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Ozet

Hizmet endiistrisinde yer alan otel isletmelerinin birgogu modern pazarlama anlayisini
satis anlayisiyla karigtirmaktadirlar  ve pazarlama aktivitelerini  buna gore
planlamaktadirlar. Bu ¢alismanin amaci, otel isletmelerinin pazarlama anlayisinin satis
anlayisina m1 yoksa modern pazarlama anlayisina mi1 daha yakin oldugunu tespit
etmektir. Bunun yaninda, otel isletmelerinin demografik 6zelliklerine gore pazarlama
anlayisinin farklilik gosterip gostermedigini test etmek g¢aligmanin ikinci amacidir.
Fethiye’de bulunan 62 adet Turizm Isletme Belgesi’ne sahip otel isletmesi arastirmanin
anakiitlesi olarak belirlenmistir. Arastirmanin anakiitlesi ulagilabilir bir biiytlikliikte
olmas1 nedeniyle ayrica bir 6érneklem belirlenmemistir. Bu c¢alismada, nicel arastirma
yontemi kullanilmis ve veriler anket teknigiyle toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS
18.0 programinda Tanimlayici Istatistikler, Giivenilirlik Analizi, Faktér Analizi,
Kiimeleme Analizi, Tek Yonli ANOVA ve Bagimsiz Orneklem T Testi aracilifiyla
yorumlanmistir. Arastirma verilerinden elde edilen sonuca gore otel isletmeleri, miisteri
ihtiyaglarini belirleme, miisteri iliskileri ve miisteri yonliiliik boyutlart agisindan modern
pazarlama anlayisia ve karlililk ve biitiinlesik pazarlama boyutu agisindan satis
anlayisina yakin bir anlayisa sahiptir. Ayrica, otel isletmelerinin pazarlama anlayisinin,

otel isletmelerinin 6zelliklerine gore farklilik géstermedigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Satis Anlayisi, Modern Pazarlama Anlayisi
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MARKETING PERCEPTIONS IN THE HOTEL BUSINESSES: A STUDY IN
FETHIYE HOTELS

Abstract

Most hotels in service sector confuse modern marketing concept and selling concept
and organize their marketing activities according to this. The aim of this study is to
determine that whether hotel businesses closed to modern marketing concept or selling
concept. On the other hand, to test whether or not marketing concept alters according to
demographic features is the second aim of the study. To reach this aim, the population
of the research has been determined as 62 hotels that have the Tourism Operation
Certificate in Fethiye. Because of the population of the research is reachable, sampling
techniques has not been used. Quantitative research method has been used in the study
and survey technique is preferred to collect the research data. The obtained data is
interpreted by using Descriptive Statistics, Reliability Analysis, Factor analysis, Cluster
Analysis, One Way ANOVA and Independent Sample t Test Analysis by means of
SPSS 18.0 program. As a result of analyzed research data, the hotels are closed to
modern marketing concept in terms of defining customer needs, customer relations and
customer orientation, but in terms of profitability and integrated marketing activities the
companies are closed to selling concept. Furthermore, marketing comprehension is not
differentiated according to features of hotels has been concluded as another output of
the study.

Key Words: Marketing, Selling Concept, Marketing Concept
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1. Giris

Pazarlama kavrami, {iretim teknolojilerinin, rekabet ortammin ve tiiketici
davramislarmin degisiklige ugramasina paralel olarak degisim gdstermistir. Ilk zamanlar
sadece “miibadele”; sonralari, “mallarin iiretildigi noktadan tiiketiciye ulastirilincaya
kadar olan siire¢”; daha sonrasinda, “miisteri ihtiyag, istek ve taleplerinin belirlenerek
uygun {riinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin  gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasi faaliyetlerin planlanmasi ve uygulanmasi faaliyetleri” ve
daha sonrasinda ise, “miisteri ihtiyac, istek ve taleplerini karsilayacak faaliyetleri
gerceklestirirken toplumun c¢ikarlarini da koruyan faaliyetler” olarak tanimlanmustir.
Yani, firmalarin isletme odaklilig1 birakip, miisteri odakliliga ve ondan da toplumsal
odakliliga gegmeleriyle pazarlama kavraminin tanimi bu durumlar1 yansitir mahiyette

degismistir.

Pazarlama kavrammin gelisim siirecinde gecirmis oldugu evreler “Uretim Anlayis1”,
“Uriin Anlayis1”, “Satis Anlayis1”, “Modern Pazarlama Anlayis1”, “Sosyal Pazarlama
Anlayis1”  ve “lliskisel Pazarlama Anlayis1” olmak {izere alti asamada
degerlendirilmektedir (Altunisik ve dig., 2006: 8; Kotler ve Keller, 2009; 61).
Pazarlama kavramiin, “Uretim Anlayis1” olarak bilinen ilkel pazarlama anlayisindan,
pazarlamanim vardigi son nokta olarak kabul edilen “liskisel Pazarlama Anlayisi”na
dogru gegirdigi gecis siireci icerisinde, “Satis Anlayisi’ndan “Modern Pazarlama

Anlayisi”na gegis, pazarlama alaninda devrim niteligi gostermektedir.

Pazarlama anlayisinin gelisimi biitiin sektorlerde es zamanl olarak gerceklesmemistir.
Dahasi, ayni sektorde faaliyet gOsteren isletmelerde de es zamanli olarak
gerceklesmemistir. Enddstrilerin  pazarlama anlayislari, gelisim siirecinin  hangi
evresinde bulunduklarima gore, degisiklik gosterebilmektedir. Ayni sekilde, ayni
endiistri sinifinda faaliyet gosteren isletmelerin de pazarlama anlayislart farklilik

gosterebilmektedir.

Hizmet endiistrisi igerisinde yer alan otel isletmeleri i¢in de pazarlamanin gelisimi
farklilik gostermistir. Otel isletmeleri banka, sigorta ve perakendecilik gibi diger hizmet
isletmelerine gore yonetim disiplini olarak pazarlamaya daha ge¢ adapte olmuslardir

(Sin ve dig. 2005, Cizmer ve Weber, 2000). Diinya genelinde, otel isletmelerinin
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pazarlama anlayiginin gelisimi irdelendiginde; 1960’11 yillara kadar iiretim ve iirlin
yonlii pazarlama anlayigina; sonrasinda 1970’lerin basina kadar satig yonlii pazarlama
anlayisina; 1980°li yillarda modern pazarlama anlayisina ve 1990’hh yillarda sosyal
pazarlama anlayisina gegis yaptiklar1 goriilmektedir (Cakici, 1996). Bu gelisim siireci
Tiirkiye’deki otel isletmeleri i¢in farklilik gostermektedir. Tirkiye’de, otel
isletmelerinde 1990’larin basina kadar {iretim ve iirlin yonlii anlayisin ve sonrasinda ise,
satts yonlii anlayisin hakim oldugu goriilmektedir (Cakici, 1995; 1996). Modern
pazarlama anlayisini yeni benimseyenler olmakla beraber, bugiin Tiirkiye’de faaliyet
gosteren otel igletmelerinin biiyiik ¢ogunlugunun satis yonlii pazarlama anlayisina sahip

olduklar1 goriillmektedir (Hacioglu, 2000:11; Cakici, 1996).

Pazarlamanin, isletme performansi lizerindeki pozitif etkisinin arastirmalarla ortaya
konmasi, firma yoneticilerinin, pazarlamayi, gider kalemi olarak degil, yatirim kalemi
olarak degerlendirmesi sonucunu vermistir. Giiniimiizde, modern pazarlama anlayisini
ve hatta onu kapsayan sosyal pazarlama anlayisimi ifade ettigi vurgulanan “Pazar
Yonlilik” kavraminin = (Karamustafa ve dig., 2010:65) isletme performansina olan
etkisini dlgmeye yonelik yapilan ¢alismalarda, pazar yonliiliigiin isletme performansina
dogrudan ve dolayli olmak iizere pozitif yonlii etkisinin varligt tespit edilmistir.
Ozellikle, emek yogun isletmeler olan otel isletmelerinde pazar yonliiliik daha fazla

onem arz etmektedir (McNaughton ve dig., 2002).

Modern pazarlama anlayisi (pazar yonliliik), firmalarin, miisteri ihtiyaclarindaki
degisiklikleri takip etmesine ve bu degisikliklere cevap vermesine yardim eder
(Shoham, 2010). Modern pazarlama anlayisin1 daha iyi uygulayan firmalar, miisteri
istek ve ihtiyaglarii daha iyi analiz edebilmekte ve bu beklentileri daha iyi tatmin
edebilmektedirler (Kohli ve Jaworski, 1990). Beklentileri karsilanmis olan miisteriler,
aligveriglerinde ayni igletmeyi tercih etmektedirler. Ayrica, tatmin olmus miisterilerin,
isletmenin trlinlerinin fiyatlarina karsi hassasiyetleri azalmaktadir. Bunun yaninda,
misterilerini tatmin eden firmalar, yeni {iriinleri ve hizmetleri daha etkin
konumlandirabilmektedirler. Miisteri memnuniyetindeki yiikselme, miisteri sadakatinin
gelismesini, nakit akisinin artmasini, pazarlama ve hizmet maliyetlerinin diismesini ve
bunlarin neticesi olarak, artan karlilik ve hissedar degerini saglar (Gray ve Hooley,

2002). Pazar yonliiliik, firmanin is gorenlerine ait olma, yonlendirme ve miisteri
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ihtiyaglarini tatmin etmeye katki saglama hissi vermektedir (Jaworski ve Kohli, 1993).
Yani, pazar yonlii olan isletmeler, i¢ miisterilerin goriis ve fikirlerine deger verdikleri
icin bu isletmelerde is tatmini artmakta ve ekip ruhu canlanmaktadir. Bu da calisanlarin
performansini pozitif yonlii etkilemektedir. Modern pazarlama anlayisinin 6ziinde olan
pazar odakligi benimsemis olan isletmeler uzun donemli ve karlilik odakli hareket
ederek rekabette biiyiik avantaj elde etmektedirler. Sonug olarak, pazar yonliiliik ile ayni
anlama gelen modern pazarlama anlayisinin, isletme performansi lizerinde dogrudan ve

dolayl1 pozitif bir etkisi oldugu sdylenilebilir.

Bu calisma, Fethiye’de bulunan otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin satis
anlayisina m1 yoksa modern pazarlama anlayisina mi1 daha yakin oldugunu belirleme
amciyla gergeklestirilmistir. Literatiirde, isletmelerin pazarlama uygulamalarinin
modern pazarlama anlayisina m1 ve satis anlayisina mi yakin oldugunu o6lgen dlgege

rastlanmamaktadir. Bu ¢aligma, literatiirdeki bu eksikligi de gidermeye yoneliktir.

2. Satis Anlayisi

Buyuk ekonomik kriz ekonominin temel sorununun artik, “iiretmek, daha ¢ok tireterek
biiyiimek™ olmayip, iiretilenin satilmast oldugu bir dénemi baglatmistir (Mucuk, 2009:
8; Stanton ve dig., 1994:8). Degisen piyasa sartlarinda, tiim isletmeler kalite konusunda
rekabet edebilir duruma geldiklerinden dolay1 kalite rekabet araci olmaktan ¢ikmustir.
Artik, isletme yoneticileri tliketicilerin sahip olduklar1 alternatifler arasindan kendi
iriinlerinin ~ se¢gmeleri i¢in  yogun tutundurma ¢abalarimin sart oldugunu
diisiinmektedirler (Stanton ve dig., 1994:8). Bunun iizerine bazi isletmeler daha etkin ve
becerikli satis elemanlarini ise alarak ve satis elemanlarini, satiglardan prim verme
yontemiyle motive etme yoluna giderek satislarini artirma g¢abasina girismislerdir

(Altunisik ve dig. 2006: 10).

Bu donemde satis gelistirme yontemleri olarak reklam, propaganda ve satis tutundurma
faaliyetleri gelistirilmistir (Turstrum, 1989). Gerek kisisel satista gerekse reklam
faaliyetlerinde insanlar1 etkileme teknikleri gelistirilmis; aldatici-yaniltici reklam ve
beyanlara yogun olarak basvurularak “baskili satis teknikleri” yaygin olarak
kullanilmistir. Satis anlayisinin tipik diisiince tarzi “ne {iretirsem onu satarim, yeter ki

satmasini bileyim” seklinde ifade edilebilir (Mucuk, 2009: 8). Yine bu anlayisa gore
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“iyi bir pazarlamaci, iyi bir saticidir” ve vurgulanan temel mesaj; “sat, sat, sat”

seklindedir (Altunisik ve dig 2006: 10).

Bu yaklasima gore firmanin amaci satiglart en st diizeye cikartmaktir ve pazarin
ihtiyaclarii karsilayacak {riinler gelistirmekten ziyade mevcut drlinleri elden
cikarmanin yollarin1 bulmaya odaklanmis olduklarindan dolay1 miisterilerle uzun siireli

iliski kurma girisiminde bulunmazlar (Kotler ve Keller, 2009: 58).

3. Modern Pazarlama Anlayisi

1950’1 yillarin ortalarinda, {irlin merkezli olan “liret ve sat” felsefesinin, miisteri
merkezli olan “sezgile ve cevapla” felsefesine degismesiyle ortaya c¢ikan modern
pazarlama anlayis1 (Kotler ve Keller, 2009: 59) pazarlama alaninda ortaya ¢ikan 6nemli
bir kavramdir. Modern pazarlama anlayisina gore isletmenin Orgiitsel amaglarina
ulagsmast pazarin ihtiya¢ ve isteklerini belirleyerek (Delen, 1995), bu ihtiyaglari
karsilayacak ve memnuniyet saglayacak mal ve hizmetlerin rakiplerden daha iyi ve daha
etkin bir sekilde pazara sunulmasi ile miimkiin olacaktir. Bu anlayisin esasi, tim
kararlar1 “miisteri tatmini olusturma” acgisindan ele almaktir (Cakici, 1995). Modern
pazarlama anlayis1 tiliketici istek ve ihtiyaglarina odaklanmis bir yaklasim olup, isletme
amaglarina ulagmanin yolunu, biitiinlesik pazarlama ile miisteri tatminini yaratmak
olarak gormektedir. Bu anlayisin tipik diisiince tarzi “bir ihtiyaci kesfet ve gider;” ve
“lirettigini satmaya calismak yerine, satabilecegin lriinii tiret” ciimleleri ile kisaca

Ozetlenebilir.

Modern pazarlama anlayisina sahip isletmelerin pazarlama aktiviteleri iyl tanimlanmis
bir pazar ile baslar, miisteri isteklerine odaklanir, miisteriyi etkileyen tiim pazarlama
aktivitelerini koordine eder ve miisteri degeri ve memnuniyeti ilizerine bina edilmis olan
uzun donemli miisteri iligkileri olusturarak kar saglar (Kotler ve Armstrong, 1998: 14).
Modern pazarlama anlayis1 asagidaki ifade ile Ozetlenebilir: Firma, miisteri
memnuniyetini etkileyecek olan pazarlama aktivitelerinin tamamini koordine eder ve
miisteri memnuniyetini olusturup devam ettirerek kar elde eder (Kotler ve dig., 2009:
32). Morgan (1996) da benzer bir agiklamada bulunur ve modern pazarlama felsefesinin
isletmeye hakim oldugunun gostergesi olarak; miisteri isteklerini ve ihtiyaglarini tatmin

etmeyi amaglayan miisteri ihtiyaglarini belirleme, pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in
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isletmedeki herkesin ortak ¢abasini gerektiren pazarlama yonliiliik ve kisa donemde kar1
artirmaktan ziyade uzun donemde karliliga odaklanmiglik gostergelerine deginmistir.
Modern pazarlama anlayisinin sadece miisteri ihtiyag ve isteklerini karsilama amacinda
oldugunu sdylemek dogru degildir. Modern pazarlama anlayisi, miisterilerin yaninda
isletmenin ve hissedarlarin ihtiya¢ ve isteklerini de goz oniinde bulundurarak aradaki
dengeyi kurar ve buna gore pazarlama stratejileri gelistirir (Trustrum, 1989). Yani,
isletmeler miisteri ihtiyag ve isteklerini karsilarken isletmenin ve hissedarlarin beklentisi

olan karlig1 goz ard1 etmemelidir.

4. Modern Pazarlama Anlayis1 Ve Satis Anlayis1 Arasindaki Farklar

Modern pazarlama anlayisi, genellikle satis anlayisi ile karsilastirilmaktadir. Oysa
pazarlama ile satig neredeyse birbirinin ziddidir (Kotler ve Keller, 2009: 32) ve bu iki
anlayisin aralarinda biiyiik farkliliklar vardir (Stanton ve dig., 1994:7). Pazarlama,
iirettigini elden c¢ikartmanin zekice yollarini bulma sanati degildir. Pazarlama gercek
misteri degeri olusturma sanati1 ve miisterilerin daha iyi duruma gelmelerine yardimci

olma sanatidir (Kotler, 2007:1).

Modern pazarlama ve satig anlayislari, asagidaki sekilde de goriildiigii gibi, temelde dort
farkl1 noktadan birbirleriyle kiyaslanabilirler. Bunlar; baslangi¢ noktasi, odak noktasi,

araglar ve sonuclardir.

Baslangic  Odaklanma Araclar Sonuglar
Isletme I_\_/Ievcut Tutundurma Satis ve Satis Hacmi
Urdnler Yoluyla Karlar
Satis Anlayisi
Pazar Tuketici Biitiinlesik ~ Tuketici Tatmini

Ihtiyaglari Pazarlama  Yoluyla Karlar

Modern Pazarlama Anlayisi

Sekil 1: Modern Pazarlama ve Satis Anlayislarinin Karsilastirilmasi (Kotler ve
Armstrong, 1998: 15)

Sekil 1°den de anlasilabilecegi gibi satis anlayisi icerden disariya bakis agisina; modern

pazarlama anlayisi ise, tam aksine, disaridan igeriye bakis agisina sahiptir. Satis anlayisi
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fabrika ile baslaylp mevcut mamullere odaklanirken, modern pazarlama anlayis1 hedef
mUsterilerinin ihtiyaglarini ve isteklerini belirleme ile baslar; bu ihtiyaglara ve isteklere
gore iriin gelistirmeye odaklanir. Satis anlayisinda, yogun kisisel satis ve diger
tutundurma cabalariyla karli satislara ulasilmaya calisilirken (Trustrum, 1989), modern
pazarlama anlayisinda {iretim Oncesinde ihtiya¢ belirleme ve iiretime yon verme ile
baslayan biitiinlesik pazarlama cabalariyla tiiketicileri etkileyip onlar1 tatmin edecek
iiriin ve hizmet sunmaya ve miisteri tatmini yoluyla uzun donemli isletme-miisteri
iliskisi kurarak kar saglamaya calisir. Satis anlayisinda yapilan is; “Kimlerin, Nigin
satinaldiklar1” iizerinde durmaksizin kisa siireli satislar1 gerceklestirmek i¢in miisteri
kazanmak iken, modern pazarlama anlayisinda miisteriler i¢in dogru mamulleri bularak
ve miisterileri memnun ederek uzun siireli iliski kurmak ve uzun donemde kar elde
etmektir (Mucuk, 2009: 12). Satis anlayisim1 6zet bir sekilde ifade eden “ne iiretirsem
onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” (Mucuk, 2009: 8) ifadesinin karsilig1 olarak
“Urettigini satmaya ¢aligmak yerine, satabilecegin iiriinii iiret” (Kotler ve Keller, 2009:

32) ifadesi kisaca modern pazarlama anlayisin1 6zetlemektedir.

Satis anlayisi, isletmenin ve satis¢ilarin ihtiyaclarina odaklanirken, modern pazarlama
anlayis1 miisterilerin ihtiyaclarina odaklanmaktadir. Satis anlayisinda 6ncelikli olan
satiscinin  {lirlinlini  satarak nakit saglamasi ihtiyaci iken, buna karsilik modern
pazarlama anlayisinda Oncelikli olan miisteri ihtiyaglarmin tatmin edilmesi ve
miisterilerle uzun siireli iliskiler kurulmasidir (Kotler ve Keller, 2009: 59). Satis
anlayisi, satis1 bir an once gergeklestirme derdinde olmasi nedeniyle daha ¢ok kisa
vadeli bir bakis agisin1 yansitmakta iken, modern pazarlama anlayis1 miisteri
ihtiyaclarini tatmin ederek uzun siireli iliski kurma gayesinde olmasi nedeniyle daha

uzun stireli bakis agisina sahiptir (Altunisik ve Dig 2006: 12; Stanton ve dig., 1994:7).

Modern pazarlama anlayisina gore; pazarlamanin amaci, satis1 kolaylastirmaktir
(Islamoglu ve Altunisik, 2007: 3). Yani, pazarlamanin gorevi, iiriinlerin satisini yapmak
olmayip, isletmede satig biriminin satis faaliyetlerini daha kolay ve etkin yapmasina

olanak saglayacak zemini ve sartlar1 hazirlamaktir.

Modern pazarlama anlayisina gore; pazarlama, kisa vadeli satis cabasi degil, uzun

vadeli yatirnm cabasidir. Pazarlama, iyi yapildiginda, sirketin herhangi bir {iriinii
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tiretmesinden veya herhangi bir pazara girmesinden Once gelir ve satistan sonra da
devam eder (Kotler, 2007:1). Satis anlayisinda planlar kisa dénemli ve bugiiniin iiriinleri
ve pazarlari i¢in yapilirken, modern pazarlama anlayisinda planlar uzun dénemli ve yeni
irlinler, yarinin pazarlar1 ve gelecekteki biiylimeler i¢in yapilmaktadir (Stanton ve dig.,
1994:7). Satis anlayisindaki isletmeler, en verimli irettikleri iirlinleri {iretip yogun
promosyon ve satig c¢abalariyla en yiiksek dilizeyde karliliga ulasabilecekleri
diisiincesine sahiptirler (Islamoglu ve Altunisik, 2007: 4). Bu anlayisa gére isletmeler
rekabet avantajini, yogun reklam ve kisisel satis ¢abalariyla elde ederler (Kotler,

2007:1).

Modern pazarlama anlayisinin tanimlarinda vurgu; miisteri ihtiyag, arzu ve talepleri,
miisteri degeri, Miisteri ihtiyaglarini belirleme, pazar yonliiliik, miisteri iligkileri, uzun
donemli iliskiler, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteri karliligi ve uzun
donemde karlilik ifadelerinde iken, satis anlayisinin tanimlarinda vurgu, satis hacmi,
kisa donemde karlilik, satis becerileri, satis tutundurma, satis teknikleri, satis numaralari

ve satis odaklilik ifadelerindedir (Helgesen ve dig, 2009).

Literatiirde, modern pazarlama anlayisinin ifadesi olarak “miisteri kraldir” climlesi
kullanilmaktadir (Pirtini, 2009; Akci, 2009; Ornek, 2003; Sahin ve Demir, 2002;
Craven, 2010). Sikca karsilagilan bu goriise aykir1 goriis bildiren Trustrum’a (1989)
gore, modern pazarlama anlayisinda, miisteri, onemli olmakla birlikte kral olmamalidir.
Ciinkii pazarlamanin amaci, sadece miisteri ihtiyag¢ ve isteklerini tatmin etmek degildir.
Pazarlamanin amac1 miisteri istek ve ihtiyaclari ile firma ihtiyag ve istekleri arasindaki
dengeyi kurarak iki tarafin da memnuniyetini saglamaktir (Trustrum, 1989). Alabay’a
(2010) gore; “misteri kraldir” ifadesi miisteri odakliliktan farkli bir anlam ifade
etmektedir ve firmalar bugiin miisteri odakli hareket etmektedirler. Kagnicioglu (2010)
ve Naktiyok ve Timoroglu (2008) ise, “miisteri kraldir” ifadesinin, miisteri odaklilig1
yansitmakta oldugunu ve bugiin isletmelerde bu felsefenin uygulanmakta oldugunu
savunmaktadir. Erk’e (2009) gore ise, miisteri ne “kral” ne de “tanr1” olarak goriilmek
istemektedir. Ciinkii miisteri kendisini isletmeden soyutlanmus, iligki kurulamayacak
kadar kendisini ulasilmaz degil, tersine yakinlagmayi, isletme siireclerinin bir parcasi
olarak gormeyi istemektedir. Bu ifadelerin yaninda, Tiirk esnaf ve sanatkarlar

tarafindan kullanilan “miisteri velinimetimizdir” ifadesi modern pazarlama anlayiginin
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miisteriye yaklagimini (Sahin ve Demir, 2002) daha giizel ifade etmektedir. Modern
pazarlama anlayisinda, pazarlama, satisin genisletilmis hali degildir. Pazarlama, tiim
isletme birimlerini kapsayan ve miisterinin goziiyle olaylara bakmayi ilke edinen

yonetim felsefesidir (Helgesen ve dig, 2009).

Modern pazarlama anlayiginda, satis anlayisinin tersine olarak, pazar boliimlere ayrilip
hedef pazar belirlenir ve bu hedef gurubun ihtiyaglarmi tatmin edecek Urinler
geligtirilir. Pazarin boliimlere ayrilmasi ve bunlarin i¢inden heder pazar belirlenmesi
1980’11 yillarda pazarlama alaninda ortaya ¢ikan bir yeniliktir (Morgan, 1996). Firmanin
potansiyel miisterilerini, bu hedef alinan gurup olusturur (Trustrum, 1989; Kaya, 2006).
Ayrica pazarlama anlayisinda firma ve miisteri arasinda ¢ift yonlii dinamik bir iligki
vardir. Satig anlayisinda ise satinalma giicli olan herkes potansiyel miisteri
konumundadir. Yani, satis anlayisina sahip olan isletmeler her ekonomik smiftan

miisteriye ayni iirlinle hizmet verme ¢abasindadirlar (Tenekecioglu, 2007:11)

Pazarlama anlayisina sahip olan isletmeler miisterilerinin istedikleri {iriinleri
tiretmekteyken, satis anlayisina sahip olan isletmeler karliligi daha kisa siirede
artirabilmek i¢in en verimli irettikleri {irlinleri liretmeyi miisteri ihtiyaclarina gore
iiretmeye tercih etmektedirler (Kotler ve Keller, 2009:58; Stanton ve dig., 1994:8).
Bunun yaninda, satis anlayisina sahip olan isletmeler, modern pazarlama anlayisinin
tersine olarak, miisterilerin pasif olduklari, ne istediklerini bilmediklerini ve ilgilerini
cekmek ic¢in yeterince c¢aba sarf edilmedigi silirece satin almayacaklar1 diislincesine

sahiptirler (Tenekecioglu, 2007: 11).

Satis anlayisina sahip olan isletmelerde, pazarlama aktiviteleri bir departman tarafindan
gerceklestirilirken, pazarlama anlayisina sahip olan isletmelerde ise, tiim organizasyon
pazarlamaci gibi davranmak durumundadir (Kaya, 2006; Biemans ve dig., 2009).
Bununla birlikte, pazarlama anlayisina sahip olan isletmelerde dizenli ve sistemli
sekilde pazar hakkinda bilgi toplanip diger departmanlarla paylasilirken satis anlayisina
sahip olan isletmelerde sistemsiz bilgi toplanmasi ve diger departmanlarla bilgilerin

paylasilmamasi durumu s6z konusudur (Biemans ve dig., 2009).
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Tablo: 1: Satig Anlayis1 ve Modern Pazarlama Anlayislar1 Farkliliklar:

Satis ve Modern Pazarlama Anlayislar1 Farkhiliklar

Satis Anlayisi

Modern Pazarlama Anlayisi

1. Miisteri iliskileri

Kisa siireli

Uzun sureli

2. Karhlik artisi

Kisa vadede

Uzun vadede

3. Satis hacmini artirma

Kisa vadede

Uzun vadede

4. Odaklanma

Isletme odakli

Miisteri odakl

5. Hedef kitle

Satin alma giicii olan herkes

Belirli bir gurup

6. Uriin Gelistirme

Firmanin istedigi iirlin

Miisteri taleplerine gore

7. Uriin tutundurmada vurgu

Uriin 6zelliklerine

Miisteriye sagladigi faydaya

8.Tutundurma araclari

Reklam ve satig tutundurma

Biitiinlesik pazarlama araglart

9. Tutundurma aktiviteleri
Zamani

Satiglar azalinca

Her zaman

10. Baslangic Noktasi

Uriiniin satisa hazir olmasi

Miisteri isteklerinin belirlenmesi

11. Bitis Noktas1

Satig sonrasi

Bitis yok

Sonug olarak; satis anlayisi ile modern pazarlama anlayis1 arasindaki farkliliklar 11
farkli baglik altinda toplanabilmektedir. Pazarlama anlayisi, miisteri iliskilerinin kisa
streli veya uzun siireli olmasi; karlilik artiginda ve satis hacmi artiginda kisa vadeli veya
uzun vadeli olmasi; odaklanmada, isletme odakli veya miisteri odakli olmasi; hedef
kitlede, satin alma giicii olan herkes veya belirli bir hedef grup olmasi; (iriin
gelistirmede, firmanin istegine gére veya miisteri taleplerine gore iirlin gelistirilmesi;
tutundurma vurgusunun, iiriin 6zelliklerine veya iriiniin miisteriye sagladigir faydaya
olmasi; tutundurma araglarindan, reklam ve satis tutundurma c¢abalarinin ve biitiinlesik
pazarlama araglarinin kullanilmasi; tutundurma aktivitelerinin zamanmin satislar
azalinca veya her zaman olmasi; pazarlama aktivitelerinin baslangi¢ noktasinin {iriiniin
satisa hazir olmasi veya miisteri isteklerinin belirlenmesi olmasi ve satig sonrasi
faaliyetlerin bitmesi veya devam etmesi durumlarina goére satig anlayist veya modern

pazarlama anlayis1 olarak isimlendirilmektedir.
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5. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Fethiye’deki otel isletmelerinin pazarlama uygulamalarinin satis
anlayisina m1 yoksa modern pazarlama anlayisina mi daha yakin oldugunu
belirlemektir. Bunun yaninda, otel isletmelerinin pazarlama birimlerinin organizasyon
yapisindaki durumuna, miinferit gelen miisteri oranina, yildiz sayisina, oda sayisina,
doluluk oranina ve sahiplik durumuna gore pazarlama anlayislarinin istatistiksel olarak

anlaml farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak bu calismanin ikinci amacidir.
6. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Aragtirmanin kapsamini, Fethiye’de bulunan Turizm Isletme Belgeli Otel isletmeleri
olusturmaktadir. . Farkli turizm destinasyonlarinda, otel isletmeleri arasindaki rekabetin
farkli olacagi diisiincesinden ve zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 arastirma
Fethiye’de bulunan otel isletmeleri ile sinirlandirilmistir. Farkli 6zelliklere sahip olan
otel isletmelerinin pazarlama anlayiglar1 arasinda farklilik olup olmadigimnin daha
saglikli olarak belirlenmesi amaciyla, arastirma ayni piyasa sartlarina sahip olan otel

isletmeleri ile arastirma kisitlandirilmistir.
7. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin  anakiitlesini, Fethiye’de bulunan 62 adet Turizm Isletme Belgeli
konaklama isletmesi olusturmaktadir. Arastirmada, anakiitlenin tamaminin ulasilabilir

biiyiikliikte olmasi nedeniyle, herhangi bir 6rneklem se¢imine ihtiya¢ duyulmamustir.

Aragtirmanin verileri, anket yontemiyle toplanmistir. Otel isletmelerinin iletisim ve
adres bilgilerinin bulundugu liste, Fethiye Turizm Danisma Biirosundan temin
edilmistir. Anakiitlede yer alan biitiin konaklama isletmeleri bir bir gezilerek anket
dagitilmis ve bir haftalik zaman dilimi sonrasindan anketler toplanmistir. 62 otel

isletmesinden, %72’lik doniis oraniyla, 45 otel isletmesinden doniis saglanabilmistir.

Anket, ili¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, otel isletmelerin pazarlama
uygulamalarin1 6lgmeye yonelik 24 ifadeden olusan likert tipli soru; ikinci boliimde,
otel isletmelerinin oda sayisi, yildiz sayisi, sahiplik durumu, doluluk orani, pazarlama

birimi yapist ve miinferit miisteri oranini belirlemeye yonelik sorular ve {igiincii
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bolimde de pazarlama birimi sorulusunun demografi 6zellikleri belirlemeye yonelik
olarak sorulmustur. Birinci bolimdeki 5°li likert tipi soruda, (1) kesinlikle
katilmiyorum, (2) katilmiyorum, (3) kararsizim, (4) katiliyorum ve (5) kesinlikle

katiliyorum segenekleri kullanilmistir.

8. Arastirmanmin Hipotezleri

Hia: Otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, otel isletmelerinin pazarlama

biriminin yapisina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.

Hig: Otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, otel isletmesine gelen miinferit

miisteri oranina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Hic: Otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, otel isletmelerinin yildiz sayilarina

gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Hip: Otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, otel isletmelerinin oda sayilarina

gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Hig: Otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, otel isletmelerinin doluluk oranina

gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

Hie: Otel isletmelerinin pazarlama anlayiglari, otel isletmelerinin sahiplik

durumuna gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermektedir.

H,: Otel isletmelerinin pazarlama anlayislari, pazarlama sorumlularinin egitim

duizeyine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir.

9. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmaya katilan otel igletmelerinin pazarlama sorumlularinin %26,7’sini erkekler ve
%73,3’lUnii bayanlar olusturmaktadir. Katilimcilardan %44.4°1, 21-30 yas smifinda;
%42,2’si 31-40 yas sinifinda; %11.1°1, 41-50 yas sinifinda ve %2’si 50 yas ve iizeri
siifinda yer almaktadir. Katilimeilarin %17,8°1 ortadgretim mezunu, %26,7’si 6n lisans

mezunu, %51,1°1 lisans mezunu ve %4.4’1 lisans egitim diizeyine sahiptir.
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Arastirmaya katilan otel isletmelerinden %11,1°1 bir yildizli, %17,8’1 iki yildizl,
%53,3’1 iic yildizh, %13,3’i dort yildizli ve %4,4°i4 bes yildizli otel isletmeleri
sinifinda yer almaktadir. Arastirmaya katilan otel isletmelerinin %31,1°1 50 ve asagisi
oda sayisina, %35,6’s1 51-100 arasi1 oda sayisina, %20’si 101-150 aras1 oda sayisina,
%8,9’u 151-200 arast oda sayisina ve %4,4’ii 201 ve ilizeri oda sayisina sahiptir.
Arastirmaya katilan otel isletmelerinin %15,6’sinin doluluk oram1 %61-70 arasi;
%22,2’sinin doluluk orant %71-80 arasinda; %46,7’sinin doluluk orami %81-90
arasinda ve %15,6’sinin doluluk oram1 %91-100 arasindadir. Arastirmaya katilan otel
isletmelerinin %60°1na gelen miinferit miisteri oran1 %0-25 arasinda; %26,7’sine gelen
miinferit miisteri oran1 %26-50 arasinda; %6,7’sine gelen miinferit miisteri orant %51-
75 arasinda ve %6,7’sine gelen miinferit miisteri oran1 %76-100 arasindadir. Bu sonuca
gore otel isletmelerinin %60’ 1min dagitim kanalina bagimlilik oran1 %75’in iizerindedir.
Yine, otel isletmelerinin %86,7’sinin dagitim kanalina bagimlilik orani %50’nin
tizerindedir. Arastirmaya katilan otel isletmelerinin %11,1’inde satig veya pazarlama
birimi yokken, %?24,4’linde sadece satis birimi; %20’sinde pazarlama biriminin
kontroliinde satis birimi; %35,6’sinda satis biriminin kontroliinde pazarlama birimi ve

%38,9’unda birbirinden bagimsiz satis ve pazarlama birimi mevcuttur.
9.1. Guvenilirlik Analizi ve Faktor Analizi

Literatiir taramasi sonucu, arastirmanin amacina ve modeline uygun olarak otel
isletmelerinin pazarlama anlayigin1 6lgmek icin 23 ifadeden olusan likert tipi bir 6lgek
gelistirilmistir. Gelistirilen bu 6lgek, igerik gegerliligini saglamasi i¢in, uzmanlik alani
pazarlama olan 6 akademisyen tarafindan ifadeler incelenmistir. Onlardan gelen 6neriler
dogrultusunda ifadelerde gerekli goriilen degisiklikler yapilmistir. Anket uygulama
sirasinda, bazi cevaplayicilar tarafindan net olarak anlasilmadigi gerekgesiyle cevap

verilmeyen 8 ifade 6l¢ekten ¢ikartilmistir.

Giivenilirlik analizi uygulamadan dnce, satig yonlii pazarlama anlayisini yansitan 6 adet
ifade ters kodlanmugtir. Otel isletmelerinin pazarlama anlayisini Slgmeye yoOnelik
geligtirilen 15 ifadeden olusan 6lgekten giivenilirlik analizi ve faktor analizi neticesinde
“pazarlamay1, miisteriyi hazir {iriinii satnalmaya ikna etmek igin yapariz.” ifadesi

cikartilmigtir.
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Tablo 3: Giivenilirlik Istatistikleri

. Standartlastirilmis Degiskenler i¢in ..
Cronbach's Alpha Cronbach’s Alpha Degisken Sayisi
697 713 14

Yukaridaki tabloda da goriildiigli gibi, otel isletmelerinin pazarlama anlayigin1 6lgmeye
yOnelik 14 degiskenli 6lgegin Cronbach's Alpha sayisi 0.713 cikmistir. Bu deger,
Olcegin, oldukca gilivenilir oldugu anlamina gelmektedir (Kayis, 2008:405). Faktor
analizi sonucu olusan boyutlara da giivenilirlik analizi uygulanmis ve her bir faktoriin
olduk¢a giivenilir oldugu goriismiistiir (Donistiiriilmiis Faktor Matrisi tablosuna

bakiniz).

Otel isletmelerinin pazarlama anlayisin1 6lgmek icin gelistirilen 6lgege faktor analizi
uygulanmistir. Faktor analizi, veriler arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha
anlamli ve 6zet bir bigimde sunulmasimi saglayan ¢ok degiskenli istatistiksel analiz
tiiriidiir (Kurtulus, 2004:397). Oziinde, bir siniflandirma ydntemi olan faktdr analizi,
degiskenler arasi iliskileri inceler (Nakip, 2006:423). Faktor analizi, birbiriyle iliskili
cok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz faktdrler haline

getiren ve yaygin olarak kullanilan istatistik teknigidir (Eroglu, 2008:321).

Tablo 4: KMO ve Bartlett testi Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu ,653
Bartlett Kiiresellik Testi 401,281
Df 91
Sig. ,000

Yukaridaki tablo, KMO Testi ve Barlett Testi sonuglarini vermektedir. KMO testi,
orneklem bilylikligliniin 6l¢iitiidiir. Gozlenen korelasyon katsayilart biiyiikligi ile
kism1 korelasyon katsayilarimin biiyiikligiinii karsilagtiran bir indekstir (Eroglu,
2008:322). KMO’nun 0,60’1n lizerinde olmasi arzulanir (Nakip, 2006:469). Ayrica,
Berlett testinin de P=0.000<0,05 oldugundan dolay1 korelasyon matrisinin birim matris

olmadig1 ve faktor analizinin uygulanabilir oldugu goriilmiistir.
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Tablo 5: Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi

Bilesenler
1 2 | 3| 4

Tiim ¢aligsanlarimiz miisteri yonlii diisiinmektedir. ,936

Firmamiz, miisteri taleplerine gore iiriin/hizmet gelistirmektedir. ,912

Pazarlama faaliyetlerimize miisteri istek ve ihtiyaglarini belirlemekle

baslariz. 833

*Pazarlama birimimiz kisa dénemde nakit saglamak ic¢in vardir

(uzun vadede karlilik). ,859

*Pazarlama faaliyetlerimiz kisa vadede satis hacmini artirmaya

yoneliktir (stirekli miisteriler olusturmak). 836

*Pazarlama faaliyetlerimiz reklam ve esantiyondan ibarettir

(biitiinlesik pazarlama). 730 801

*Satis  gerceklestiginde pazarlama faaliyetlerimiz sona erer
(Sareklilik).
*Pazarlama faaliyetlerimiz satis Gzendirme c¢abalarindan ibarettir

,672

(biitiinlesik pazarlama). 589

Pazarlama departmanimiz miisteriler ile uzun siireli iligkiler kurmak

i¢in vardir. 821

Pazarlama  faaliyetlerimiz =~ miisterilerimizin  tekrar  tekrar
- ,792 ,820
satinalmasini saglamak amaglhidir.

Bizim igin uzun donemde karlilik, kisa donemli karlardan dahal

onemlidir.

71

Miisteriye sundugumuz {iriiniin/hizmetin 6zelliklerinden ziyade

sundugumuz faydaya odaklaniriz. 832

Miisteri memnuniyetini 6l¢gmeye yonelik ¢aligmalar yapmaktayiz. 772 732

Pazarlama faaliyetlerini siirekli olarak yapmaktayiz. 612

Extraction Method: Principal Component Analysis.
* Isareti olan degiskenler ters kodlanmustir.

Faktor analizi neticesinde, 6zdegeri 1’den biiylik olan dort farkli faktér olusmaktadir.
Bu dort faktor, toplam varyansin %74.41’ini agiklamaktadir. Olusan faktérlerden
birincisine “Miisteri ihtiyaclarin1 belirleme”, ikincisine “Karlilik ve Biitiinlesik
Pazarlama”, {iciinciisiine “Miisteri Iliskileri” ve dordiinciisine “Miisteri yonliiliik”

isimleri verilmistir.

Tablo 6: Pazarlama Anlayisi1 Faktorlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Ortalama Std. Sapma
Miisteri ihtiyaglarint belirleme 3,83 0,95
Karlilik ve Biitiinlesik Pazarlama 2,76 0,86
Miisteri Hiskileri 4,22 0,78
Miisteri yonlilik 3,93 0,77
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Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi otel isletmeleri Miisteri ihtiyaglarmi Belirleme,
Miisteri Iliskileri, Miisteri Yonliiliik boyutlar1 ile ilgili uygulamalar1 bakimindan
modern pazarlama anlayisina daha yakin pazarlama aktiviteleri gergeklestirmekte iken,
karlilik ve biitlinlesik pazarlama boyutu bakimindan satis anlayisina daha yakin
uygulamalar gerceklestirmektedirler. Yani, Fethiye’de bulunan otel isletmeleri miisteri
yonlii hareket etmekte ve uzun siireli miisteri iligkileri kurmaya yonelik stirekli
pazarlama faaliyetleri gerceklestirmektedir. Ayrica, pazarlama faaliyetlerinde, sunulan
triintin/hizmetin ~ 6zelliklerinden ziyade, tiiketicilere sagladigi faydaya vurgu

yapilmaktadir.

9.2. Kiimeleme Analizi

Otel isletmelerinin pazarlama anlayiglart bakimindan farkli kiimeler olusturup
olusturmadigini test etmek icin kiimeleme analizi kullanilmistir. Kiimeleme analizi,
birbirine benzer olan bireylerin veya uyaricilarin saptanmasi ve kiimelerde (veya
gruplarda) toplanmasi amaciyla uygulanan ¢ok degiskenli analizdir (Kurtulus,
2004:409).

Oncelikle, hiyerarsik kiimeleme analizi uygulanmistir. Bu analize gore, 2 veya 3 farkli
kiimenin olusabilecegi sonucuna varilmistir. Sonrasinda, Hiyerarsik olmayan kiimeleme
analizi uygulanmig ve 2 farkli kiime olugmas1 halinde 44 otel isletmesinin bir grupta ve
1 otel isletmesinin tek basma bir grupta yer aldigr goriilmiistiir. Kiime sayisinin 3’e
cikarilmasi halinde ise, 1. kiimede 40 otel isletmesinin, 2. kiimede 1 otel isletmesinin ve
3. kiimede 4 otel isletmesinin yer aldig1 goriilmiistiir. Kiimeleme analizinin ¢iktilarindan
olan ANOVA tablosuna gére hem iki farkli kiime oldugunda hem de ti¢ farkli kiime
oldugunda, kiimeler dort faktdr acisindan da istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermektedir.

Tablo 7: Son Kiime Merkezleri

Kime
1 2 3
Miisteri ihtiyaglarin belirleme 4,08 1,00 2,00
Karlilik ve Biitiinlesik Pazarlama 2,77 5,00 2,05
Miisteri Iliskileri 4,28 1,00 4,42
Miisteri yonliiliik 4,04 1,33 3,42
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Yukaridaki tabloda olusan kiimelerin son kiime merkezleri verilmektedir. Buna gore, 40
otel isletmesini icine alan birinci kiime; Miisteri Ihtiyaclarmi Belirleme, Miisteri
Iliskileri Ve Tutundurmada Vurgu Ve Pazarlama Aktivitelerinin Zamani1 boyutlari ile
ilgili uygulamalar1 modern pazarlama anlayisina uygun iken, karlilik ve biitiinlesik
pazarlama boyutu itibari ile satis anlayisina daha yakin durmaktadir. 1 otel isletmesinin
bulundugu ikinci kiime Miisteri ihtiyaglarini belirleme, miisteri iligkileri ve miisteri
yonliiliik bakimindan satis anlayisina daha yakin iken, karlilik ve biitiinlesik pazarlama
boyutu ag¢isindan modern pazarlama smifindadir. 3. kiimede yer alan 4 adet otel
isletmesi ise miisteri ihtiyaclarin1 belirleme ve karlilik ve biitiinlesik pazarlama
boyutlart a¢isindan satis anlayisina daha yakin iken, miisteri iligkileri ve miisteri
yonliiliikk boyutlar1 bakimindan modern pazarlama anlayisina daha yakindir. Bu sonuca
gore, Fethiye’de bulunan otel isletmelerinin biliyilk c¢ogunlugunun pazarlama
uygulamalari birbirine ¢ok yakin iken, farklilik arz eden sadece 5 otel isletmesidir. Bu 5

otel isletmesinden de 4 tanesi birbirine benzer iken, 1 tanesi farklilik arz etmektedir.

9.3. Otel isletmelerinin ozelliklerine gore otel isletmelerinin pazarlama anlayislar

Arastirmanin  bu boliimiinde, otel isletmelerinin pazarlama anlayiglarinin, otel
isletmelerinin yildiz sayilarina, oda sayilarina, miinferit gelen miisteri oranina, sahiplik
durumlarina, pazarlama birimi yapilarina ve ortalama doluluk oranina gore istatistiksel

olarak anlamli farklilik gosterip gostermedigi test edilecektir.

Otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin, otel isletmelerinin pazarlama biriminin
yapisina gore, miinferit gelen miisteri oranina gore, yildiz sayisina gore, oda sayisina
gore ve doluluk oranina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gdsterip
gostermedigini 6lgmeye yonelik olan Hja, Hig, Hic, Hip Ve Hie hipotezleri Tek Yonla
ANOVA analizi ile test edilmistir. Tek Yonlii ANOVA analizi, iki veya daha fazla
ortalama arasindan istatistiksel olarak anlamli fark olup olmadigini test etmek igin
kullanilir (Antalyali, 2008: 131). Diger bir ifade ile bir bagimli degiskenin, bir bagimsiz
degiskendeki farkli gruplar itibariyle ortalamalarinin ayni olup olmadigini incelemek

icin Tek Yonlii ANOVA analizi kullanilir (Nakip, 2006:373).

Oncelikle, otel isletmelerinin pazarlama anlayisini 6lgen dlgegin dort farkli boyutunun

faktor (Misteri ihtiyaglarmi belirleme, Karlilik ve Biitiinlesik Pazarlama, Miisteri
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Miskileri ve Miisteri yonliiliik) her biri i¢in hipotezler tek tek analiz edilmis ve her birisi
icin anlamlilik diizeyi 0,05°ten kiiclik ¢ikmistir. Sonrasinda, pazarlama anlayisini Slgen
bu Olgegin ortalamasi alinmis ve 6l¢ek ortalamasina gére Hia, Hig, Hic, Hip ve Hie
hipotezleri test edilmistir. Her bir analiz sonucunda anlamlilik diizeyi (sirasiyla; 0.617,
0.659, 0.864, 0.989, 0.260) 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in hipotezler reddedilmistir. Yani,
otel igletmelerinin pazarlama anlayiglarinin, otel isletmelerinin pazarlama biriminin
yapisina gore, miinferit gelen miisteri oranina gore, yildiz sayisina gore, oda sayisina

gore ve doluluk oranina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermemektedir.

Otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin, otel isletmelerinin sahiplik durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin Bagimsiz
Orneklem t Testi kullanilmustir. T testi ise, iki drneklem grubu arasinda ortalamalar
acisindan istatistiksel olarak anlamli fark olup olmadigini test etmek icin kullanilir
(Kiigiiksille, 2008: 74). Oncelikle, otel isletmelerinin pazarlama anlayisim dlgen dlgegin
boyutlar1 i¢in ayr1 ayr1 uygulanmistir. Her bir boyut i¢in anlamlilik diizeyi 0.05’ten
blyiik cikmistir (Misteri ihtiyaglarii belirleme (0.632), Karlilik ve Biitiinlesik
Pazarlama (0.170), Miisteri liskileri (0.913) ve Miisteri yonliiliik (0.800)). Sonrasinda,
pazarlama anlayisin1 6lgen 6lcegin ortalamast alinmig ve Olgek ortalamasina gore Hir
hipotezi test edilmistir. Anlamlilik Diizeyi (0.307) 0.05’ten biiyiik ¢iktigindan dolay1 Hy
hipotezi kabul edilmis ve alternatif hipotez reddedilmistir. Yani, otel isletmelerinin
pazarlama anlayislari, sahiplik durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde

degismemektedir.

9.4. Otel isletmelerinin pazarlama sorumlularinin egitim diizeylerine gore otel
isletmelerinin pazarlama anlayislar

Aragtirmanin bu boliimiinde, otel isletmelerinin pazarlama sorumlularinin egitim
diizeylerine gore, otel isletmelerinin pazarlama anlayislarinin istatistiksel olarak anlamli
farklilik gosterip gostermedigi test edilecektir. Bu amagla gelistirilen hipotez agagidaki
gibidir. Hipotezi test etmek i¢in etmek i¢cin Tek Yonlii ANOVA analizi kullanilmistir.
Oncelikle, otel isletmelerinin pazarlama anlayisini dlgen Slgegin boyutlar: {izerinden
analiz gerceklestirilmigtir. Miisteri ihtiyaglarin1  belirleme (0.814), Karlilik ve
Biitiinlesik Pazarlama (0,579), Miisteri iliskileri (0.959) ve Miisteri yonliiliik (0,977)
boyutlariin her biri i¢in anlamlilik diizeyi 0,05’ten biiyiik ¢ikmistir. Sonrasinda, 6l¢ek
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bir biitlin varsayilarak 6l¢ek ortalamasi alinmig ve Tek Yonlii ANOVA analizi ile test
edilmistir. Anlamlilik diizeyi (0.763) 0,05°biiyiik ¢ikmistir. Bu durumda HO hipotezi
reddedilmis ve alternatif hipotez kabul edilmistir. Yani, otel isletmelerinin pazarlama
anlayislari, otel isletmelerinin pazarlama birimi sorumlularinin egitim diizeyine gore

farklilik gostermemektedir.

10. Sonuglar ve Oneriler

Aragtirmanin anakiitlesini olusturan otel isletmelerinin pazarlama sorumlularinin
cogunlugunu erkekler olusturmaktadir. Ayrica, pazarlama sorumlularinin biiylik
cogunlugu 21-40 yaglar1 arasinda lisans diizeyinde egitime sahip olan bireylerdir.
Arastirmaya katilan otellerin yarisindan fazlasi ti¢ yildizli otel isletmesidir. Otel
isletmelerinin biiylik ¢cogunlugunun oda sayist 100 ve asagisidir. Fethiye’de bulunan
otel isletmelerinin biiyiik bolimii %70-90 doluluk orani ile faaliyet gostermektedir.
Fethiye’de bulunan otel isletmelerinin %86,7’sinin dagitim kanalina bagimlilik orani
%350’nin iizerindedir ve ayrica %60’nin dagitim kanalina bagimlilik orant %75’in
tizerindedir. Bu da, Fethiye’de bulunan otel isletmelerinin dagitim kanalina bagimlilik
oranlarinin olduk¢a yiiksek oldugu anlamimna gelmektedir. Fethiye’de bulunan otel
isletmelerinin biiylik boliimiinde pazarlama birimi bulunmamakta veya satis birimine

bagimli olarak bulunmaktadir.

Fethiye’de bulunan otel isletmeleri pazarlama anlayiglari bakimindan biiyiik 6l¢iide
benzerlik arz etmektedir. 45 otel isletmesi, 40 elemanli, 1 elemanli ve 4 elemanli olmak
tizere 3 farkli kiime olusturmaktadirlar. Eger kiime sayis1 2’ye diistiriilecek olursa,
birinci kiimede 44 otel isletmesi ikinci kiimede ise, yalnizca 1 otel isletmesi yer
almaktadir. Yani, Fethiye’de bulunan otel isletmelerinin biiyiilk ¢ogunlugunun
pazarlama anlayis1 birbirleriyle aymidir. Istisnalari olmakla birlikte, otel isletmeleri
pazarlama anlayislar1 bakimindan birbirinden farkli gruplar olusturmamaktadir.
Fethiye’de bulunan otel isletmeleri “Miisteri ihtiyaclarini belirleme” boyutu itibari ile
modern pazarlama anlayisina daha yakindir. Yani, otel isletmeleri miisteri ihtiyag, istek
ve taleplerine gore iirlin/hizmet gelistirmektedir ve otel calisanlar1 miisteri yonli
diistinmektedirler. Otel isletmeleri “karlilik ve biitiinlesik pazarlama” boyutu itibari ile
satig anlayisina daha yakindirlar. Yani, otel igletmeleri, pazarlamayi, kisa vadede satis

hacmini artirmak, nakit saglamak i¢in gerceklestirmekte ve satis bittiginde pazarlama
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faaliyetlerinin bittigini sdylemektedir. Ayrica, otel isletmeleri pazarlama faaliyetlerini
reklam ve esantiyondan, satis 0zendirme faaliyetlerinden ibaret gdrmektedir. Otel
isletmeleri “miisteri iligkileri” boyutunda da modern pazarlama anlayisina yakin bir
gorliniim sergilemektedirler. Yani, otel isletmeleri, miisterilerle siirekli iligkiler kurmak
ve onlar tekrar tekrar satinalan miisterilere doniistirmek i¢in ¢aba sarf etmekte ve
kendileri i¢in uzun donemde karliligin kisa donemli karlardan daha 6nemli oldugunu
sOylemektedir. Otel isletmelerinin pazarlama anlayisin1 6lgmeye yonelik olan 6lgegin
son boyutu olan “miisteri yonliiliik” boyutu itibari ile otel isletmeleri modern pazarlama
anlayisina daha yakin bir anlayisa sahiptir. Yani, otel isletmeleri, miisteriye sunduklar
tirtiniin/hizmetin 6zelliklerinden ziyade miisteriye sagladiklar1 faydaya odaklanmakta,
pazarlama faaliyetleri siireklilik arz etmekte ve miisteri memnuniyetini 6lgmeye yonelik

caligmalar yapmaktadirlar.

Otel isletmeleri, pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerle uzun siireli iliski kurmaya
yonelik oldugunu ve bunun yaninda, satisin gerceklesmesi ile pazarlama aktivitelerinin
bittigini sdylemektedir. Ayrica, otel isletmeleri pazarlama birimlerinin miisterileri
stirekli miisteriler haline doniistiirmek ve tekrar tekrar satin almalarin1 saglamak igin
oldugunu soylemekte ve bunun yaninda pazarlama faaliyetlerinin reklam ve
esantiyondan, satis 6zendirme cabalarindan ibaret oldugunu sdylemektedir. Yine, otel
isletmeleri kendileri i¢in, uzun dénemli karliligin kisa déonemde elde edilecek karlardan
daha 6nemli oldugunu ve bunun yaninda pazarlama birimlerinin kisa dénemde satis
hacmini artirmak ve nakit saglamak icin var oldugunu sdylemektedir. Yani, otel
isletmeleri; yeni iirtin gelistirme, misteri isteklerinin belirlenmesi, miisteri yonliiliik,
miisterilerle uzun stireli iliskilere odaklanma, tutundurma cabalarinda 6zellikten ziyade
faydaya vurgu yapma noktalarinda, modern pazarlama anlayigina daha yakindir. Bunun
yaninda, otel isletmeleri, pazarlama faaliyetlerini kisa vadede doluluk oranini artirma
aracit ve nakit saglama aracit ve sadece reklam, esantiyon ve kisisel satistan ibaret
gormeleriyle satig anlayisina daha yakindirlar. Otel isletmeleri hem satis anlayisin1 hem
de pazarlama anlayisini ig¢inde barindiran karma bir pazarlama anlayisina sahiptir.
Ayrica, otel isletmelerinin biiylik ¢ogunlugunun organizasyon semasinda satis ve
pazarlama birimleri net bir sekilde ayrilmadigindan hatta biiyiik ¢ogunlugunda
pazarlama birimi bulunmadigindan dolay1 satis ekibi hem pazarlama biriminin gérevini

yapmakta ve hem de satig biriminin isini yapmaktadir. Yani, satis birimince daha 6n
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planda olan kisa donemli karlar ve satis hacmini artirma vazifesi ile pazarlama
birimince énemli olan tekrarlanan satinalmalar, miisteri sadakati saglama vb. vazifeler
ayni kisiler tarafindan icra edilmektedir. Bu nedenle Fethiye’deki otel isletmelerinin
pazarlama anlayislari, satis anlayisinin ve modern pazarlama anlayisini birlesimi olan
karma bir anlayistir. Firmalarin dagitim kanalina olan yiliksek bagimlilik diizeyleri de
dikkate alindiginda, otel isletmelerinin dagitim kanali aracilifiyla gelecek miisteri
oranini artirmaya yonelik pazarlama faaliyetlerinde reklam, promosyon ve satig
0zendirme faaliyetlerine agirlik verdigi ve bunun yaninda nihai tiiketici olan turistlerin
memnuniyetini saglamak i¢in, onlarin ihtiyaglarim1 6grenme, karsilama ve onlarla

stirekli iligki kurmaya yonelik faaliyetleri de yapmakta oldugu sdylenilebilir.

Fethiye’de bulunan otel isletmelerinin pazarlama anlayislar1 yildiz sayisi, oda sayisi,
sahiplik durumu, yillik ortalama doluluk orani, pazarlama birimi yapisi, miinferit gelen
misteri oran1 ve pazarlama birimi sorumlusunun demografik ozelliklerine gore
istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilik gostermemektedir. Otel isletmelerine gelen
misterilerin ¢ok biliylik kismmin dagitim kanali aracilariyla gelmesi ve otellerin
miinferit miisterileri kendi firmalarina ¢ekmek icin ¢ok fazla ¢aba sarf etmemesi

nedeniyle otel isletmelerinin pazarlama uygulamalari genellikle birbirinin aynidir.

Bu alanda gelecekte yapilacak olan calismalarda, arastirmacilarin daha saglikl
sonuglara ulagabilmesi i¢in, firmalarin uygulamalarin1 pazarlama yoneticilerine sormak
yerine, yaniltici bilgi edinme olasilifin1 asgari diizeye indirmek i¢in, uygulamalari
dogrudan inceleyerek firmanin pazarlama anlayisini belirlemeleri onerilebilir. Ayrica,
daha biiyilik anakiitle ve orneklemle yapilacak olan arastirmalarda daha net sonuglara

ulasilabilecegi i¢in, bu da dnerilebilir.
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