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Ozet

Hizla gelisen ve biiyiiyen bir sektdr olan turizm sektdriiniin iilke ekonomisi, bdlgesel
kalkinma ve gelismedeki énemi oldukga biiyiiktiir. Kiiresellesme, teknolojik gelismeler,
internetin yayginlagsmasi1 gibi faktorler turizm hizmetini ve pazarlamasimi etkilemis
dolayisiyla turizm igletmelerinin daha fazla miisteri i¢in yeni arayislara girmelerine
sebep olmustur. Ayrica diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriindeki rekabet de
uluslararasi diizeyden ulusal ve hatta bolgesel diizeye kadar inmistir.

Bu arastirmada Giineydogu Anadolu Bolgesi’ndeki otel isletmelerin pazarlama
faaliyetleri belirlenmeye calisilmistir. Bu amagla, Gaziantep ve Adiyaman illerindeki 3,
4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde calisan yoneticilerden konuyla ilgili anket yoluyla
veriler toplanmistir. Anket uygulamasinda sorunlar yasanmasina ragmen gegerli 57 anket
analiz edilmistir. Arastirma sonucunda; otel isletmelerinin agirlikli olarak mahalli pazara
hitap ettikleri, bilimsel talep tahmin yontemlerini kullanmadiklari, 6z degerlendirme i¢in
daha ¢ok miisteri sikayetlerini dikkate aldiklari ve satig giiciiniin artirmak igin internetten
faydalandiklar1 hususlarimin 6ne ¢iktig1 goriillmiistir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama faaliyetleri, Otel isletmeleri, Giineydogu Anadolu
Bolgesi.

A Study on the Investigation of Marketing Activity of Hotel
Enterprises with Manager Opinions
(Sample of Gaziantep and Adiyaman)

Abstract

Tourism sector which is growing and developing rapidly is very important for national
economy, regional development and advancement. Factors such as globalization,
technological developments and proliferation of internet have affected tourism services
and the marketing; therefore tourism enterprises have entered into new searches for more
customers. Also competition has been reduced to national even to regional level in
tourism sector as in other sectors too.

At this study, the marketing activity in Southeastern Anatolia hotel was to determine.
For this purpose relevant data were collected from managers working in 3, 4 and 5 star
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hotels in Gaziantep and Adiyaman provinces. Despite the problems encountered in the
application of the questionnaire 57 valid questionnaire were analyzed. As a result of the
study it has been found that hotel enterprises mainly address local markets, they do not
use scientific demand-forecasting methods, they mainly take account of customer
complaints for self-evaluation and they take advantage of internet to increase sales force.

Keywords: Marketing activity, hotel enterprises, Southeastern Anatolia Region.

1. Giris

Yasamin her alaninda etkisini gosteren kiiresellesmenin turizm
sektoriinii etkilememesini diigiinmek imkansizdir. Toplum yapisinda meydana
gelen gelismeler; niifusun farklilasmasi, ekonomik doniisiim, aile bigimleri ve
yasam tarzlarinin degismesi kiiresellesmenin yol actigi o6nemli degisim
konularindan sadece bazilaridir (Balay, 2004:62). Kiiresellesme ile birlikte
teknolojinin gelismesi ve internetin de yayginlagsmasi ile iiriin ve hizmetlerde
cesitlilik artmis ve buna bagli olarak da rekabet de artmistir. Artan ve zorlasan
rekabet kosullar tiim sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinii de dogal olarak
etkilemigtir. Turizm sektoriiniin unsurlarindan biri olan otel isletmelerinin de bu
degisimden etkilenmesi kaginilmaz olmustur.

Diger isletmelerde oldugu gibi otel isletmelerinin de cesitli pazarlama
sorunlar1  bulunmaktadir. Bu sorunlarin temelinde otel isletmelerinin
niteliklerinin diger isletmelerden farkli olmasi yatmaktadir. Ciinkii otel
isletmeleri sabit yatirimlar yiiksek, sabit giderleri yiiksek, yatirnm geri doniisii
diisiik ve hizmet iiretip sattig1 (Tungsiper ve Ilban, 2006:228) icin de diger
iretim isletmelerinden farklilasmaktadir. Otel isletmelerinin pazarlama
konusunda yeterli ve egitimli c¢alisanlarinin  olmamasi ve pazarlama
departmaninin olmamasi veya pasif olmast (Tekin, 2004:214-219) pazarlama
sorunlarinin basinda gelmektedir. Middleton ve Clark (2001:34-35) talep
tahmini ve planlama konularinda ve pazar arastirmalarinda da karakteristik
sorunlarmin oldugunu belirtmektedirler.

Kisilerin turistik amagla seyahat edecekleri yerlerin se¢imini etkileyen
faktorler acisindan bakildiginda dzellikle sosyal, kiiltiirel ve tarihi agidan ¢ok
zengin olan Gilineydogu Anadolu Bélgesi bu zenginlikle orantili yerli ve yabanci
turistleri yeteri kadar konuk edememektedir. Bu arastirmada Gaziantep ve
Adiyaman illerinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin pazarlama faaliyetleri
anlagilmaya calisilmigtir. Bunun i¢in calisma icinde turizm sektorii, otel
isletmeleri, hizmet pazarlamasi ve bu illerin turizm potansiyeline ek olarak
uygulama sonuglarina yer verilmistir.
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2. Otel isletmeleri Ve Pazarlama Faaliyetleri

Giinlimiiziin en hizli gelisen ve biiyliyen hizmet sanayilerinden biri de
turizm endiistrisidir. Bu hizli biiylime sonucunda turizm endiistrisindeki
riinlerde ve mekanlarda da ¢esitlilik artmistir (Lordkipanidze vd., 2005: 788).
Turizmin endiistrisinin gelismesini; seyahat 6zgiirligii, sosyal giivenlik, ticretli
tatil hakki, bos zamanlarin artmasi, insan Omriiniin uzamasi, teknolojik
gelismeler, kentlesme ve sanayi devriminin etkisiyle olusan toplumsal degisim
etkilemistir (Bayazit Hayta, 2008: 31). Turizm sektoriindeki geligsmeler alt
sektorleri etkileyerek bunlarin da gelismesine katki saglamistir. Alt sektorler otel
isletmeleri, yiyecek igecek isletmeleri, seyahat isletmeleri vb. gibi isletmelerden
olugmaktadir. Bu alt sektorler cogu zaman biitiinlesik durumdadirlar.

Turizmin alt sektorlerinden olan otel isletmeleri; birinci derecedeki
turizm isletmeleri arasinda ilk siray1 alan ve turistik mal ve hizmetlerin {iretimini
saglayan, varliklar1 turizm olayina bagli olarak ortaya c¢ikan, sekillenip
cesitlenen isletmeler olarak tanimlanmaktadir. (Aktas, 2002: 23). Kozak vd
(1998:2) bu tanima ek olarak personel, mimari, miisteri iliskileri vb gibi
konularda standartlarin olusturuldugu sektor olarak tanimlamaktadir. Turizm
sektoriiniin ana ve 6nemli bir pargasi olan otel isletmeleri, genellikle kisilerin
yeme-igme, gecici otel ve eglence gibi ihtiyaglarini karsilayan ve agirlikli olarak
hizmet tireten isletmelerdir.

Otel isletmelerinin temel triinti otel hizmetidir. Otel isletmelerinin de
temel driinii hizmettir. Hizmet; temelde soyut olan, dokunulamayan ve karsi
tarafa sahiplik hakkini vermeyen faaliyetler veya performanslardir (Kotler, 2003:
444). Hizmet, temelde tiiketici isteklerini karsilama cabalaridir (Uner, 1994: 3).
Bu yiizden hizmetlerin mallardan farkli yanlarinin bilinmesi gerekmektedir. Bu
farkliliklar temelde dort baslikta toplanmaktadir. Bunlar; Soyutluk. Heterojenlik,
Depolanamamazilitk ve Eszamanhilik’tr (Holloway, 2004: 17; Middleton and
Clark, 2001:42). Bu ézelliklere ek olarak Oztiirk (2008: 23) sahiplik 6zelliginin
de mallardan farklilastigini belirtmektedir. Hizmetler soyuttur ve normal duyu
organlariyla hissedilmeleri zordur ve depolanma olasiliklar1 da yoktur. Ciinkii
eszamanlilik 6zelligi geregi liretimleri ve tiiketimleri ayn1 zamanda olmaktadir.
Ilke olarak bircok isletme hizmette standartlasma vizyonuna sahip olmasina
ragmen tam anlamiyla hizmette standart-homojenligi saglayamamaktadir. Clinkii
hizmet dretiminde mallardan farkli olarak daha fazla emege ihtiyag
duyulmaktadir.

Temel otel isletmeleri; otel, motel, tatil kdyii ve pansiyonlardan
olusmaktadir. Yardimer otel isletmeleri ise kamping, oberj, hostel, apart otel ve
yiizer tesislerden olusmaktadir. Hizmet sektoriinde bulunan otel isletmelerinin
niteliklerini Cetiner (1995: 5) asagidaki gibi belirlemistir:
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Zaman satar. Miisterilere odalar 24 saatligine satilir. Bu 6zelligiyle en
o6nemli sorun da bos olan odalarin degerlendirilememesidir.

Yogun bir bi¢cimde emege ihtiya¢ duyar. Bu ylizden nitelikli is giliciine
ihtiya¢ vardir. Personel arasinda uyum ve igbirliginin iyi olmasi gerekmektedir.
Bu da nitelikli is giiciiniin iyi organize edilememesi durumunda miisteri
beklentilerinin yeteri kadar karsilanamamasina neden olabilmektedir.

Genel olarak yilin her giinii hizmet vermek durumundadirlar. Bu yiizden
bliyik capli tadilat vb. islerin yapilmasi esnasinda miisterilerde
memnuniyetsizlik olusturabilmektedir.

Dinamik bir yapiya sahiptirler. Zevk, moda, teknolojideki degisime hizli
bir bicimde adapte olmasi gerekmektedir.

Riski yiiksek bir sektordiir. Ulkede ve diinyada olabilecek bir ¢ok
degisimden etkilenebilmektedir.

Pazarlamanin yer faydast tam anlamiyla saglanamamaktadir. Ciinkii
hem otel hem de yiyecek iceceklerin satin alinmasi i¢in miisterinin firmaya
gitmesi gerekmektedir.

Otel isletmelerinin kurulusunda biiyiik oranda maddi duran varliga
ihtiya¢  duyulmaktadir. Bunlara ek olarak Uygur (2007:10) turizm
pazarlamasinda talebi onceden belirlemenin olduk¢a zor oldugunu, iiriinlerin
taklidinin kolay oldugunu ve bu hizmetlerin birbirine baghh oldugunu
belirtmektedir.

Pazarlama igin yapilan en temel tanim iiretilen mal veya hizmetlerin
ireticiden tiikketiciye veya kullaniciya dogru akisini yoneten eylemler biitiinii
seklindedir (Denizer, 1994: 26). Turizm pazarlamasi ise hizmet pazarlamasi
olarak degerlendirilmektedir (Kozak, 2010: 25). Turizm pazarlamasi, belirli
titketicilerin gereksinimlerini en iyi sekilde karsilayabilmek amaciyla yerel,
bolgesel, ulusal ya da uluslararasi diizeyde turizm ¢alisanlarinin yonetilmesi ve
en uygun kazanci saglayan faaliyetlerin tiimiidiir (Bayazit Hayta, 2008: 33).
Turizm pazarlamasi; turizm isletmelerinin, ulusal ve uluslararasi diizeylerde
turistlerin ihtiyaglarinin tatminini en iyi sekilde karsilamaya yonelik sistematik
cabalardan olusan ayni zamanda pazarlama araglarinin da kullanildig: faaliyetler
biitiiniidiir (Oral, 1998: 2).

Turizm pazarlamast hem i¢ turizm —yerli turist- hem de dis turizm —
yabanci turist- agisindan ayri ayri degerlendirilmelidir (Olali ve Timur, 1988:
195). Turizm pazarlamasindaki en 6nemli sorun ise dretim, dagitim ve tiiketim
faaliyetlerinin aym anda olmasi ve miisterilerin de hizmetin sunuldugu yerde
bulunmast  zorunlulugudur. Bu durum otel isletmelerinin pazarlama
faaliyetlerinde daha farkli ¢abalar harcamalarin1 gerektirmektedir.
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Turizm pazarlamas: denilince genellikle ilk akla gelen otel, motel vb.
gibi otel isletmeleridir. Aslinda turizm enddistrisi otel ve seyahat olmak tizere iki
ana alt sektérden olusmaktadir. Otel isletmeleri genellikle seyahat isletmelerine
bagimlidir. Bu ylizden turizm altyapisi zayif olan bir yer seyahat acentalar1 veya
tur operatorlerinin destinasyonu igine girdiginde turizm potansiyelinde ¢ok
biiylik artis olusturabilir. Bu durum temel pazarlama karmasi elemanlarindan
dagitimin otel isletmelerinin kontrolii disinda oldugunu gostermektedir (Kotler
vd., 1999: 561).

Diinyada turizm sektoriinde olusan gelismelere bakildiginda, ulusal
rekabetten bolgesel rekabete hatta destinasyon diizeyinde rekabete dogru kaydig
goriilmektedir. Destinasyon pazarlamasi sadece bir bolge veya Kkenti
kapsamamakta ayni zamanda iilke diizeyindeki pazarlama faaliyetlerinin de
Ogesi olmaktadir (Ersun ve Aslan, 2009: 98). Bir destinasyonun basarisini
etkileyen bir¢ok etmen vardir.

Gilinlimiizde pazara hizla giren yeni destinasyonlarin olmasi ve mevcut
destinasyonlarin da rekabetgi kalabilmek igin stratejilerini giiclendirmeleri
kazangli destinasyonlarin olusturulmasimi giiclestirmektedir. Bu yiizden
isletmelerin; pazarda dogru konumlanmalari, iyi imaja sahip olmalar1 ve giiclii
bir markaya sahip olmalar1 gerekmektedir (Ersun ve Aslan, 2009: 99).

Gilineydogu Anadolu Bolgesi’ndeki otel isletmelerinin  gesitli
nedenlerden dolay1 turizm potansiyelinden yeteri kadar faydalanamadigi ve bu
problemi daha fazla hissettikleri diisiiniilmektedir. Bu yiizden miisterilere ¢esitli
teknolojik araglar ve yontemlerle konaklayacaklari isletmenin tanitiminin
yapilmasi ihtiyact dogmaktadir. Gorsel ve isitsel iletisim araglarindan ve
internetten daha etkin bir bicimde faydalanmalar1 gerekmektedir. Turizm
pazarlamasinin en énemli sorunlarindan biri turizm triiniintin birlesik bir tiriin
olmasi, birbirine bagli birgok isletme tarafindan iiretilmesi ve bunlar arasinda
yeterli diizeyde isbirliginin kurulamamasindan (Sarusik, 2000: 253) biitiinlesik
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi gerekmektedir.

Turistik bir bolgenin cazibesini etkileyen, turistler i¢in tercih olasiligini
artiran genel ve sosyal faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler Tablo 1°de
gosterilmistir.

Bu faktorlerden en giiglii olanlara yogunlasilarak destinasyon
olusturulabilir.  Giineydogu Anadolu Bolgesi agisindan bu  faktorler
incelendiginde tarih, dogal giizellikler, sosyo-kiiltiirel ézellikler ve fiyatlar dne
cikabilecek destinasyon konumlamalari olabilir. Gilineydogu Anadolu
Bolgesi’nde otel isletmelerinin yerel ve kiiresel rakipleriyle rekabet etmeleri ayni
zamanda teknoloji ve tliketici gereksinimlerindeki yenilik ve degisikliklere
adapte olmalar1 gerekmektedir. Davidson ve Maitland (1997: 190), turistlerin
turizm bolgesi tercihinde yapabilecekleri faaliyetlerin de Onem arz ettigini
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ozellikle de eglenceye yonelik olanlarin 6nemli bir etkisinin oldugunu
belirtmektedirler.

Tablo 1: Bir Bolgenin Turistik Cazibesini Etkileyen Faktorler

Genel Faktorler Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler
Dogal giizellik Gelenekler

Kiiltiirel ve sosyal 6zellikler Beslenme

Kolay ulagilabilirlik Tarih ve din

Turiste kars1 tutumlar Mimari 6zellikler

Bolgenin altyapisi El sanatlar1 ve giyim

Fiyatlar Bos zaman etkinlikleri

Spor, eglence ve egitim tesisleri Resim ve miizik

Aligveris ve ticari kolayliklar Dil

Iklim Is ve egitim

Kaynak: GULTEKIN, Veysel Mehmet, “Gaziantep Turizmi ve Turizm Pazarlamasi
Sorunlar1”, Yayimlanmamus Y.Lisans Tezi, Gaziantep Univ., Sos.Bil.Ens. Isletme ABD,
Gaziantep, 2011, s.12

Makro diizeyde lilke pazarlamasindaki yanlis konumlamalarin olmasi,
Tirkiye’nin yiiksek kalite ve diisiik fiyat konumlamasi, hedeflenen turist
kitlesini etkilemektedir. Bu yiizden gergek anlamda verilen hizmet, tarihi doku,
dogal giizellikler igin arzulanan st gelir grubundaki turistler yerine daha alt
seviyelerdeki ve eglence oncelikli turistler gelmektedir. Ayrica iilkenin makro
ekonomik verileri, istikrari, giivenligi de hedef Kitleyi etkilemektedir. Bu durum
¢ogu zaman son dakika satiglarina neden olmakta ve ucuzcu olarak tabir edilen
miisterilerin gelmesine neden olmaktadir. Mikro diizeyde pazarlama sorunlarinin
basinda ise isletmelerin tutundurma ve promosyon faaliyeti olarak kullandiklar
reklam ve tanitimlarda gercek disi, asir1 abartilarda bulunmalar1 gelmektedir. Bu
durum misteride kandirilma, aldatilma gibi hislerin olugmasma hatta hayal
kirikligina bile neden olabilmektedir. Memnuniyetsiz olarak degerlendirilen bu
miigterilerin yeni kazanilacak miisterileri de olumsuz etkilemesinden dolay: talep
daralmasina neden olabilmektedir.

3. Giineydogu Anadolu Bolgesi Turizm Verileri

Otel isletmelerinin pazarlama uygulamalarinin belirlenmeye calisildigt
bu arastirma Gilineydogu Anadolu bolgesinde (Gaziantep ve Adiyaman)
faaliyette bulunan illerdeki otellerden elde edilen verilere gore
degerlendirilmistir. Bu ylizden bu bdolgenin turizm potansiyeli hakkinda bilgi
sahibi olunmas1 gerekmektedir. Glineydogu Anadolu Bolgesi kiiltiir varliklar1 ve
sit alanlar1 agisindan oldukga zengin bir bolgedir. Bu bolgede bulunan tasinmaz
kiiltiir varliklari, sit alanlari ve yine bolgede faaliyette bulunan seyahat
acentalarmin 2012 yili verileri Tablo 2’de gosterilmistir.
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Tablo 2: Giineydogu Anadolu Bolgesi Kiiltiirel Varliklar1 Verileri

. Tasinmaz . Seyahat

ller Kiiltiir Varhig: Sit Alam Acentas1 Sayisi
Adryaman 130 120 11
Batman 86 12 14
Diyarbakir 923 180 48
Gaziantep 1005 221 58
Kilis 314 - 2

Mardin 1071 123 14
Siirt 109 17 6

Sanliurfa 1130 472 29
Sirnak 82 10 5

TOPLAM 4850 1155 187

Kaynak: Gaziantep Ticaret Odasi, Turizm Raporu 2012, s.23.

Tablo 2 incelendiginde tasinmaz kiiltiir varligi agisindan toplam 4850
varlik ile bélgenin olduk¢a zengin oldugu goriilmektedir. En fazla olan illerin
sirastyla; Sanlurfa, Mardin ve Gaziantep oldugu, en az olan illerin ise Sirnak,
Batman ve Siirt oldugu goriilmektedir. Koruma altina alinan ve sit alan1 olarak
kabul edilenler incelendiginde ise en ¢ok sit alami Sanliurfa ve Gaziantep’te
goriilmekte, en az ise Sirnak ve Batman goriinmektedir. Bu arastirmanin
evrenini olusturan illerden Gaziantep bolgedeki taginmaz kiiltiir varliklarinin
yaklagik %21’ini, sit alanlarmin ise %19’una ev sahipligi yapmaktadir.
Adiyaman ise %3 taginmaz kiiltiir varliklariin ve %10’luk da sit alanina ev
sahipligi yapmaktadir. Ayrica otel isletmelerinin bagimli oldugu seyahat
acentalar1 incelendiginde de Gaziantep ve Diyarbakir illerindeki acenta sayisinin
bolgedeki toplam acentalarin yaklasik %56’sin1 olusturdugu goriillmektedir.

Tablo 3: Giineydogu Anadolu Bélgesi I¢ Turizm Verileri Tablosu.

isletme belgeli Belediye belgeli Toplam

; . . Ortalama Tesise Ortalama . .
Iller Tesise gelis W . N Tesise gelis

kalis siiresi gelis kalis siiresi
sayis1 - . toplam
(giin) sayl1sl (giin)

Adiyaman 43.561 11 25.385 1.0 68.946
Diyarbakir 170.182 1.3 364.541 1.0 534.723
Gaziantep 225.016 14 82.872 18 307.388
Mardin 41.337 14 33.894 2.2 75.231
Siirt - - 11.828 1.0 11.828
Sanliurfa 62.400 1.3 106.129 1.2 168.529
Batman 43.494 16 6.150 1.0 49.644
Sirnak 4.012 10 23.297 1.0 27.309
Kilis 1.999 18 5.346 15 7.345
TOPLAM 592.001 659.442 1.251.443

Kaynak: GUZEL, Ozlem, “Tiirkiye’de I¢ Turizm Pazar Analizi Ve Pazari Canlandirmaya
Yonelik Alternatif Turizm Olanaklar1”, Mustafa Kemal Unv., Sos. Bil. Enst. Dergisi, Y1l: 2011,
Cilt: 8, Sayr: 16, ss. 127-144, s.136.(2008 yili Kiiltiir ve Turizm Bakanlig Istatistiklerinden
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Gilineydogu Anadolu Bdlgesi’ne iligkin i¢ turizm verileri incelendiginde
isletme belgeli otel tesislerine gelen i¢ turistlerin ortalama giinlik otel
stirelerinin 1-2 giin arasinda oldugu goriilmektedir. Gaziantep 1,4 ve Adiyaman
ise 1,1 giinliik ortalama otel siirelerine sahiptir. Bolgedeki isletme belgeli otel
tesislerinde konaklayan i¢ turistlerin dagilimi incelendiginde en g¢ok turistin
Gaziantep ve Diyarbakir’a geldigi, en az turistin ise Kilis ve Sirnak’a geldigi
goriilmektedir. Bu durum Tablo 2’deki seyahat acentalar1 sayilariyla da
ortigsmektedir. Giineydogu Anadolu bolgesindeki isletme belgeli tesislerde
konaklayan 592.001 kisinin %7,4’ii Adiyaman’da ve %38’i ise Gaziantep’te
konaklamislardir.

TUIK 2012 yili verilerine gore, Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin
milliyetlerine gore olusan dagilimda en yiiksek orana sahip olan ilk ¢ iilke
%15,8 ile Almanya, %11,3 ile Rusya ve %7,7 ile 1ngiltere’dir. Bu ilkelerin
toplam igindeki paylari yaklasik %35°dir. (TUIK, 2013: 5). Yani Tiirkiye’ye
gelen yabanci turistlerin iigte biri bu iilkelerden gelenlerden olusmaktadir. Bu
acidan bakildiginda bu iilkelerden gelen turistlerin nicelik ve nitelik olarak
artirtlarak Giineydogu Anadolu Boélgesi de dahil olmak iizere diger bolgelere de
olusturulacak destinasyonlara katilmalari saglanarak turizmdeki carpan etkisi
yiikseltilebilir.

4. Arastirmanin Amaci, Onemi, Ornekleme Ve Yontemi

4.1. Arastirmanmin Amaci ve Onemi

Bir otel isletmesinin pazarlama faaliyet ve politikalarinin igerigi ve
basarisi isletme ve ayni1 zamanda faaliyet gosterdigi yore iizerinde ekonomik,
sosyal vb. pek ¢ok agidan olumlu etkiler meydana getireceginden iizerinde
onemle durulmasi gereken bir konudur. Bununla beraber otel isletmelerinin
yasadig1 satis ve pazarlama sorunlari ile kullandigi yontem ve uygulamalarin
bilinmesi turizm isletmeleri ile ilgili kurum ve kuruluslara bir bilgi ve karar alma
hususunda katki saglayacaktir. Bu baglamda bu arastirmada “Gaziantep ve
Adiyaman sehirlerinde faaliyet gosteren 3, 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin satis
ve pazarlama faaliyetleri, politikalar1 ve yontemleri ile bu konuda yasadiklari
sorunlart {ist ve orta kademe yoneticiler agisindan belirlemek” amaglanmaktadir.

Gaziantep ve Adiyaman otel isletmelerinde ilk defa yapilan bu calisma
satis ve pazarlama faaliyet ve politikalarmin bir resmini ortaya koyacaktir.
Dolayisiyla bu arastirma konu hakkinda mevcut eksiklik ve problemleri ortaya
cikarmasit ve bunlara ¢oziim Onerileri gelistirilmesi ile konuyla ilgili farkli
evrenler iizerinde yapilacak diger arastirmalar i¢in de bir veri saglamasi
bakimindan énemlidir.
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4.2. Arastirmanmin Alam

Arastirmada hedef grup olarak 3, 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin iist ve
orta kademe yoneticileri secilmistir. Bu otel isletmelerinin secilme nedeni ise
satts ve pazarlama faaliyetlerinin bu isletmelerde bir politika olarak
benimsendigi ve uygulandigi diisiincesidir.

4.3. Ornekleme ve Veri Toplama

Bu arastirmanin veri taban1 Gaziantep ve Adiyaman’in merkez
ilgelerinde faaliyet gosteren 15 adet 3, 4 ve 5 yildizli otel isletmesinden elde
edilmistir. Bu otel isletmelerinde satig ve pazarlama faaliyet ve siireglerine karar
veren ve uygulayan basit 6rnekleme yontemi ile secilen 57 orta ve iist kademe
yoneticiden anket yontemi ile veriler elde edilmistir. Bu veriler, 2013 yili Ekim
ve Kasim aylarinda anket formlarinin bir kismi anketorler tarafindan yiiz yiize
yapilarak ve bir kismu ise otel isletmelerine birakilarak toplanmistir. Geri doniisii
gergeklesen anket formlarindan 11 adetinde 1 veya 2 sorunun eksik
dolduruldugu goriilmiistiir. Bu noktada anket formlar1 gecersiz sayilmamis bos
birakilan/unutulan ilgili sorular i¢in “O=Cevapsiz” seklinde kodlama yapilmustir.

4.4. Anket Formunun I¢erigi ve Veri Céziimleme Yéntemi

Arastirmada kullanilan anket formu iki boélimden olugsmaktadir. Birinci
boliimde; demografik o6zelliklere (cinsiyet, yas, turizm egitimi alma durumu,
isletmedeki pozisyonu, otelin yildiz sayisi) yonelik 5 soru, ikinci boliimde ise;
satis ve pazarlama faaliyetlerine (politika, yontem, sorun, hedef kitle) yonelik 7
boliim halinde hazirlanmig kapali uglu ve birden fazla segenegin isaretlenmesini
gerektiren 37 adet iligkili soru yer almaktadir. Anket sorulari alan yazim
taranarak ve bu alanda uzman 6gretim iliyelerinin goriisleri de dikkate alinarak
arastirmacilar tarafindan hazirlanmistir. Anket madde-cevap matrisi formatinda
ve Likert tipi 5’li dereceleme seklinde hazirlanmistir. Anket; “Her Zaman=5",
“Cogunlukla=4", “Ara Sira=3", “Nadiren=2" ve “Hi¢bir Zaman=1" seklinde
derecelendirilmistir.  Anketten elde edilen verilerin ¢6ziimlenmesinde;
demografik oOzelliklere iliskin bulgularin frekans ve yiizde tablolarn
olusturulmus, anketin ikinci boliimiinde yer alan verilerin ¢éziimlenmesinde ise,
katilimcilarin sorulara verdikleri katilim derecelerine iliskin; aritmetik ortalama
ile standart sapma degerleri hesaplanmistir. Bu analizler i¢in ise SPSS 20,0 For
Windows paket programi (Sosyal Bilimler icin Istatistik Paket Programi)
kullanilmigtir. Anket sorularinin giivenirliginin belirlenmesi igin hesaplanan
Cronbach’s Alpha degeri 0,961°dir. Bu oran da anketin giivenirliginin ¢ok
yiiksek oldugunu gostermektedir.

4.5. Arastirma Bulgular

Gaziantep ve Adiyaman’da faaliyet gosteren 3, 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinin satis ve pazarlama faaliyetleri, politikalar1 ve yontemleri ile bu
konuda yasadiklari sorunlar1 Ust ve orta kademe yoneticiler acisindan
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belirlemeye yonelik yapilan bu arastirmadan elde edilen bulgular; katilimcilarin
demografik oOzellikleri ile satis ve pazarlama faaliyet, politika, yontem ve
sorunlarina iligkin olmak iizere iki ana baslik halinde asagida gosterilmistir.

4.5.1. Katimeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Katilimcilarin; cinsiyet, yas, turizm egitimi alma durumu, isletmedeki
pozisyonu, otelin yildiz sayist konularindaki demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik 5 adet soru yoneltilmistir. Bu sorulardan elde verilerin
frekans ve yiizde degerleri hesaplanmis ve elde edilen sonuglar asagida
gosterilmistir.

Tablo 4: Demografik Bulgular

Cinsiyet n % | isletmedeki Pozisyon n %

Erkek 44 | 77,2 | Genel Miidiir 3 5,2
Kadin 13 22,8 | Genel Miudiir Yard. 1 1,8
Yas Departman Miidiiri 13 22,8
30’dan kiigiik 26 45,6 | Departman Sefi 40 70,2
31-50 arast 31 54,5 | Otellerin Yildiz Simflamasi

51 ve lizeri - - 5 yildiz 27 47,4
Turizm Egitimi Alma 4 yildiz 20 35,1
Alanlar 41 | 719 | 3 yildiz 8 14

Almayanlar 15 | 26,3 | Cevapsiz 2 35
Cevapsiz 1 1,8

Katilimeilarin  %77,2°si erkek, %22,8’1 ise kadindir. Katilimcilarin
%54,4tiniin yast 31-50 araliginda, %45,6’siin yast ise 30°dan kiictliktiir. Yasi
51’den biiylik higbir katilimec1 yoktur.Katilimeilarin %71,9’u turizm egitimi
almig, %26,3°l turizm egitimi almamis ve %1,8’1 ise bu soruya cevap
vermemigtir. Katilimeilarin isletmedeki pozisyonlarinin dagilimina bakildiginda
%5,2°si genel midiir, %1,8’1 genel midiir yardimcisi, %22,8’i departman
miidiirii ve %70,2’sinin ise departman sefi oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%27°si 5 yildizli, %35,1°1 4 yildizli, %14’ 3 yildizli otel isletmesinde
caligsmaktadir. Katilimeilari %3,5°1 ise bu soruya cevap vermemistir.

45.2. Satis ve Pazarlama Faaliyet, Politika, Yontem ve Sorunlara

fliskin Bulgular

Katilmcilarin - satis ve pazarlama faaliyet, politika, ydntem ve
sorunlarma iliskin egilim ve degerlendirmelerinin ortaya konulmasi amaciyla;
“hizmet verilen pazar, talep tahmini yapilirken kullanilan yontem, isletmenin 6z
degerlendirilmesi yapilirken g6z Oniinde bulundurulan husus, satig giiclinii
artirmak igin tercih edilen yontem, satis arttirict faaliyetlerde karsilagilan
sorunlar, fiyat belirleme yontemi ile hizmet sunumuna dair yasanan sorunlar”
hususlart olmak iizere 7 ana baslik halinde toplam 37 adet kapali uglu iligkili
soru yoneltilmistir. Bu sorulardan elde edilen verilerin aritmetik ortalama ile
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standart sapma degerleri hesaplanmis ve elde edilen sonuglar asagida
gosterilmistir.

4.5.2.1. Hizmet Verilen Pazara iliskin Bulgular

Katilimcilardan ¢aligtiklart otel isletmelerinde hizmet verdikleri pazara
iliskin elde edilen bulgular Tablo 5’e gosterilmistir.

Tablo 5: Hizmet Verilen Pazar

X S.S.
Mabhalli Pazar 4,5800 0,999
Ulusal Pazar 4,3333 1,30018
Uluslararas1 Pazar 3,3684 1,42217

Tablo 5’e gore otel isletmelerinin en ¢ok hizmet verdigi pazar 4,58+0,99
ortalama ile mahalli pazardir. Bu pazar1 4,33+1,30 ortalama ile ulusal pazar
takip etmektedir. En az hizmet verilen pazar ise 3,37+1,42 ortalama ile
uluslararasi pazardir.

45.2.2. Talep Tahmini Yapilirken Kullamlan Yénteme iliskin
Bulgular

Katilimcilardan c¢aligtiklart otel isletmelerinde talep tahmini yaparken
kullandiklar1 yonteme iliskin elde edilen bulgular Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Talep Tahmini Yaparken Kullanilan Yo6ntemler

X S.S.
Bilimsel Talep Tahmin Yo6ntemleri 2,5789 1,23848
Onceki Yillara Ait Veriler 3,9649 1,47557
Seyahat Acentalar1 ve Tur Operatérleri ile Miisteri Yonlendirmeleri  3,7368 1,40822
Diger 0,1579 0,84069

Tablo 6’ya gore otel isletmelerinde talep tahmini yapilirken en g¢ok
bagvurulan yontem 3,97+£1,48 ortalama ile Onceki yillarin verilerine
bagvurulmasidir. Bu yontemi 3,74+1,41 ortalama ile seyahat acentalar1 ve tur
operatorleri ile miisterileri yonlendirmeleri takip etmektedir. Bilimsel talep
tahmin yontemlerinin ortalamas1 2,5789+1,23848 seklinde gerceklesmistir.
Diger yontemlerin kullanilmasi ise 0,16+0,84 ortalama ile en diisiik ortalamaya
sahiptir.
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45.2.3. Isletmenin Oz Degerlendirilmesi Yapilirken G6z Oniinde
Bulundurduklar: Hususlara Iliskin Bulgular

Katilimcilardan isletmenin 6z degerlendirmesini yaparken goz Oniinde
bulundurduklar1 hususlara iliskin elde edilen bulgular Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Oz Degerlendirilme Yapilirken Géz Oniinde Bulundurulan Hususlar

X S.S.
Miisteri Sikayet ve Onerileri 4,4386 1,16523
Diger Isletmelerle Kiyaslama Yaparak 2,6316 1,51930
ggigll; r;(ggtll(r;lra\lz(e Kuruluslarin Isletmeye Verdikleri Odiil ve 1,9474 1,21627
Kar Oranindaki Artis ve Azalisa Bakarak 3,7368 1,86630

Tablo 7°ye gore otel isletmelerinde 6z degerlendirme yapilirken en ¢ok
g6z Oniinde bulundurulan husus 4,44+1,17 ortalama ile miisteri sikayet ve
Onerileridir. Bu hususu 3,74+1,87 ortalama ile kar oranindaki artis ve azalis
takip etmektedir. Diger isletmelerle kiyaslama yapmanin ortalamasi 2,63+1,52
seklinde gerceklesmistir. Isletmeye verilen 6diill ve cezalarin gdz Oniinde
bulundurulmasi ise 1,91£1,22 ortalama ile en az géz Oniinde bulundurulan
husustur.

45.2.4. Satis Giiciinii Arttirmak icin Kullamlan Yonteme iliskin
Bulgular

Katilimcilardan satig giiclinli artirmak i¢in kullandiklar1 yonteme iliskin
elde edilen bulgular Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8: Satis Giiciinii Artirmak I¢in Kullanilan Yéntemler

X S.S.
Satig ve Pazarlama Eleman1 Calistirmak 3,8947 1,57757
Basili Materyaller (el ilani, brosiir vb.) Dagitmak 2,6491 1,44533
Yerel Basin Kuruluslarina Reklam Vermek 2,8421 1,26476
Ulusal Basin Kuruluslarina Reklam Vermek 1,8947 1,20541
Cesitli Donemlerde Kampanyalar Diizenlemek 2,8070 1,31528
Ulusal ve Uluslararasi Ticari Etkinliklere Katilmak 2,6667 1,44338
interneti Aktif Kullanmak 44211 1,45095

Tablo 8’e gore otel isletmelerinde satis giictinii artirmak i¢in en ¢ok
basvurulan yontem 4,42+1,45 ortalama ile interneti aktif kullanmaktir. Bu
yontemi 3,89+1,58 ortalama ile satis ve pazarlama elemani ¢aligtirma takip
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etmektedir. Bu yontemlerin hemen ardindan; yerel basina reklam vermek
(2,84+1,27), kampanyalar diizenlemek (2,81+1,32), ulusal ve uluslararasi
etkinliklere katilma (2,67+1,44) ile basili materyaller dagitmak (2,65+1,45)
yontemleri gelmektedir. Ulusal basin kuruluslarina reklam verme ise 1,89+1,21
ortalama ile en az bagvurulan yontemdir.

4.5.2.5. Satis Giiciinii Arttiric1 Faaliyetlerde Karsilasilan Sorunlara

Iliskin Bulgular

Katilimcilardan satig giiciinii arttiric faaliyetlerde karsilasilan sorunlara
iliskin elde edilen bulgular Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9’a gore otel isletmeleri satig giiciinii arttiric1 faaliyetlerde en ¢ok
karsilagilan sorun 3,19+1,55 ortalama ile yeterli ve nitelikli satis elemamn
eksikligidir. Bu sorunu 2,86+1,57 ortalama ile yiiz yiize satis olanaklarinin kisith
olmasi takip etmektedir. Bu sorunlarin hemen ardindan; yeteri kadar reklam ve
tanitim biitcesinin olmayis1 (2,79+1,61), brosiir, katalog vb. materyalleri
hazirlama  glicligii  (2,53+1,167), tiiketici  tercihlerindeki  degisimi
yakalayamamak (2,53+1,12), bir tanitim ajansiyla ¢alisma olanaginin olmamast
(2,49£1,36) ile teknolojik olanaklardan yeterince faydalanamamak (2,25+1,18)
takip etmektedir. Fuar, sergi vb. faaliyetlere katilimdaki yasanan giicliikler ise
2,11+£1,40 ortalama ile en az karsilasilan sorundur.

Tablo 9: Satig Giiclinii Arttiric1 Faaliyetlerde Karsilagilan Sorunlar

X S.S.
Brogsiir, Katalog vb. Hazirlama Gii¢liigii 2,5263 1,16658
Bir Tanitim Ajanstyla Calisma Olanaginin Olmamast 2,4912 1,36438
Fuar, Sergi vb. Faaliyetlere Katilmadaki Giigliikler 2,1053 1,39750
Yeterli ve Nitelikli Satis Eleman1 Eksikligi 3,1930 1,55194
Yiiz yiize Satig Olanaklarinin Kisitli Olmasi 2,8596 1,57479
Yeteri Kadar Reklam ve Tanitim Biitgesinin Olmayist 2,7895 1,61175
Teknolojik Olanaklardan Yeterince Faydalanamamak 2,2456 1,18443
Tiiketici Tercihlerindeki Degisimi Yakalayamamak 2,5263 1,11971

4.5.2.6. Fiyat Belirleme Yontemlerine iliskin Bulgular

Katilimeilardan fiyat belirleme yontemlerine iliskin elde edilen bulgular
Tablo 10°da gosterilmistir.
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Tablo 10: Fiyat Belirleme Y6ntemleri

X S.S.
Maliyetlere Belirli Oranda Kar Marj1 Ekleyerek 4,2807 1,31956
Rakip Isletmelerin Fiyatlarina Bakarak 2,6491 1,51765
Talepteki Artis ve Azaliga Bakarak 3,6667 1,53917
Pazarlama Stratejileri Kullanarak 3,8246 1,42832

Tablo 10’a gore otel isletmelerinde fiyat belirlenirken en ¢ok bagvurulan
yontem 4,28+1,32 ortalama ile maliyetlere kar marji eklemektir. Bu yontemi
3,82+1,43 ortalama ile pazarlama stratejilerinin kullanilmasi takip etmektedir.
Talepteki dalgalanmalara gore fiyat belirlemenin ortalamasi 3,67+1,54 seklinde
gergeklesmistir. Rakip isletmelerin fiyatlarina bakarak fiyat belirleme ise
2,65+1,52 ile en az bagvurulan yontemdir.

4.5.2.7. Hizmet Sunumuna Dair Yasanan Sorunlara iliskin Bulgular

Katilimcilardan hizmet sunumuna dair yagadiklar1 sorunlara iliskin elde
edilen bulgular Tablo.11’de gosterilmistir.

Tablo 11: Hizmet Sunumuna Dair Yasanan Sorunlar

X S.S.
Yenilik Yapamamak 2,5965 1,41244
Hizmet Cesitliligini Artiramamak 2,5789 1,37513
Hizmetlerde Farklilagtirma Yapamamak 2,6491 1,26054
Marka imajl Olusturamamak 2,0702 1,49833
Kalite Standartlarin1 Belirleyememek 1,7719 1,16523
Satig Sonras1 Miisteriyle Yeteri Kadar Iletisim Kuramamak 2,4737 1,41554
Kurumsallagamamak 2,3860 1,52074

Tablo 11’e gore otel isletmelerinde hizmet sunumuna dair en g¢ok
yasanan sorun 2,65+1,26 ortalama ile hizmetlerde farklilastirma yapamamaktir.
Bu sorunu 2,60+1,41 ortalama ile yenilik yapamamak takip etmektedir. Bu
sorunlarin hemen ardindan; hizmet ¢esitliligini arttiramamak (2,58+1,38), satis
sonrast iletisim kopuklugu (2,47+1,42), kurumsallasamamak (2,39+1,52) ile
marka imaji olusturamamak (2,07+1,50) sorunlar1 takip etmektedir. Kalite
standartlarini belirleyememe ise 1,77+1,17 ile en az yasanan sorundur.

5. Sonuc ve Oneriler

Arastirmaya katilan orta ve iist kademe yoneticilerinin biiyiik bir
cogunlugu erkek, yaridan fazlas1 31-50 yas araliginda ve 51 yasindan biiyiik
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hicbir yonetici yoktur. Yoneticilerin biiylik bir ¢ogunlugu turizm egitimi
almistir. Buna gore arastirma kapsaminda yer alan otel isletmelerinin satig ve
pazarlama faaliyet ve siireglerine yon veren ve uygulayan orta ve iist kademe
yoneticilerin biiyiik bir gogunlugu erkek, gen¢ ve turizm egitimi almiglardir.

Arastirma kapsaminda yer alan otel isletmeleri en ¢cok mahalli pazara
hizmet vermektedirler. Uluslararasi pazara ise en az hizmet verilmektedir.

Otel isletmeleri talep tahmini yaparken en ¢ok gee¢mis yil verileri ile
seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin yonlendirmelerinden yararlanmaktadir.
Bilimsel talep tahmin yontemleri en az kullanilan yontem sonucunun ¢ikmasi bu
durumun bir yansimasi oldugu diistiniilmektedir.

Otel isletmeleri 6z degerlendirme yaparken en c¢ok miisteri geri
bildirimleri ile kar oranindaki dalgalanmalar1 géz Oniinde bulundurmaktadir.
Miisteri sikayet ve oOnerilerinin birinci planda g6z oniinde bulundurulmasi yani
miisteri merkezli bir mal ve hizmet sunumunun olmasi olumlu bir durum olarak
degerlendirilmektedir. Oz degerlendirme yaparken isletmeye verilen 6diil ve
cezalarin en diisiik bagvurulan bir husus olmasi elde edilen bir diger sonugtur.
Bu sonucun bolgede bu tip o6diil ve ceza faaliyetlerinin olmamasinda
kaynaklandigi diistiniilmektedir.

Otel isletmelerinin satis giiclerini artirmak i¢in en ¢ok bagvurduklari
yontemlerin; interneti aktif kullanmak ile satis ve pazarlama elemani galigtirmak
oldugu goriilmektedir. Giiniimiiz kosullarinda interneti aktif kullanmak
kacinilmaz bir satis ve pazarlama faaliyetidir. Yine insan odakli satis ve
pazarlama faaliyetlerinin etkinligi ve giicii ortadadir. Ote yandan bu hususlar tek
basina yeterli olamamaktadir. Zira ulusal basin kuruluslarina reklam vermek ile
ulusal ve uluslararas ticari etkinliklere katilma hususlarinin en az kullanilan
yontemler olarak g¢ikmasi bolgede faaliyet gosteren otel isletmelerinin hedef
Kitlesini ulusal ve uluslararasi pazarlara tasiyamamasimin bir nedeni olarak
degerlendirilmektedir. Otel isletmelerinin satis giiglerini arttirici faaliyetlerde en
cok karsilastiklar1 sorun en ¢ok bagvurduklar1 yonteme paralel olarak ortaya
c¢ikan yeterli ve nitelikli satis ve pazarlama eleman1 eksikligidir. Bu sorunu yine
birinci sorunun bir yansimasi olarak yiiz yiize satis olanaklarinin yetersizligi
takip etmektedir. Fuar, sergi vb. faaliyetlere katilmamak en az karsilasilan sorun
olarak ortaya ¢ikmaktir. Bu sonucu bdlgedeki otel isletmelerinin bu tip ulusal ve
uluslararast1  etkinliklere = ragbet  gostermemelerinden  kaynaklandig
disiiniilmektedir. Bu diisiinceyi Tablo.9 dogrulamaktadir.

Otel isletmeleri fiyatlarim belirlerken en c¢ok maliyete goére fiyat
belirleme yontemini kullanmaktadir. Rakip isletmelerin fiyatlarin1 géz Oniinde
bulundurma en az kullanilan yontemdir.

Otel isletmelerinin hizmet sunumuna dair yasadiklari en biiyiik sorunlar;
hizmet sunumunda farklilagtirma ile yenilik yapamamalari ve hizmet cesitliligini
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arttiramamalaridir. Mal ve hizmet sunumunun bilylik bir ¢ogunlugunu mahalli
pazara sunan bolge otellerinin bu tip sorunlar yasamasinin kaginilmaz oldugu
diistiniilmektedir. Dar kaliplar igerisinde belli bir miisteri profiline hitap eden
bolge otel isletmelerinin kalite standartlarim1 belirleyememe hususunu en az
yasadiklar1 sorun olarak degerlendirmeleri yukarida ortaya konan tespitleri
dogrular niteliktedir.

Arastirmaya bagli olarak sektore ve bolgede galisilacak diger bilimsel
arastirmalara yonelik Oneriler asagida gosterilmistir:

- Benzer bir arastirmanin bolgedeki diger sehirlerde uygulanmasi veri
eksikliginin giderilmesi agisindan gereklidir.

- Benzer bir konuda bolgede calisma yapacak arastirmacilarin durum
tespitine yonelik yar1 yapilandirilmis goriisme formlari ile nitel bir
arastirma yapmalari faydali olacaktir.

- Bu aragtirmanin bir benzerinin miisteri goziiyle yapilmasi énemlidir.

- Bolgede faaliyet gosteren otel isletmelerinden veri toplamak giic
olmaktadir. Benzer ¢aligmalar yapacak arastirmacilar bu hususu goz
oniinde bulundurmalidir.
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