma, otel isletmelerinde Ust diizey yonetici
konumunda gorev yapan yoneticilerin pazar odaklilik ve uygulamalarini ortaya koymaktadir. Calisma literatiirdeki
boslugu doldurmasinin yani sira sektore ve otel isletmeleri yoneticilerine giincel bir durum degerlendirmesi
bakimindan 6nem arz etmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Narver ve Slater’e (1990: 21) gore pazar odaklilik, “alicilar igin Ustin deger yaratmak, dolayisiyla is baglaminda
surekli Gstin performans yaratmak igin gerekli davranislari en etkili ve verimli bir sekilde yaratan organizasyon
kiltaradar.” Pazar odakli bir kultiir, yiksek isletme performansina yol agan bir zincirin ilk adimidir (Dabrowski,
Brzozowska-Wos, Gotgb-Andrzejak ve Firgolska, 2019: 175). Genel anlamda pazar odaklilik, “musterilerin beklenti
ve ihtiyaglarini anlamaya, tatmin etmeye ve onlara verilen degeri azami kilmaya yonelik olarak gercgeklestirilen
organizasyonel faaliyetlerin timudar” (Bulut, Yilmaz ve Alpkan, 2009: 513).

Cagdas teori, pazar odakhlik kavraminin iki ana kavramsallastirmasini dne sirmektedir. Narver ve Slater (1990),
pazar odakliligin en temel sekilde; (1) bir 6rgit kiltiirG bigimi olarak gortldigiini ve (2) pazar odakliligin bir 6rgit
kiltird bicimi olarak tanimlandigini iddia etmektedir. Narver ve Slater (1990: 21) pazar odakh bir organizasyon
kiltirinin “G¢ davranissal bilesen — musteri odaklilik, rakip odaklilik ve islevler arasi koordinasyon”dan
olustugunu one sirmektedir. Buna karsilik Kohli ve Jaworski (1990: 3), pazar odakliligin organizasyon igi en iyi
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bilgi akisinin gérialdigini iddia etmekte olup pazar odakhhgin bilesenlerini “isletme ¢apinda Gretim, yayma ve
pazar istihbaratina yanit verme” olarak tanimlamaktadir. Bazi farkhliklara ragmen, her iki gérisiin de pazara
odaklanmanin organizasyon tyelerinin davranislarina bagh olduguna yonelik ortak bir noktada baglantili oldugu
gorulmektedir (Harris ve Watkins, 1998: 221).

Pazar odakliligin isletmedeki durumunun olgiimiinde cesitli 6lcekler (Narver ve Slater, 1990; Lin, Peng ve Kao,
2008; Suliyanto ve Rahab, 2012) mevcuttur. Kohli, Jaworski ve Kumar (1993) istihbarat olusturma, yayma ve
yanit vermeyi iceren gecerli bir dl¢lt gelistirmistir. Ayrica, Gray, Matear, Boshoff ve Matheson (1998), Deng ve
Dart (1994), Jaworski ve Kohli (1993) ve Narver ve Slater’in (1990) ¢alismalarina dayanan, bes boyuttan olusan
bir pazar odaklilik modeli 6nermistir. Bu boyutlar; musteri odakhlik, rakip odaklilik, islevler arasi koordinasyon,
duyarhlik ve kar vurgusundan olusmaktadir. Bununla birlikte Anwar (2008), pazar odakhligin misteri odaklilk,
rekabet odaklilik, cevresel tarama, strateji uygulamasi ve yeni hizmet gelistirmeyi icermesi gerektigini belirtmistir.

Pazar odaklilik sadece bir pazarlama islevi degildir (Webb, Webster ve Krepapa, 2000). Farkli isletmeler farkli
stratejiler benimseyebilmektedir. Pazar odaklilik, Ustlin is performansinin elde edilmesinde oldukga 6nemli bir
rol oynamaktadir (Pulendran, Speed ve Widing, 2000) ve bu nedenle, otel isletmelerinin her islevine (Harris
ve Ogbonna, 2000; Varey, 1995) nifuz etmesi gereken bir is felsefesi biitinadir. Otel isletmeleri tarafindan
pazar odaklilik ve uygulamalari benimsendiginde ortaya ¢ikan kiltir, degisen tiketicilerin istek ve beklentilerini
karsilayan ve dolayisiyla tatmin eden 6zellikleri yansitan bir kiilttirdUr. Pazar odaklilik, her departman, fonksiyon
ve organizasyon kademesinde 6n saflara ulasmak zorundadir (Gummeson, 1991; Harris ve Ogbonna, 2000).

Pazar odakhlik uygulamalarina bir érnek olarak; 1980’li yillarda Ritz Carlton (Lewis, Chambers ve Chacko,
1995)"in suirekli olarak yiksek standartlari, islevsel faydalari karsilayan tek liks otel isletmesi olarak kabul edildigi
verilebilir. Ancak, Aaker ve Joachimsthaler’e (2000) gore, saf fonksiyonel faydalara dayali konumlandirma
glniimiziin rekabet ortaminda sinirlayici olabilmekte ve bu nedenle isletmelerin gelismesini zorlastirabilmektedir.
Bunun nedeni, teknolojik gelismelerin islevsel faydalarin artirilmasini giderek daha kolay hale getirmesi ve
boylece isletmenin pazardaki konumunu zayiflatmasidir (de Chernatony ve Dall’Olmo Riley, 1997; Vincent,
2000). Ritz Carlton, diger liks otellerin kendisi tarafindan belirlenen standartlari tekrarlama kolayligi, sirketin
yuksek standartlarini korumak ve ayni zamanda liks otel pazarindaki diger rakiplerinden farklilasmak igin bir
mekanizma olusturmasi konusunda yeterli motivasyona sahiptir. Bunu, misafir deneyimini dikkate alarak
gerceklestirmektedir, ¢linkli konugun nihayetinde 6dedigi seyin bu olduguna inaniimaktadir. Bu durumda, Ritz
Carlton’in konumlandirmalarini saf islevsellikten islevsel ve sembolik/duygusal niteliklerin bir kombinasyonuna
dogru gelistirdigine dair bir pazar odaklilik yaklasimi sergiledigi gorilmektedir.

Onceki calismalar, pazar odaklilik konusunun dnciillerini ve sonuglarini arastirmistir. Vieira (2010) tarafindan
yapilan arastirmada, departmanlar arasi baglantinin, departmanlar arasi ortamin ve ¢alisma kurallarinin pazar
odakhligi 6nemli 6lgiide ve olumlu bir sekilde etkiledigi belirlenerek gelismis performans, orgiitsel baglilk,
yenilikcilik ve 6grenme ile iliskili oldugu ortaya konulmustur. Pazar odaklilik, isletme performansi ile pozitif
iliskilidir (Kara, Spillan ve Deshields, 2005; Li, Zhao, Tan ve Liu, 2008; Zhou, Yim ve Tse, 2005). Sin, Alan, Heung ve
Yim (2005), pazar odakliligin otel performansi igin kritik oldugunu ortaya koymustur. Akbaba ve Erenler (2008)
yaptiklari galismada, otellerin isletme performanslarinin genel olarak “iyi diizeyde” performans gosterdiklerini
tespit etmislerdir. Ayrica, yoneticilerin liderlik yonelimleri ile otellerin performans diizeyi arasinda anlamli bir
iliski bulunmadigi sonucuna ulagsmislardir. Alnawas ve Hemsley-Brown (2018) pazar odaklilik ve otel performansi
arasindaki baglantinin musteri iliskileri yetenegi, markalama yetenegi ve hizmet yenilik yetenegi araciligiyla
dolayli olarak etkilesimde oldugu bulgusuna ulasmistir. ilgili calismalardan farklh olarak bu calismada, pazar
odaklilik kavrami yoneticilerin bakis agisi ile degerlendirilmektedir.

YONTEM

Galisma, yorumlayici (yapilandirmaci) bir paradigma Uzerine kurulmus nitel bir arastirmadir. Arastirmanin
evrenini Alanya’da bulunan 5 yildizli otel isletmelerinde goérev yapan yoneticiler olusturmaktadir. Bununla
birlikte, evrene ulagsmanin gii¢c olmasi ve zaman, para gibi kisitlardan dolayi 6rneklem segme yoluna gidilmistir.
Evren olarak st dizey yoneticilerin secilmesinin nedeni, yoneticilerin pazar odaklilik teorisinin temel aktorleri
roliinde olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu calisma, Alanya bdlgesindeki otel isletmelerinde gérev yapan
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st dizey yoneticilerin isletmelerinde uygulanmakta olan pazar odaklilk faaliyetlerine iliskin gorislerini tespit
etmektedir. Veriler, her biri yaklasik 30-45 dakika stiren 12 yari yapilandiriimis gorlisme sonucu elde edilmistir.
Nitel arastirmalarda 6rneklem sayisi kag olursa olsun, ideal bir 6érneklem blyiklGgi icin temel kural, bilgilerin
doyuma ulasmasiyla elde edilen tekrarlanma dongisidir. Bir noktadan sonra veriler 6rneklem tarafindan
yeniden sunulacaktir (Morgan ve Morgan, 2008). Bu agidan da 6rneklem sayisi verilerin tekrara diistiigli noktada
sonlandiriimistir. Verilerin analizinde ve temalarin gelistirilmesinde Nvivo 12 paket programi kullaniimistir. Teorik
bir modelin yapi taslarini olusturan temel kategoriler ve ilgili temalar olusturulmus ve analize tabi tutulmustur.

Gorusme sorular Wood, Bhuian ve Kiecker (2000) tarafindan gelistirilen pazar odaklilik 6lgeginden derlenerek
olusturulmustur. Demografik sorular ile birlikte asagida yer alan sorular yoneticilere yoneltilmistir:

1. isletmenizde musterilerin ihtiyaclarini ve dis cevresel faktérlerin misterinin ihtiyaglarini nasil etkiledigini
anlamak amaciyla ne tiir uygulamalar bulunmaktadir?

2. isletmenizde rakip isletmelerin pazarlama programlarinin misterilerin beklentilerini ve hizmet tercihlerini
nasil etkiledigini anlamak amaciyla ne tir uygulamalardan faydalaniimaktadir?

3. Pazar bilgisi olusturmak icin hangi araglardan faydalanmaktasiniz?

4. Pazar bilgilerinin isletmedeki ilgili tim departmanlara iletilmesi, pazar trendlerini ve gelismeleri tartismak
icin departmanlar arasi toplantilar yapilmasi konusunda isletmenizde yapilan faaliyetler nelerdir?

5. Misteri memnuniyetine iliskin verilerin ilgili tim departmanlara yayilmasini nasil saglamaktasiniz?

6. Musterilerin ihtiyaclariile ilgili bilgilere dayali olarak tiriin ve hizmetler gelistirmek, tanitmak, fiyatlandirmak
icin hangi sistemlerden faydalanmaktasiniz?

7. Yeni turistik Grlin ve hizmetler gelistirmek igin hangi pazarlama tekniklerini kullanmaktasiniz?

Arastirma sonucunda elde edilen veriler 7 ana kategoride ve 64 kodda toplanmistir. Veriler ti¢ farkli arastirmaci
tarafindan kodlanarak arastirmanin giivenirlik katsayisi Kappa analizine gore 0,92 olarak belirlenmistir. Miles ve
Huberman’a gore (1994), verinin karmasikligina gore katsayinin en az 0,80 olmasi gerekmektedir. Bu orana gére
arastirmanin guvenilirliginin yliksek oldugu soylenebilir.

BULGULAR

Calismanin bu bélimiinde arastirmaya katilan yoneticilerin demografik 6zelliklerine iliskin veriler ile arastirma
sorularinin ¢éziimlemelerine yer verilmektedir.

Tablo 1: Yoneticilere Ait Demografik Veriler

Yas Cinsiyet Egitim Durumu Gorev Siiresi isletme Faaliyet Baslangig Yili
Y1 32 Erkek Lisans 4yl 2010
Y2 38 Erkek Lisans 6 yil 1988
Y3 34 Erkek Lisansustu 4yl 2003
Y4 36 Erkek Onlisans 6yl 2009
Y5 38 Erkek Lisans 4 ay 1995
Y6 39 Erkek Lisans 3yil 2010
Y7 42 Erkek Lisansusti 16 yil 1997
Y8 46 Erkek Lisansusti 12 yil 2006
Y9 46 Erkek Lisans 20 yil 1991
Y10 41 Erkek Lisansustu 2yl 2014
Y11 44 Erkek Lisans 27 yil 1993
Y12 43 Erkek Lise Syil 2012

328



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 48, Ocak 2022 S. Salvarci

Tablo 1’e gore, arastirmaya katilan yoneticilerin 32-46 yas araliginda bulundugu goérilmektedir. Yoneticilerin
tamami erkek olup egitim durumlari ise cogunlukla (katihmcilarin 6’s1) lisans diizeyindedir. Yoneticilerin gorev
sireleri incelendiginde, 4-6 yil araliginda ve 12-27 yil araliginda calismakta olduklari goriilmektedir. Bununla
birlikte, yoneticilerin caligmakta olduklari otel isletmelerinin faaliyet baslangic yillari ise 1988 ile 2014 yillari
arasinda degiskenlik gostermektedir.

Pazar odaklilik uygulamalarinailiskin olarak yoneticilere yoneltilen sorular 7 temada toplanmis olup bu temalar
Nvivo 12 paket programinda kodlara dénistiriilmistiir. Misteri ihtiyaclarini Anlamaya Yénelik Uygulamalara
yoneticiler tarafindan verilen yanitlara iliskin kodlar ve alt kodlar Sekil 1’de verilmektedir.

Elektronik anket ve
. e bilgilendirme
istel-Gner formu tabletleri

N~

Anket formu
Y
II
\ Halka iligkiler
departman
/ aracihdwla
kil dwalog'\
MOSTER
IH'I'IYACLARINI =
ANLAMAYA
YONELIK
UYGULAMALAR CRM kayitlan
|II
Sahg arbino
lampanyalar
Paket program

Kigilerin aligverig (Fidelio) yardimyla
ve davranigsal
bilgileri

Sekil 1: Miisteri ihtiyaglarini Anlamaya Yonelik Uygulamalara Ait Kodlar ve Alt Kodlar

Sekil 1 incelendiginde Miisteri ihtiyaclarini Anlamaya Yénelik Uygulamalar adl temaya ait 9 alt kod tespit
edilmistir. Bu alt kodlar; anket formu, halkla iliskiler departmani araciligiyla, CRM (Miisteri iligkileri Yénetimi)
kayitlari, Paket Program (Fidelio) yardimiyla, kisilerin alisveris ve davranissal bilgileri, satis artirici kampanyalar,
ikili diyalogdan olusmaktadir. Bununla birlikte anket formu, kendi igerisinde istek-6neri formu ile elektronik anket
ve bilgilendirme tabletleri olmak lzere iki alt koda ayrilmaktadir. Yoneticilerin bu temaya yonelik ifadelerinden
bazilari asagida yer almaktadir:

Misafir ihtiyaglarini karsilayabilmek ya da tespit edebilmek icin otele giris esnasinda misafir ile iletisim
kurarak ihtiya¢ duyabilecedi hizmet ve lirtinlerimiz hakkinda bilgi paylasiminda bulunuyoruz. Ayrica misafir
odalarinda talepleri hakkinda, mevcut aktivitelerimiz arasinda bulunmayan taleplerini degerlendirmek icin form
bulundurmaktayiz (Y-10).

Bu konuyu ashinda bir pazarlama teknigi olarak degerlendirmek gerekiyor, olaya tamamen teknolojik degil
insani agidan bakarak degerlendirmek daha uygulanabilir. Ornegin biz burada satis artirabilmek icin bir kampanya
dizenleyip gelen talebe gore kampanyaya sekil veriyoruz. Kimler tercih etmis, yas araligi, meslek grubu, cinsiyet,
cografi konumu gibi (Y-7).

Misafirin otele giris siirecinde ihtiyaglarinin sorulmasi, odasina yerlesince guest call uygulamasi, odalardaki
anketler ve tavsiye notlari. C/out tan sonra memnuniyet anketi icin arama. Ve outletlerdeki elektronik anket ve
bilgilendirme tabletleri (Y-8).
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isletmemizde misterilere uygulamakta oldugumuz anket formu ile miisterilerin taleplerini ve beklentilerinin
neler oldugunu 6grenmekteyiz. Ayriyeten misterilerle ikili diyalogla musterilerinin otel hakkinda beklentilerini
yani ne isteyip ne istemedigini 6grenilmektedir. Misterilerimize yapmis oldugumuz ikramlarin isletme icin
maliyeti ¢cok diisiik olmasina ragmen misafir memnuniyetini arttirdigi gériilmektedir (Y-3).

Otel misafirlerinin bir onceki kalislarindaki hareketliligi genelde Fidelio programinda kayitli oldugundan
dolay! misafir otel zincirinin hangi oteline giderse Fidelio programina kisinin isim ve soyismi girildiginde énceki
hareketlerin tamami gériinmektedir. Kisilerin alisveris ve davranissal bilgileri satin alinmaktadir, genelde hangi
saatte ne sever ya da nasil hareket eder bilgileri oldugundan dolayi buna uygun hizmetler sunulmaktadir (Y-9).

Verilen yanitlara gére yoneticiler misteri ihtiyaclarini anlama konusunda ve bu ihtiyacglarin belirlenmesinde
anket formlarindan CRM kayitlarina kadar uzanan cesitli uygulamalardan faydalanmaktadirlar. Ayrica, hem
teknolojik hem de mevcut kaynaklar ile isletmelerinde yenilikgi faaliyetleri bir arada uygulamaktadirlar.

Sekil 2’de Rakip isletmelerin Pazarlama Stratejilerini Anlamaya Yonelik Uygulamalara ait kodlar ve alt kodlar
verilmektedir.
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/4gcndererek
Farkh |$Ietmela1n|n"— — |5|_E$£'|EII?EF{IN —_— —1"
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aragtirarak ANLAMAYA
YOMELIK
: UYGL.ILAMALAH
Tele pazarlama :
cal ) Sosyal medya
H kanallan
Pazar fiyat
araghrmalan
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Sekil 2: Rakip isletmelerin Pazarlama Stratejilerini Anlamaya Yénelik Uygulamalara Ait Kodlar ve Alt Kodlar

Sekil 2 incelendiginde rakip isletmelerin pazarlama stratejilerini anlamaya yonelik uygulamalarin 8 alt kodda
toplandig gorilmektedir. Bu kodlar; CRM analizi, gizli musteri gondererek, otel doluluk oranlari, sosyal medya
kanallari, pazar fiyat arastirmalari yaparak, tele pazarlama c¢alismasi, farkli isletmelerin musterilerine karsi
tutumunu arastirarak, misafir yorumlaridir. Yoéneticiler tarafindan rakip isletmelerin pazarlama stratejilerine
yonelik verilen yanitlardan bazilari su sekildedir:

Misafir iliskileri departmanimin musteri ile diyaloglari ve doldurulan anket formlari buna dnculik etmektedir.
Ayrica satis-pazarlama personellerinin uyguladigi stratejiler de buna yén vermektedir (Y-2).

Farkli isletmelerinin miisterilerine nasil bir davranis sergiledigini arastirma yaparak miisterilerinin bunlara
nasil bir tepki verdigini arastirmaktayiz. Miisterilerin talepleri hakkinda daha énceden bilgi alarak beklenti ve
istekleri dogrultusunda hareket etmekteyiz. Miisteri en ¢ok istemis oldugu konu temizlik ve hizmet konusudur. Bu
konuda gereken biitiin islemleri yerine getirerek miisteri sadakatini olusturmaktayiz (Y-3).
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isletmenizin ne pazarladigini ne sattigini cok iyi bilmeniz gerekiyor. Bununla birlikte size gelen misafir
portfoylini iyi degerlendirmek, onlari milliyeti, dini hassasiyeti gibi konular bu isin basinda gelmektedir. Biz
calistigimiz tesis itibariyle dini hassasiyet, helal konsepte ve aile ortaminda kaliteli ve glvenilir bir konaklama
hizmeti sunmamiz asil isimizdir. Misafire deger vermeniz gerekiyor. Eger bunu yapamazsaniz her zaman kaybetme
ile karsi karsiya kalirsiniz, bu, deneyimlenmis bir olgudur (Y-7).

Genel olarak hizmet kalite standartlarini yiiksek tutarak, pazar fiyat arastirmalari yapip bu baglamda ortalama
rakamlarin ortaya ¢ikmasini, uygulamalarimiz arasinda bulunan, cost kontrollerine de bagl kalarak miimkiin
oldugunca ekonomik fiyatlar sunmak (izerine online satis kanallarinda belirlenmis fiyatlarin rekabetg¢i analiz
icerisinde degerlendirilmesini muadil oteller iizerinden gergeklestiriyor, saha arastirmalarimizi da bu baglamda
gerceklestiriyoruz (Y-10).

Buna gore, yoneticiler rakip isletmelerin uygulamalarini gesitli bigimlerde gozlemlemekte olup misteri
beklentilerini 6n planda tutmaktadir. Rakip isletmelerin fiyat politikalari izlenmekte olup ilaveten misteri
davranislari da dikkate alinmaktadir. Bu baglamda, rekabetci bir piyasada faaliyet gésteren otel isletmelerinin
rakiplerini takip etmesi, glincel gelismelerden ve pazar bilgisinden haberdar olmasi isletmelerin uzun vadede ve
sirdirulebilir anlamda hayatta kalmasini saglayabilecektir.

Sekil 3’'te pazar bilgisi olusturmada yararlanilan araglara ait kodlar ve alt kodlar yer almaktadir.

) internet ve sosyal
Bélgede bulunan medya
frmalar /ﬂ
Tur operatorlen ve
/V yerel acentalar
-
Killtiir ve: Turizm —
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| \
Misafir talepler O
Fiyat ve
Turizm ve kongre MEMMLnIY
haber kaynaklzn analizler
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|
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Ulkemizde pazariama,
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Ozel ginler fihristi

Sekil 3: Pazar Bilgisi Olusturmada Yararlanilan Araglara Ait Kodlar ve Alt Kodlar

Otel isletmeleri tarafindan Pazar bilgisi olusturmada yararlanilan araclara ait kodlar 12 temada toplanmis olup
bu temalar; internet ve sosyal medya, tur operatorleri ve yerel acentalar, fuarlar, fiyat ve memnuniyet analizleri,
turizm ve kongre haber kaynaklari, misafir talepleri, Kiltiir ve Turizm Bakanhgi, bolgede bulunan firmalardan
olusmaktadir. Turizm ve kongre haber kaynaklari tGlkemizde diizenlenecek olan dnemli organizasyonlar fihristi,
ozel glinler fihristi ile sehir etkinlikleri arastirmasi olmak Uzere 3 alt temaya ayrilmaktadir. Bununla birlikte fiyat
ve memnuniyet temasi ise, rakip firmalarin strateji ile satis pazarlama, reklamasyon calismalari alt temasindan
olusmaktadir. Yoneticiler tarafindan pazar bilgisi olusturmada yararlanilan araclara yonelik verilen ifadeler
asagida yer almaktadir:
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Pazar araci olusturmak icin ilk 6nce bélgenin ne tiir bir sanayi kolu oldugu konusunda bilgi sahibi olunmaktadir.
Arastirma sonucunda ise miisterilerinin daha ¢ok hangi sektérden oldugu tespit edilmis ve bu firmalar yiiz yiize
goriisiilerek firmalarin misafirlerinin otelde konaklama yapmalari saglanmistir (Y-3).

Fuar katihmlari, rakip firmalarin strateji ile satis pazarlama, reklamasyon ¢alismalari incelenerek gerekli
adimlar atilir (Y-4).

Calisilan isletmenin genel prensiplerini iyi tanimak gerekiyor. Bundan sonra sizin konseptinize uygun galisan
rakiplerinizi bilmeniz ve bu isletmeleri gizli misteri yoluyla takip etmeniz sizin bir takim verilere ulasmanizi saglar.
Bazen gizli misteri yoluyla kendi ziyaretlerimizle, gercekten gizli bir miisteriyi ilgili tesise yollayarak bazi verilerin
goreceli olarak bilgi edinilmesini daha uygun goéririz. Birebir misafir gorlslerine yer verip bir slizgecten gegirip
uygulanabilirlik diizeyine bakip degerlendiririz. Emsalimiz olan tesislerde konaklayan misafir portfoyl verileri
¢ogu konuyu belirleyicidir. Clinkii mevcut pastadan sizin de pay almaniz gerekiyor. Burada sizin bu pastanin nasil
yapildigini 6grenmeniz yerine, bu pastayi kimler paylasiyor, kimler tercih ediyor bu portféyii tanimaniz size daha
yardimci olacaktir (Y-7).

Glincelligi, gecerliligi ve giivenilirligi olan her tiirlii haber ve iletisim araglarindan yararlaniimaktadir.
Fuarlardan, yerel acentalara kadar bilgi alis verisi Dinya ve llke giindemi takibi, turizm ve kongre haber
kaynaklari, protokol islerin takibi vs. (Y-8).

Verilen yanitlara gore, yoneticiler pazar bilgisi olusturmada daha ¢ok pazar arastirmasi yaparak, fuarlara
katilarak, yerel ve ulusal turizm kuruluslariile iletisimlerini stirdUrerek veri saglamaktadirlar. Bu sayede yoneticiler
yerelden ulusala, hatta uluslararasi boyuta kadar isletmelerini gelistirme faaliyetinde bulunmaktadirlar. Ayrica,
dijital uygulamalarin yoneticiler tarafindan énemli oldugu goriilmektedir. internet ve sosyal medya giiniimiiz
diinyasinda oldukca etkili olan faktorler arasinda olup katiimcilar tarafindan da ifade edilerek kodlanmistir.

Sekil 4’te isletme ici koordinasyona ait kodlar ve alt kodlara yer verilmektedir.

O‘,f ISLETME iCi
KDORDINASYDN

Depariman
panalan ile Personel
bilgilendirme bilgilendirme
Departman
/tcuplanlllan
Operasyon Satg toplantilan
toplantilan

Sekil 4: isletme ici Koordinasyona Ait Kodlar ve Alt Kodlar

Yoneticiler tarafindan isletme ici koordinasyona yonelik alt kodlar; departman panolari ile bilgilendirme,
personel bilgilendirme ve departman toplantilari seklinde olusturulmus olup departman toplantilari da kendi
icerisinde operasyon toplantilari ve satis toplantilari olarak toplamda 5 alt kodda toplanmistir. Bu temaya iliskin
yoneticilerin vermis oldugu cevaplardan bazilari su sekildedir:

Diinya ¢apinda zincir isletme oldugu igin her yil uluslararasi ¢apta (yine ayni isim ve konseptteki isletmelere)
her yil farkli bir destinasyonda, geziler yapilir ve 6zellikle Patron, GM, As. GM, Mutfak Sefi, Operasyon Miid(irii
ve FB Miidiirii diizeyinde katilimlar saglanir. Akabinde tatbiki yerelde tesise uygulanir ve isim hakki olan acente
tarafindan da belirli periyotta denetlenir (Y-2).
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Personelle yapilan toplantida hizmet kalitesi ile bilgiler verilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda personelin ne
kadar 6nemli oldugu anlatiimis ve personelin yapmis oldugu hizmetin sonucunda misteri memnuniyetin artacagi
anlatilmistir. Burada vurgulanmak istenen sonucun personelin miisteri gekme konusunda ne kadar ¢ok énemli
oldugu vurgulanmis ve otelin isleyisinin personellere bagli oldugu vurgulanmistir (Y-3).

Her hafta basinda bir defa operasyon toplantisi yapilir, burada genel tiim isler hakkinda éne stiriilen fikirler
tartisilir, ona gére notlar alinir uygulanip uygulanmamasi karara baglanir, bu hafta hangi isler yapilacak onlar
konusulur. Diger toplantimiz hafta sonunda satis toplantisi yapilir bu toplantiya sadece satis ekibi katilir, burada
veriler ve satis rakamlari konusulur (Y-7).

Yoneticiler tarafindan verilen yanitlar incelendiginde departman toplantilarinda glincel durumlar paylasilarak
her bolim organizasyonlari ile ilgili bilgilendiriimektedir ve toplanti notlari yapilacak olan organizasyonlar kayit
altina alindigindan dolayl program uzerinde takibi yapilmaktadir. Ayrica departmanlar arasi hizmet kalitesi
konusuna da 6nem verildigi séylenebilir.

Sekil 5'te musteri memnuniyetine iliskin verilerin ilgili departmanlara iletimine ait kodlar ve alt kodlara yer
verilmektedir.

Misafir iliglalen Personelle

departman oplantilar yapilarak
aracihdryla \ /
INE

MUSTERI
MEMNYRFYETI
ILISKIN
VERILERIN iLGILI

DEPARTMANLARA
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Sekil 5: Miisteri Memnuniyetine iliskin Verilerin ilgili Departmanlara iletimine Ait Kodlar ve Alt Kodlar

Musteri memnuniyetine iliskin verilerin ilgili departmanlara iletimine ait kodlar ve alt kodlar incelendiginde
misafir iliskileri departmani araciligiyla, personel édiillendirme, e-mail yoluyla ve personelle toplantilar yapilarak
seklinde 4 tema altinda toplandigi gorilmektedir. Bu temaya yoneticiler tarafindan verilen yanitlar arasinda:

CRM’de veya o an uygulanan online iletisim programi ilzerinden, ilgili departmanlara ulasmasi saglanir. Bu
durum en bazda mail yoluyla Misafir iliskileri Departmani tarafindan muhakkak ilgililere ulastirilir (Y-2).

Otel puanlama anketleri ve yorumlari ile gerekli degerlendirmeler yapilip Guest Relationships departmani ile
biitiin departmanlar bilgilendirilir, gerekli calismalar yapilir (Y-4).

Bu konular haftalik operasyon toplantisinda konusulur. Misafir iliskileri departman miidiirii, konuyla ilgili
memnuniyet, sikayet ve énerilerden bahseder, konuyla ilgili varsa ¢éziim énerileri, memnuniyetten dolayi personel
édiillendirmesi konulari karara baglanir. llgili personele édiillendirilip ilan panosunda tiim personelin gérecedi
sekilde édiillendirme duyurusu yapilir (Y-7).

Guest Relation sorumlusunun hazirlamamis oldugu tablolar, sunumlar ve anketler mail ortaminda paylasilir.
Personel dogum giinii kutlamalarinda ve personel gecelerinde énemli olaylar aktarilir. Memnuniyeti saglayan
bireysel caba ise eger bireysel olarak édiillendirilir (Y-8).

Musteri memnuniyetine iliskin verilerin ilgili departmanlara iletimine iliskin olarak yoneticilerin vermis
oldugu yanitlar incelendiginde, personel ile ¢esitli sekillerde (e-mail, toplanti vs.) iletisim kurularak istisarelerde
bulunulmaktadir. Ayrica Misafir iliskileri Departmani (Guest Relationship) bu konuda calisanlara gerekli
bilgilendirmeleri saglamaktadir.
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Sekil 6’da musteri ihtiyaglarina yénelik Grin ve hizmet gelistirmede yararlanilan araglara ait kodlar ve alt
kodlara yer verilmektedir.
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Sekil 6: Miisteri ihtiyaglarina Yénelik Uriin ve Hizmet Gelistirmede Yararlanilan Araglara Ait Kodlar ve Alt
Kodlar

Bu koda yonelik olarak toplamda 14 alt kod elde edilmistir. Alt kodlar; fiyatlandirma, misafirlerden alinan geri
bildirimler, otel icinde yapilan yenilikler, piyasa verileri seklinde olup fiyatlandirma ve piyasa verileri alt kodlari
da yine kendi icerisinde temalara ayrilmaktadir. Fiyatlandirma; maliyet calismalari, destinasyon degeri, yeni
Grln fiyatlandirma stratejisi, marka degerinden olusmaktadir. Bununla birlikte, piyasa verileri; acenta verileri
kullanilarak, otel verileri kullanilarak, otel web siteleri, sosyal medya alt temalarina ayrilmaktadir. Otel verileri
ise; Onbliro departmani verileri ve misafir iliskileri departmani verileri olarak 2 alt temada incelenmektedir.
Yoneticiler tarafindan musteri ihtiyaglarina yonelik Griin ve hizmet gelistirmede yararlanilan araglara ait verilen
ifadelerden bazilari su sekildedir:

Online, otel web adresleri, sosyal medya kanallarini kullanmaktayiz (Y-5).

Burada sistemden ziyade bizim icin piyasa verileri dnemlidir. Clinkii fiyati piyasa rakipleriniz belirler, onlarla
dengeli bir sekilde ilerlemeniz gerekmektedir, ugurumlar olmamalidir. Gizli miisteri yoluyla rakiplerimizi zaman
zaman takip ederiz. Sosyal medya ve online satis rakamlarindan faydalaniriz (Y-7).

ihtiyac belirlemede en uygun ydntem yiiz yiize gériisme yéntemidir. Bilgiyi direkt kaynagindan alabilmek ve
¢6ziim lretmede hizli olabilmek adina. Biiyiik otellerde butik hizmet vermeye ¢alismak zaten bunu basarabiliyor
olmaktir. Yeni (riin fiyatlandirma stratejisi kullaniimaktadir. Bu hizmetler, mailing, sms, billboard, dergi, sosyal
medya, internet reklamlari gibi araglarla maliyet olarak en diisiik biitceyle hareket ediliyor. Reklam ¢alismasina
harcanan biitge tabiiki de iriin fiyatinin iizerine eklenmektedir (Y-8).
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Otellerde her béliim daima kendi béliimii ile ilgili yenilikler yapmakla yiikiimliidiir. Bu sebeple daima piyasa
arastirmasi yapmasi sonucunda ve otelde yapilan inovasyon toplantilarinda cikan yenilikler degerlendirilmektedir.
Otel icinde yapilan yenilikler bircok kanaldan misafire tanitilmaktadir, Broslrler, Bord tanitimlari, Flyer tanitimlari,
Online tanitimlar, Web sitesi tanitimlari, Mailing tanitimlari gibi siralanabilir. Fiyatlandirma konusu ise maliyet
calismasi + bélge degeri + marka dederi ile éigeklendirilerek belirlenmektedir (Y-9).

Verilen yanitlar incelendiginde yoneticilerin misteri ihtiyaglarina yonelik Grin ve hizmet gelistirmede daha
cok tanitimlar yoluyla ve rakiplerini analiz ederek girisimlerde bulunduklari goriilmektedir. Bu dogrultuda her
departmanin kendi igerisinde orgitlenerek gerekli ve giincel degerlendirmeleri yaptigi sdylenebilir. Yine, Sekil
3’te yer aldigi Uzere sosyal medya faktoriiniin bu temada da yoneticiler tarafindan énemle vurgulandigi ifade
edilebilir.

Sekil 77de yeni mal ve hizmet gelistirmede kullanilan pazarlama tekniklerine ait kodlar ve alt kodlara yer
verilmektedir.

Flyer taniimlan
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e -
— | \Wweb sitesi

Online tanibmlar taniimlan

Board tamtimlan

Dogrudan
zarlama araglan

Gelir yonetimi Ulasal medya
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HIZMET
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PAZARLAMA Brogtrler

O/ TEKMIKLERI
SEQ calismalan /
Online kanal Pazar araghirmasi
yonetimi
Sekil 7: Yeni Mal ve Hizmet Gelistirmede Kullanilan Pazarlama Tekniklerine Ait Kodlar ve Alt Kodlar

Yeni mal ve hizmet gelistirmede kullanilan pazarlama tekniklerine ait kodlar ve alt kodlarin toplamda 12
temada toplandigi gorilmektedir. Bunlar; dogrudan pazarlama araglari, gelir yénetimi, SEO ¢alismalari, online
kanal yonetimi, Pazar arastirmasi seklinde yer almaktadir. Dogrudan pazarlama araglari ise kendi igerisinde 7
alt temada ele alinis olup online tanitimlar, board tanitimlari, Flyer tanitimlari, mailing tanitimlari, web sitesi
tanitimlari, ulusal medya kanallariyla, brosirler seklindedir. Yoneticilerin bu konudaki ifadelerine iliskin 6rnekler
asagida yer almaktadir:

Oda gelirlerinin otelin ihtiyaglarini karsilamada yetersiz kalmasi sonucu ekstra hangi gelirleri elde edilecegi
konusunda ¢alisma yaparak otelin tiim kullanim alanlari kullanmak zorundayiz. Ginimizde internetten daha
dogrusu sanal diinyadan daha fazla yararlanmaktayiz. En basitinden bir diigiin, evlilik teklifi, evlilik yildéniimii gibi
organizasyonlarin Facebook, Instagram ya da Twitter gibi sosyal aglardan insanlara daha rahat ulasabilmekte ve
daha az maliyetli reklamlar yapmaktayiz. (Y-3).
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Gelecegin yéneldigi ve artik sistemin buna déndiigiini diisiinerek online kanal yénetimini bir pazarlama
araci olarak kullaniyoruz ve yiiksek satislar elde ediyoruz. Ayrica arama motorlari ile pazarlama stratejileri
uygulamaktayiz (Y-6).

Kesinlikle sosyal medya unsurunu kullaniriz. Daha sonra gazete, ulusal medya kanallariyla, SEO ¢alismalariyla,
Google adwars reklamlariyla, web sitemiz araciligiyla teknolojik kanallari kullaniriz. Aslinda 6nemli olan diger bir
konuda “sadik” miisteri ve tavsiye edilen verileri de kullanmaya ézen géstererek bu tip pazarlama tekniklerini de
kullaniniz (Y-7).

Her tiirlii pazarlama teknigi kullanilmaktadir aslinda genel anlamda. Ama yénelim sosyal medya ve internet
olunca daha ¢cok dogrudan pazarlama yapilmaktadir. Tiiketiciye direkt ulasabilmenin en kolay ve maliyeti en
diistik yontem olmasi sebebiyle (Y-8).

Yoneticiler tarafindan verilen yanitlara gore, yeni mal ve hizmet gelistirmede kullanilan pazarlama teknikleri
dogrudan pazarlama araglarinin yogun kullanimindan olusmakta olup pazar arastirmalari ile desteklenmektedir.

SONUC ve ONERILER

Hizmet sektoriinde yer alan otel isletmeleri giinimizde hizla gelisme kaydetmekle beraber herhangi bir
ulusun turizm gelisimi icin oldukca &nemli bir konumda yer almaktadir. Ulkelerin rekabet ortaminda stratejik
bir sektor olarak turizmin gelismesi igin kilit bir unsur olan otel isletmelerinin pazar odaklilik uygulamalarini
arastirmak, turizmi motive edecek eylemler igin dnemlidir.

Gunumuzde son derece rekabetci kiresel pazarda, Ust diizey yoneticiler, daha iyi performansla baglantili
kurumsal stratejiler veya yeteneklerin yiratilmesi yoluyla kurumsal etkinliklerini gelistirmeye ¢alismaktadirlar.
Bu baglamda pazar odaklilik, bir isletmenin mevcut belirsiz is ortaminda rekabetgci kalabilmesi icin ¢ok dnemli bir
strateji veya yetenek haline gelmektedir (Goldman ve Grinstein, 2010).

Calismanin amacini otel isletmelerinde gorev yapmakta olan Ust dlzey yodneticilerin pazar odaklilhk
konusuna bakis agilari ve isletmeleri biinyesinde uygulanmakta olan pazar odaklilik faaliyetlerinin arastiriimasi
olusturmaktadir. Bu dogrultuda, Tirkiye'nin en 6nemli turizm destinasyonlari arasinda yer alan Alanya’da
faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri arastirmanin érneklemini olusturmaktadir. Bu isletmelerde st
diizey yonetici olarak calisan bireylere pazar odakliliga iliskin olarak yapilandirilmis sorular yoneltilmis, verilen
yanitlar 7 tema ve 64 alt tema altinda kodlanmistir.

Arastirma bulgularina gére yoneticiler otellerinde, Miisteri Ihtiyaglarini Anlamaya Yénelik Uygulamalar
arasinda anket formlarindan CRM kayitlarina kadar uzanan gesitli uygulamalardan faydalanmaktadirlar. Buna
gore, hem teknolojik hem de mevcut kaynaklar ile isletmelerinde yenilik¢i faaliyetleri bir arada uygulamaktadirlar.
Rakip isletmelerin Pazarlama Stratejilerini Anlamaya Yénelik Uygulamalar konusunda yéneticiler miisteri
beklentilerini 6n planda tutmaktadir. Rakip isletmelerin fiyat politikalari izlenmekte olup musteri davranislari da
dikkate alinmaktadir. Bu baglamda, rekabetgi bir piyasada faaliyet gosteren otel isletmelerinin rakiplerini takip
etmesi, glincel gelismelerden ve pazar bilgisinden haberdar olmasiisletmelerin daha uzun vadede ve sirdirilebilir
anlamda hayatta kalmasini saglayabilecektir. Pazar bilgisi olusturmada yararlanilan araglara yénelik olarak
verilen yanitlara gore, yoneticiler pazar bilgisi olusturmada daha ¢ok pazar arastirmasi yaparak, fuarlara katilarak,
yerel ve ulusal turizm kuruluslariile iletisimlerini sirdurerek veri saglamaktadirlar. Bu sayede yoneticiler yerelden
ulusala, hatta uluslararasi boyuta kadar isletmelerini gelistirme faaliyetinde bulunmaktadirlar.

isletme ici koordinasyon konusunda Yéneticiler tarafindan verilen yanitlar incelendiginde departman
toplantilarinda giincel durumlar paylasilarak her bélim organizasyonlarla ilgili bilgilendirilmektedir ve toplanti
notlari yapilacak olan organizasyonlar kayit altina alindigindan dolayi program (zerinde takibi yapilmaktadir.
Ayrica departmanlar arasi hizmet kalitesi konusuna da 6nem verildigi séylenebilir. Miisteri memnuniyetine iliskin
verilerin ilgili departmanlara iletimine iliskin olarak, personel ile gesitli sekillerde (e-mail, toplanti vs.) iletisim
kurularak istisarelerde bulunulmaktadir. Ayrica Misafir iliskileri Departmani (Guest Relationship) bu konuda
calisanlara gerekli bilgilendirmeleri saglamaktadir. Misteri ihtiyacglarina yonelik Griin ve hizmet gelistirmede
yararlanilan araglarin neler oldugu sorusuna verilen yanitlara gore, yoneticilerin masteri ihtiyaglarina yonelik
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Grlin ve hizmet gelistirmede daha ¢ok tanitimlar yoluyla ve rakiplerini analiz ederek girisimlerde bulunduklari
gorllmektedir. Bu dogrultuda her departmanin kendi icerisinde 6rgltlenerek gerekli ve glincel degerlendirmeleri
yaptigl soylenebilir. Yeni mal ve hizmet gelistirmede kullanilan pazarlama tekniklerine yoneticiler tarafindan
verilen yanitlara gore, yeni mal ve hizmet gelistirmede kullanilan pazarlama teknikleri dogrudan pazarlama
araglarinin yogun kullanimindan olusmakta olup pazar arastirmalari ile desteklenmektedir.

Arastirma, pazar odaklilik uygulamalarini tespit eden farkli temalari vurgulamakta olup ayni zamanda
yoneticilerin bir isletmenin pazar odakhlik yaklasimlarina bakis agisini ortaya koymaktadir. Bulgular, yoneticilerin,
daha yiksek kurumsal performans sergilemek ve rakiplerine karsi daha basarili konumda bulunabilmek igin
pazar odaklilik yaklagimlarini uygulamalari gerektigini gostermektedir. Bir isletmenin basarisinin, bir isletmenin
st dlizey yoneticilerinin yonetim anlayisina bagl oldugu distnildigliinde yoneticilerin pazarlama faaliyetleri
ve uygulamalarini ne oranda hayata gecirdikleri de 6nem teskil etmektedir. Bu bakimdan ¢alisma sonuglarinin
turizm ve seyahat isletmelerinde pazar odaklilik konusunu Ust diizey yonetim agisindan ele alan Upadhyay ve
Baber (2013) tarafindan yapilan ¢alisma sonuglari ile desteklendigi séylenebilir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuglar, nitel arastirma metodolojisinin benimsenmesinin dogasinda var olan
ozellikler 1s18inda teoriye genellenebileceginden, bu alanda daha fazla arastirma yapilmasi onerilmektedir.
Ozellikle, yoneticilerin bakis agisini daha da gelistirmek icin pazar odakl stratejilerin uygulanmasinda otel
isletmeleri calisanlarinin perspektifleri ve uygulamalarin onlar tzerindeki etkileri degerlendirilebilir. Bu sayede
pazar odakhhk ilkelerini islevsel hale getirme konusunda hangi temalarin daha 6nemli oldugunun anlagiimasi
saglanabilir. Ayrica, bu alanda yapilacak daha fazla arastirma, pazar odakli tim otel isletmelerinin stratejilerini
degerlendirirken gdz 6ninde bulundurmasi gereken test edilmis temalar gelistirme potansiyeline sahiptir.
Bununla birlikte, sektor ve uygulayicilar igin dneriler ise su sekilde siralanabilir:

° Otel yoneticileri, Ustin performans elde etmek igin pazar odaklilik uygulamalari olusturmali ve
surdurmelidir.

° Otel isletmeleri i¢in oldukga 6nemli bir konuma sahip olan dijital pazarlama uygulamalarina yer verilerek
gliniimiiz post-modern turistinin beklentileri karsilanmalidir.

° Pazar odaklilik felsefesiyle ilgili olarak calisanlara basaril bir bilgi aktarimi saglanmahdir.
° isletmenin marka degerlerini yansitarak ¢alisanlarla siirekli iliski kurulmaldir.
° Otel isletmeleri rakip ve diger paydaslara yonelik pazarlama arastirmalari yapmahdir.
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