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Ozet

Otel isletmelerinin pazarlama faaliyetlerindeki basarist kullanacaklart dagitim kanallari ile de yakindan
baglantilidir. Otellerin kurulus yeri ve secilecek dagitim kanalindaki aranilan ozellikler agisindan farkliliklar
gosterebilecegi bilinmektedir. Bu aragtirmanin temel amaci, otellerin farkll ozelliklerine gére dagitim kanallart
seciminde farkly davranig sergileyip sergilemediklerinin tespit edilmesidir. Bu amaca yénelik olarak Bakii’de
faaliyet gosteren 43 otelin pazarlama konusuyla ilgili yonetici ve c¢alisanlarina bir anket uygulanmistir.
Arastirma sonucunda otel isletmelerinin dagitim kanallarina biiyiik onem verdigi ortaya ¢ikmigtir. Yapilan test
sonuglarina gore otellerin cografi konumu ile dagitim kanallar: arasinda ve dagitim kanallarini segmede dikkate
alman hususlar arasinda anlamly farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Ayni zamanda otellerin faaliyet siiresi ile
dagitim kanallarini se¢mede dikkate alinan hususlar arasinda da anlaml farkliklarin oldugu anlasimustir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Pazarlama Karmasi, Dagitim, Dagitim Kanallari, Otel Isletmeleri

BEHAVIOUR IN SELECTION OF DISTRIBUTION CHANNELS OF
HOTELS: A RESEARCH IN HOTELS IN BAKU

Abstract

Success ofmarketingactivities of hotelsare closely linked with marketing distribution channel that they used. It is
known that hotels will show variety in terms of establishment locations and characteristics in the selected
distribution channels. The main goal of this research is to determine whether hotels exhibit showcasing different
features or not, while the choice of distribution channels according to different characteristics. According to this
goal, marketing survey with the managers and employees of 43 hotels that act in Baku has been applied. In
conclusion of this research this is realized that hotel businesses give a great importance to distribution channels.
According to the test results, there is a difference between geographical location of hotels with distribution
channels and the main issues considered while the choice of distribution channels. At the same time, there are
very important differences between the operating times of hotels and the issues considered in selecting
distribution channels.

Keywords: Marketing, Marketing Mix, Distribution, Distribution Channels, Hotel

’Bu makale 1-3 Mayis 2015 tarihinde Kusadasinda gergeklestirilmis ICTMR kongresinde sunulmustur.
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1. Giris

Genel bir yaklagimla dagitim, tretilerek tiiketilmeye hazir hale getirilmis {irlinlerin, nihaitiiketicilerine
ulastirilmasini ifade eder. Pazarlama karmasinin bir unsuru olan dagitim ise,bir mal yada hizmetin
tiretildigi yerden tiiketildigi yere gotiiriilmesi siirecindeki gerekli tiim ¢aba ve ¢aligmalar olarak kabul
edilmektedir.Dagitimin temel amaci iiriinii pazara sunan isletmelerle bu {iriine ihtiyaci olan veya bu
iiriinii talep edenlerin bir araya getirilmesidir. Turizm pazarlamasinda dagitimin ters islemesi yani mal
veya hizmetin tiiketiciye degil, tiiketicinin mal veya hizmetlerin sunuldugu lokasyona gelmesi
zorunlulugu vardir. Ayrica turizmde es zamanli {iretim ve tiikketimi ger¢eklestigi de unutulmamalidir.

Dagitim, pazarlama karmasinin bir bileseni olarak {iriinii tiiketiciler i¢in kullanilabilir hale getiren arz
ve talep arasindaki bir koprii olaraktagoriilebilir. Dagitim kanallar ¢ekirdek ve ¢evreler arasinda,
piyasalar ve destinasyonlar arasinda hayati bir baglanti olustururlar (Stuart ve digerleri, 2005:237).
Giiniimiizde isletmelerin ve pazarlama yoneticilerinin dnem vermesi gereken konulardan birisi de
dagitim kanallaridir. Bazi isletmeler dagitim kanallarini ikinci derecede 6neme sahipbir fonksiyon
olarak gordiikleri i¢in bu asamanin pazarlamadaki énemini gozardi etmektedir. Onemli pazarlama
kararlarindan olan dagitim kanali kararlan isletmelerin tiim faaliyetleriniyakindan etkilemektedir.
Ornegin, bir turizm isletmesi izleyecegi dagitim politikasina gére fiyat ve tutundurma ydntemlerini
belirlemektedir.
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Isletmeler i¢in dagitimla ilgili 5nemli kararlardan birisi de dagitim kanalinin se¢imidir. Dagitim kanali,
bir mal yada hizmetin iireticilerden tiiketicilerine ulagtirilmasinda kullanilan yontem ve araglar olarak
ifade edilmektedir. Turizmde dagitim mevcut bir turistik {irtiniin kullanimini saglamak iizere turistlerin
(tiiketicilerin)iiretim yerine kadar getirilmesi i¢in yapilan faaliyet biitiiniidiir. Burada dikkat edilmesi
gereken konulardan birisi tiiketicinin bilgilendirilmis ancak {iriinii gormeden satin almis olmalaridir.
Turizm dagitim kanali {irlinii iireticiden tiiketiciye ulastirmak {izere girisilen c¢abalar1 diizenleyen
isletme ici ve dis1 pazarlama yapilarinin olusturdugu yapidir.

2.Kavramsal Cergceve

Dagitim kanali ile ilgili ulusal ve uluslararasi yazinda bir ¢ok tanim denemesinin yer aldigi
goriilmektedir. Tanimlarin bazilar1 benzerlik tasirken digerleri ise farkli agiklamalar igermektedir.
Amerikan Pazarlama Birliginin yaptigi tanima goére dagitim kanali, "mal ve hizmetlerin
pazarlanmasinda isletme igi Orgiitsel birimler ile isletme dis1 acentalar ve dagiticilar ile toptancilar ve
perakendeci kurumlardan olusur" (Eroglu, 2002:15). Olug (2006:341) dagitim kanallarini, iiriinlerin ve
hizmetlerin iireticiden nihai kullaniciya veya tiiketiciye akisinda katkisi olan firmalar veya bireylerin
olusturdugu dizi, seklinde tamimlarken Yikselen (2010:292) bir mal ya da hizmeti ve bunun
miilkiyetini iiretiminden tiiketime ulastirma c¢abalar1 (fonksiyonlari) saglayan kurumlar dizisi seklinde
aciklamaktadir. Gilaninia ve Mohammadi (2015:4) ise yer ve zaman unsurunu dikkate alarak arzu
edilen iiriinii istenilen yer ve zamanda tiiketiciye sunan kurumlarin tiimii seklinde tanimlamislardir.
Ortak bir yaklagimla, mal, hizmet ve fikirleri, dogru yer ve dogru zamanda iireticiden nihai tiiketiciye
ulagtiran ve bu siiregte rol iistlenen birbirine bagl olan isletmelerin toplulugu dagitim kanali olarak
aciklanabilir.

Yogun rekabet ortaminda pazarlama faaliyetlerini gergeklestiren isletmeler istedikleri dagitim kanalini
secebilirler. Fakat rekabet edebilmek ve tiiketici sayisini artirabilmek i¢in en uygun olan dagitim
kanalini se¢mek zorundadirlar. Bu yiizden, dagitim kanali se¢imi, isletmelerin dikkat etmesi gereken
en Onemli pazarlama bilesenlerinden birisidir (Kirtig, 2013: 43). Dagitim faaliyetlerinin kimler
tarafindan yiiriitiilecegi karar1 ireticiler tarafindan belirlense de, genellikle iiriinler aracilar (acentalar,
toptancilar, dagiticilar ve perakendeciler) tarafindan dagitilmaktadir (Timur ve Ozmen, 2009: 528).

3. Otel isletmelerinin Pazarlanmasinda Dagitim Kanallari

Hizmet iireten igletmeler olan turizm igletmelerinde dagitim sistemi farkli ¢aligmaktadir. Mal iireten
isletmelerde iriin miisterilerin bulundugu yere gotiriilirken turizm isletmelerinde tiiketicilerin
(turistlerin), turistik mal veya hizmetlerin iiretildigi, sunuldugu yere getirilmesi gerekmektedir. Ciinki
hizmet baska yere tagmilamaz, stoklanamaz ve iiretildigi yerde tiiketilmesi gerekmektedir. Ornegin,
satilmayan bit otel odas1 bagka zaman satilmak {izere stoklanamaz veya sunulan yemek baska bir giin
gelir yaratamaz.

Teorik olarak, turizm dagitim sistemi de diger sanayi {irlinleri iireten isletmelerin dagitim sistemine
benzemektedir, yani driinler toptanci, perakendeci ve diger aracilarla, treticiden tiiketiciye
ulastirilmaktadir (Avcikurt ve digerleri, 2009:105).Dagitim, temel pazarlama karmasi elemanlarindan
birisidir ve bazen dagitim kanali olmadan bir satis gerceklestirilmeyebilir. Dagitim ¢ok az esnek
boyutludur ve dagitim kanali kurmak ona islerlik kazandirmak uzun zaman alabilir ve ayn1 zamanda
pahalidir. Degisen piyasa kosullar karsisinda turizm isletmelerinin bugiinden yaria dagitim kanalin
degistirmesi ¢ok zordur (Hacioglu, 2000: 58).

Hizmet igletmeleri mal iireten isletmelere gore daha kisa dagitim kanallarina sahiptirler ve tiiketiciye
daha uygun perakende yerler segme egilimindedirler. Ornegin restoranlar genelde trafigin daha yogun
oldugu yerleri, alis-veris merkezlerine yakin olan yerleri ve ilgi ¢ekici yerleri daha ¢ok tercih ederler.
Benzer sekilde, otellerin de hedef tiiketiciye ulasmak igin havaalani, sehir merkezleri, sanayi
merkezleri ve turist geken diger destinasyonlarda kurulduklarn bilinmektedir. Turizm dagitim kanallar

23



ASSAM Uluslararast Hakemli Dergi (ASSAM - UHAD) ASSAM International Refereed Journal

sanayi dagitim kanallarina gore kisa olma egiliminde oldugundan dolay1 g¢ogu servis saglayicilar
tiretici ve perakendeci olarak hareket etmektedirler.

Turizm isletmelerinin pazarlanmasinda dagitim sistemindeki faaliyetlerin tiiketiciye yer, zaman,
miilkiyet ve bilgi faydasi yaratmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda dagitim kanallarinin turist icin
gerekli tirlinleri belli bir tarih ya da donem i¢in hazir hale getirmesi, o turistin ihtiyaglarina gore
farklilik yaratmasi, turistin hizmetin sunulacag: yere kadar ulasimini saglamasi ve kolaylagtirmasi, s6z
konusu hizmetlerle ilgili turisti bilgilendirmesi, fiyat ayarlamas: ve sigorta islemleri gibi hizmetleri
sunmast gerekmektedir. Turizm isletmelerinin pazarlanmasinda satis kanallarinin 6nemli bir
fonksiyonu da satilan turistik tiriiniin, birlesik bir iirlin olup bir tatil paketi seklinde diger isletmelerin
tiriinlerini (ugak, otobiis bileti gibi) de satmalaridir (Avcikurt ve digerleri, 2009: 105).

Turizm isletmeleri acisindan kurulus yeri ¢ok dnemlidir. Konaklama ihtiyaci olan bir turist daha kolay
ulasabileceyi yeri tercih edecektir. Ayn1 zamanda iyi se¢ilmis yerlesim yeri dagitim kanali segimini de
kolaylastirmakta ve maliyeti de azaltmaktadir. Yer kararmin verilmesinde kanal, konum, cesitler,
kapsama alani, envanter, veulasim degiskenleri 6nemlidir. Bir¢ok servis saglayici stratejik planlama
siirecinde bu degiskenin 6nemine inanmaktadir. Bir otel isletmesi i¢in iyi bir "yer" kararina iyi bir
ornek Bostondaki Harborside Hyatt (Massachusetts) otelidir. Otel havaalani civarinda bulunmaktadir
ve havaalanindan sehir merkezine giden yol turistlerin yogun haraketi yiiziinden trafik sorunu
yagamaktadir. Ayrica hiikkiimet merkezi ve finans merkezlerinin de yogun oldugu bu bolgedeki trafikle
miicadele etmektedir. Otel miisterilerin otel konumu ile ilgili algilarini iyilestirmek amaciyla
misterileri sehir merkezine gotiirmek i¢in tekne hizmeti sunmaya karar vermistir. Expedia ve
Travelocity gibi internet seyahat acentalar1 otel ve restoranlara alternatif kanal ile kendi hizmetlerini
sunmak i¢in bagimsiz tur operatorleri saglamistir (Bojanic,2008:63-64).

Turizmde dagitim kanallan tedarikgilerle turizm tiiketicileri arasinda baglanti kurmaktadir. Etkili bir
dagitim sisteminin gelistirilmesi dzellikle de artan rekabet ortaminda basar1 icin dnemlidir. Uretici ve
tiiketici arasindaki baglantilar, bir veya daha fazla araci (6rnegin, toptancilar, inbound ve outbound
operatorler, perakendeci seyahat acenteleri, bdlgesel veya yerel turizm organizasyonlari) yoluyla
dogrudan ya da dolayl1 olarak kurulabilir ve her hangipiyasa ve destinasyonlarda farkli kanal yapilari
dizisi olusabilir. Dogrudan veya dolayli satis se¢imi ve uygun dagitim kanali se¢imi esas pazar
kapsami ve maliyeti arasindaki iliskiden biiyiikk oranda etkilenmektedir. Daha biiyiikdlgekli ticari
yonlii operasyonlar aktif ve agik dagitim stratejileri ile iyi gelismis pazarlama planlarina sahiptirler
(Pearce ve Tan, 2004:226-229).Dagitim sistemi, iireticiler, arac1 kuruluslar ve tiiketicilerden olusan
iiclii bir yapiya sahiptir. Turizm sektoriinde iireticiler, konaklama, yeme-i¢gme, eglence, ulagtirma ve
benzeri hizmetleri sunan isletmelerden olugsmaktadir (Emir, 2010:1248).

Otel dagitim kanallarinin 2 temel fonskiyonu vardir. Bunlardan ilki,satinalma kararinda yardimci
olmak amaciyla tiiketicilere bilgi vermek ve digeri isesatinalmanin kendisini kolaylastirmaktir
(Middleton ve Clarke, 2001:289). Aracilar, 6zellikle kolay satilan iirlinlere ilgi gosterirler ve iiriinleri
erigilebilir ise iyi tedarik¢iler kullanarak rekabet edebilirler. Otel dagitim kanallari miisteriye dogru
zamanda ve yeterli bilgi sunmakta ve dogru yerde miisteriye satinalma karari vermesinde kolaylik
saglamakta ve tliketici i¢in rezervasyon ve Odeme yapabilecegi bir mekanizma sunmaktadir
(O’Connora ve Frewb, 2004:180). Dagitim sisteminde yer alan aracilar toptanci ve perakendeci
isletmeler olmakla ikiye ayrilmaktadir. Turizm sektdriinde toptanci kuruluslar tur operatodrleri,
perakendeci olarak faaliyet gosteren kuruluslar ise seyahat acentalar1 olarak bilinmektedir.

i) Toptancilar: Dagitim kanalinda en onemli kanal iiyelerinden biride toptanci isletmelerdir. Bu
isletmeler sayilariin ¢oklugu ve kiiciik 6l¢ekli olmalarindandolayi elestirilmektedirler. Ama 6zellikle
kiiciik 6lcekli iiretici ve perakendecilerin hakim oldugu pazarlarda, toptancilar olmadan ekonomik
hayatinsaglikli bir bigimde yiiriitiilmesi miimkiin degildir. Toptanci, temel faaliyet olarak iiriinii kendi
veya bagimlisi bulundugu kisilik adina ve hesabina iireticiden satin alip bir bagka toptanciya,
perakendeciye, endiistriyel alictya ya da mesleki isletmeye satan isletmedir (Islamoglu, 2009:174-
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175). Diger isletmelerde oldugu gibi turizm isletmelerinde de dagitim genellikle toptancilar olarak
isimlendirilen Tur Operatorleri yani tur diizenleyicileri tarafindan yapilmaktadir. Turizm iireticilerinin
en 6nemli ortag1 olan tur operatori, ¢esitli turistik tirtinleri bir araya getirip bir paket halinde belirli bir
iicret karsiliginda turistlere sunar. Bu faaliyeti ile tur operatorleri ayn1 zamanda {iretici ve toptanct
niteligi kazanmaktadirlar. Diinya Turizm Orgiitii tarafindan tur diizenleyicileri, seyahat pazarlayan
dagitim igletmesi olarak goriilmektedir (Hacioglu, 2000:66).Tur operatorleri bir tur paketi olusturmak
icin turistik mal ve hizmetleri genellikle biiylik oranli iskontolarla, degisik {ireticilerden biiyiik
miktarlarda satin alir ve tiiketiciye sunulabilecek tek bir iiriin haline getirirler. Tur operatdrleri turistik
mal ve hizmet ireticilerinin kapasite kullanimlarini gelistirirken, reklam ve tanitim giderlerini
azaltmaktadir. Hem tur operatoriiniin {iriinii satacak seyahat acentasinin hem de tiiketicinin gidilecek
yer hakkinda bilgi alma siirecindeki maliyet ve zaman kaybini onlemektedir. Tur operatorlerinin
Ozelliklerden birisi de isletmeler arasinda potansiyel tiiketici miktarin1 tahmin ederek piyasay1
yonlendirmeleri, rekabeti gelistirmeleri ve bunu sonunda diigen tatil fiyatlar1 sayesinde tiiketicileri
paket tur satin almaya tesvik etmeleridir (Avcikurt ve digerleri, 2009: 120).

ii) Perakendeciler: Perakendecilik, temel islevleri perakendecilik olan kisi veya kuruluslarca
tilketicilere yonelik olarak sarfedilen pazarlama gayretleridir. Perakendecileri {iretilmis ve/veya satisa
hazir hale getirilimis {iriinleri tiiketicilere pazarlayan kuruluslar seklinde tanimlanabilir. Uretici ve
toptancilar tiiketiciye perakendeci araciligi ile ulasirlar. Bu nedenle bu kuruluslar i¢in dogru
perakendeciyi bulmak, dogru perakende agini olusturmak, perakendecilerle uyumlu iligkiler
stirdiirebilmek ¢ok dnemlidir. Klasik ve modern, kiigiik veya biiyiik tiim perakendeciler i¢in énemli
olan dogru iirlinli, dogru miktarda, dogru fiyattan, dogru zamanda ve dogru yerde bulundurmaktir.
Perakendeciligin bu bes temel kuralin1 uygulamayan hi¢ kimse, ister bir sokak saticisi, ister bir
hipermarket olsun perakendecilikte basarili olamaz (Karafakioglu, 2006: 205).

Seyahat acentasi, tiiketici ile iiretici veya toptanci arasindaki iligskiyi saglayan dagitim sisteminde
perakendeci bir aract kurulustur. Seyahat acentalar1 bagimsiz birer perakendeci oldugu gibi, bir
toptancinin yan kurlusu olarak dafaaliyet gosterebilir. Seyahat acentalar: belirli bir komisyon-iicret
kargiliginda tiiketicilere enformasyon verir, konaklama rezervasyonlari ve tasima ulastirma araglarinin
biletlerini satarlar. Turistik triinleri, Ureticiler adina tiiketiclere satarlar. Turiste en yakin araci-
dagiticilardir (Hacioglu, 2000: 66-67).Seyahat acenteleri gelirlerinin biiyiik bir kismimi yaptiklan
satislar sonucunda turizm isletmelerinden komisyon karsiliginda saglamaktadirlar. Seyahat
acentelerinin temel fonksiyonlar1 6zetle;

e Seyahat hizmetleri, konaklama, hizmet kosullar1 hakkinda bilgi vermek,

e Ulastirma, konaklama, tur operatorleri gibi isletmelerin hizmeterini belirli bir ticret karsilignda
satigin1 yapmak,
Incoming hizmeti sunmak,

e Doviz bozma islemi yapmak ve
Seyahat sigortasi yapmaktir.

Genel olarak turizm sektdriinde aslan payini seyahat acentalar1 ve tur operatdrleri almaktadir. Ozellikle
konaklama isletmeleri {izerinde baskin olmalar1 sonucunda isteklerini yaptirabilme giiciini elinde
bulundurmaktadirlar. Kitle turizmi i¢in gerekli olan toplu alimlar yaptiklart i¢in konaklama
isletmelerine finans agisindan yarar saglayan bu araci isletmeler bazi durumlarda verdikleri sozleri
yerine getirmemekte bu da konaklama isletmelerinin maddi agidan kaybina yol agmaktadir (Uniisan ve
Sezgin, 2007: 364).
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4. Bakii’de Faaliyet Gosteren Otel isletmelerinde Bir Arastirma
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin temel amaci Bakii’de (Azerbaycan) faaliyet gosteren otel isletmeleri yonetici ve
sorumlularinin dagitim kanali ve bu kanalin tercihinde 6nemli algiladiklar1 konu ve durumlari tespit
etmektir. Boylece hangi dagitim kanalinin hangi gerekge ile tercih edildigi ortaya ¢ikarilabilecektir.
Eldeki sonuglar ilgili yazina katki saglayabilecegi gibi sektdr temsilcilerine de yol gosterici
olabilecektir.

4.2. Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Bakii’de faaliyet gosteren 140 otel isletmesi olusturmaktadir. Bolgedeki tim
otellere ulagmanin zorlugunu goézoéniinde bulundurarak arastirmanin Srneklemi Bakii'deki 4 ve 5
yildizli oteller olarak belirlenmistir. Bakii’de yerlesik otellerin 87°si 4 ve 5 yildizliotellerden
olusmaktadir. Orneklem olarak secilmis 87 otel isletmesinden 46’s1 arastirmaya destek
vereceginibelirtmekle birlikte 43’iinde bu arastirma gerceklestirilmistir. Bu isletmelerde gorevli
toplam 122 pazarlama yonetici ve elemanlart ile diger boliim yoneticisinin anket formlari
doldurmasi saglanmigtir. Ankete katilanlarin % 23.8'i pazarlama elemani, % 21.3"i yonetici, %
21.3'{i 6n biiro miidiirii, % 11.5°1 resepsiyon calisani, % 6.6'st HK miidiirii, % 4.9'u 1K
midirt, % 4.9'u satis elemani, % 4.1'1 yiyecek-icecek miidiirli, % 1.6's1 ise muhasebeci
olmaktadir. Calisma 2014 yilinda 25 Mayis- 20 Haziran tarihleri arasinda, Bakii'de yiiriitiilmiistir.

4.3. Ol¢iim Araclar

Arastirmaya katilan otel igletmeleri gorevlilerinin daha ¢ok hangi dagitim kanalina 6nem verdikleri,
dagitim kanallarin1 segerken hangi hususlara dikkat ettikleri gibi konulara cevap bulmak igin ilgili
literatiirden yararlanilarak anket formu hazirlanmistir. Anket sorulart Harman (2007) ve Aydin (2010)
tarafindan yapilan ¢alismalardan yararlanilarak olusturulmustur.

Anket iki ana boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimiinde, katilimecilarin demografik — 6zellikleri
(cinsiyet, yas, egitim durumu) ve otel isletmelerinin Ozellikleri (otel konumu, faaliyet siiresi,
konaklama kapasitesi) ile ilgili ifadelere yer verilmistir. Ikinci bolim ise dagitim kanallarina
iliskinifadelerdenolusmaktadir. ifadeler 5'li Likert tipi dl¢iim araci ile Slgiilmiistiir; (1) Hi¢ nemli
degil (2) Onemli degil (3) Ne 6nemli ne énemsiz (4) Onemli (5) Cok Onemli.

4.4. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirme
4.4.1. Arastirmaya Katilan Otel Calisanlar: ve Otellere Iliskin Bulgular

Calismada kullanilan anketin giivenilirligini tespit etmek icin Cronbach Alpha Kkatsayisi
hesaplanmigtir. Cronbach Alpha katsayist 0.780 bulunmustur. Cronbach Alpha katsayisi igin
0.70 tzerinin giivenilir kabul edildigini gbézoniinde bulundurursak, bu bulgu 6lgegin glivenilir
oldugunu gostermektedir (Altumsik ve digerleri, 2010:124).

Anket arastirmasina 122 kisi katilmigtir. Ankete katilanlarin % 23.8'1 pazarlama elemani, %
21.3"W yonetici, % 21.34 6n biiro miidiiri, % 11.5" resepsiyon ¢alisani, % 6.6's1 housekeeping
(HK) miidiirii, % 4.9'u insan kaynaklar1 (IK) miidiirii, % 4.9'u satis eleman1, % 4.1'1 yiyecekicecek
midiirt, % 1.6's1 ise muhasebeci olmaktadir.% 4.9'u satig elemani, % 4.1'1 yiyecekicecek miidiird, %
1.6's1 ise muhasebeci olmaktadir. Katilimcilar arasinda en biiyiik pay1 pazarlama boliimii yonetici ve
caliganlarin aldig1 goriilmektedir.

Ankete katillanlarm % 40.2'si  kadmn, % 59.81 ise erkektir. Katihmcilarin = biyiik
¢ogunlugu 21-30 yas araliginda olup bu grup % 53.3 oranindadir. 31-40 yas araliginda olanlar
ise, % 44.3'tlir. Egitim durumuna gelince, katilimeilarin % 62.3'G lisans mezunu, % 23"l yiiksek
lisans mezunu, % 11.5'1 Onlisans, % 3.3 orta okul mezunu olmaktadir, fakat 122 katilimci
icinde hi¢ doktora 6grencisi bulunmamaktadir (Tablo 1).
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

Cinsiyet F (%) Yas f (%)
Kadin 49 40.2 20 yas ve alt1 1 0.8
Erkek 73 59.8 21-30 yas 65 | 53.3
Toplam 122 100 31-40 yas 54 | 44.3
Egitim 41-50 yas 1 0.8
Orta okul 4 3.3 51+ tizeri 1 0.8
Onlisans 14 115 Toplam 122 | 100
Lisans 76 62.3

Yiiksek Lisans 28 23.0

Toplam 122 100

Gorev

HK miidiirt 8 6.6

IK miidiirii 6 4.9

Muhasebeci 2 1.6

On biiro miidiirii 26 21.3

Pazarlama elemani 29 23.8

Resepsiyon 14 11.5

Satis elemani 6 4.9

Yiyecek-igecek mudiirii 5 4.1

Yonetici 26 21.3

Toplam 122 100

Ankete katilan otellerin% 84.4'ii sehrin merkezinde, % 10.7'si havaalani ¢evresinde, % 4.9'u ise is
merkezlerine yakin konumlanmistir. Ankete katilan otellerin % 36.1'nin faaliyet siiresi 6-10 yilarasi
olmaktadir. 1-5 yilarasi olan otel isletmelerinin orani ise, % 34.4'tiir, ankete katilan otellerin % 18°inin
faaliyet siiresinin 11 yil ve tlizerinde oldugu, %11,5’inin ise faaliyet siiresinin 1 yildan az oldugu tespit
edilmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Otellerin Ozellikleri

Otel konumu F (%) Faaliyet siiresi f (%)
Is merkezlerine yakin 6 4.9 1 yildan az 14 115
Sehrin merkezinde 103 84.4 01-05 yilaras1 42 34.4
Havaalani ¢evresinde 13 10.7 06-10 yilarast 44 36.1
Toplam 122 100 11 yil tizeri 22 18.0

Toplam 122 100

Miistakil pazarlama

departmam

Evet 115 94.3

Hayir 7 5.7

Toplam 122 100

4.4.2. Otellerin Cografi Konumu Ile Dagitim Kanallarina iliskin Bulgular

Otellerin cografi konumu ile dagitim kanallari arasindaki farkin olup olmadigini tespit etmek igin
ANOVA testi yapilmistir. Bu testte bagimsiz degisken olan cografi konum 3 gruptan olusmaktadir;
sehrin merkezinde yerlesen oteller, havalani ¢evresinde yerlesen oteller ve is merkezine yakin oteller.
ANOVA tim ifadeler i¢in uygulanmus, fakat test sonucunda biiyiik isletmelerin uzmanlasmis birimleri
veya rezervasyon birimleri ile internetten yararlanma konusundaki belirtilen onem diizeylerinin
lokasyon gruplarina gore farklilastig tespit edilmistir (p<<0.05) (Tablo 3).

Tablo 3. Anova (Gruplararasi Fark)
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Dagitim Kanallar1 Anlamlilik diizeyi (p-sig)
Biiyiik isletmelerin uzmanlagmis birimleri .033
Internet 012

Anova testi sonuglari, sadece karsilastirma yapilan gruplar arasinda herhangi bir farkin olup
olmadigini gosterdigi icin bu farklili§a neden olan grubun hangi grup ya da gruplardan kaynaklandig:
ile ilgili bilgi verilmemektedir. Bu yiizden gruplar arasindaki farkin hangi grup veya guruplardan
kaynaklandigini tespit etmek i¢in Tek-yon ANOVA testinde yaygin kullanilan ve kullandigimiz veriye
de uygun olan Scheffe testi benimsenmistir. Bu testin sonuglar1 Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4. Scheffe Testi Sonuclar:

()] otelin | (J) otelin | Ortalamalar | Standarthata | Anlamlilik
konumu konumu farki(l-J)

Biiyiik isletmelerin uzmanlagsmig | Havaalani Is merkezine | .974 371 .035

birimleri ve rezervasyon birimleri cevresinde yakin

Internet Havaalani Is merkezine | .923 315 .016
cevresinde yakin

Test sonuglarina gore biiylik isletmelerin uzmanlagmis birimleri ve rezervasyon birimleri dikkate
alindiginda havaalan ¢evresindeki otellerle is merkezine yakin oteller arasinda anlamli farkliligin
oldugu dikkat ¢ekmektedir. Havaalan1 ¢evresindeki oteller is merkezine yakin otellere gore daha gok
biiyiik isletmelerin uzmanlasmig birimleri ve rezervasyon birimlerinin hizmetlerini kullanmaktadir.
Biiyiik isletmelerin uzmanlasmis birimlerini aciklayacak olursak, biiyiik isletmeler onceleri sadece
kendi personellerinin yararlanmasi i¢in tur operatdrleri ile anlagmis ve seyahat acentalar: gibi faaliyet
gostermisler. Sektoriin hizla gelismesi ve karli olusu bu igletmelerin diger isletme personellerini de
kapsami i¢ine almig ve gelismistir. Gegmis yillarda sadece biiyiik otel zincirlerinde kullanilan kapali
devre rezervasyon sistemi artik tiim otellerde kullanilabilir hale gelmistir. Her iilkede ¢ok sayida bu
isimler altinda farkli isletmeler kurulmustur. Bu acentalar ulusal ve uluslararasi oteller i¢in belirli
komisyon karsiliginda rezervasyon yapan merkezler haline gelmislerdir. Havaalani g¢evresindeki
oteller is merkezine yakin otellere oranla daha biiyiik isletmelerin uzmanlasmig birimleri ve
rezervasyon birimlerinin hizmetlerinden yararlanabilirler. Ciinkii bu isletmeler ayn1 zamanda ugak
bileti sattig1 icin ve turistlerle ilgili diger islemleri gerceklestirtikleri i¢in yeterince miisteriye
sahiptirler ve bu miisterilerin de biiyiik olasilikla havaalani ¢evresindeki otellerde konaklama ihtiyaci
vardir. Bu ihtiyact gidermek igin biiyiik igletmelerin uzmanlagmig birimleri ve rezervasyon birimleri
kendi miisterilerini havaalan1 ¢evresindeki otellere yonlendirebilirler.

Test sonuglarina gore internet dikkate alindiginda havaalani ¢evresindeki otellerle is merkezine yakin
oteller arasinda da anlamli bir farkliligin oldugu ortaya ¢ikmistir. Dagitim kanali i¢inde internetin rolii
otel isletmeleri agisindan ¢ok biiyiiktiir. Test sonucunda havaalani ¢evresindeki otellerin is merkezine
yakin otellere gore daha ¢ok internete dnem verdigi tespit edilmistir. Havaalani ¢evresindeki otellerin
sayist ¢ok oldugu i¢in ve aymi zamanda rakiplerinin de ¢ok oldugu icininternetisik kullanmasi
zorunludur. Internet iizerinden daha ¢ok miisteriye ulasma sans1 vardir ve ayni zamanda otelle ilgili
farkindalik yaratmaktadir. Is merkezine yakin oteller de internete &nem vermektedir, fakat is
merkezine yakin oldugu i¢in farkli kanallar araciligiyla miisterilere ulagmaktadir.

4.4.3. Otellerin Cografi Konumu ile Dagittm Kanallarinin Seg¢iminde Dikkate Alinan Hususlara iligkin
Bulgular

Otellerin cografi konumu ile dagitim kanallarinin se¢iminde dikkate alinan hususlar arasinda anlamli
bir farkliliginolup olmadigini da tespit etmek i¢in ANOVA testi uygulanmistir. Test sonucunda sadece
miisteri sayis1 konusundaki belirtilen 6nem diizeylerinin lokasyon gruplarima gore anlamli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (p<0.05)(Tablo 5).Bu farkliligin hangi konumdaki otel igletmeleri arasinda
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oldugunun tespiti i¢in yapilan Sheffe testi sonucuna gore bu isletmelerin havaalani ¢evresindeki oteller
ile sehir merkezindeki oteller arasinda oldugu anlagilmastir.

Tablo 5. Anova (Gruplararasi Fark)
Husus P (sig)

Miisteri sayist .013

Tablo 6. Scheffe Testi Sonuglari

() otelin konumu (J) otelin konumu Ortalamalar | Standarthata | Anlamlilik
farka (1-J)
Miisteri sayist Havaalani ¢evresinde Sehrin merkezinde .593 .203 .016

Test sonuglarina gore dagitim kanallarinin se¢iminde dikkate alinan hususlardan birisi olan miigteri
sayist havaalan1 gevresindeki oteller agisindan sehrin merkezindeki otellere gore daha Onemlidir.
Sehrin merkezindeki oteller havaalani ¢evresindeki otellere gore daha ¢ok ve daha kolay miisteri
cekmektedir ve dagitim kanali secerken de dikkate alacagi hususlar arasinda daha ¢ok miisteri sayisina
degil de dagitim kanalinin giivenirliligine, dagitim kanalinin imajina, hizmetlerinin kalitesine ve rakip
isletmelerle iligskisine 6nem vermektedir. Havaalan1 g¢evresindeki oteller ise daha ¢ok konaklama
ihtiyacim1 karsilamaga yonelik faaliyet gosterdigi icin dagitim kanalinda arayacagi temel OSlgiitiin
miisteri sayist olmast anlayisla karsilanabilir.

4.4.4. Otellerin Faaliyet Siiresi ile Dagitm Kanallarinin Seciminde Dikkate Alinan
Hususlara iliskin Bulgular

Otellerin faaliyet siiresi ile dagitim kanallarimin se¢iminde dikkate alinan hususlar arasinda anlamli bir
farkliliginolup olmadigimi tespit etmek icin ANOVA testi yapilmistir. Bu testte bagimsiz degisken
olan faaliyet siiresi 4 gruptan olusmaktadir; 1 yildan az, 1 ve 5 yil arasi, 6 ve 10 yilarasi, 11 yil ve
tizeri. Test sonucunda gilivenirlilik ile gruplar arasinda anlamli bir farkliligimoldugu tespit edilmistir
(p<0.05)(Tablo 7).Sonrasinda yapilan Sheffe testi sonucunda bu farkliligin faaliyet siiresi 1-5 ile 6-10
yillar1 arasinda olan otel isletmeleri arasinda oldugu goriilmiistiir (Tablo 8).

Tablo 7. Anova (Gruplararasi Fark)
Degisken P (sig)
Giivenirlilik .029

Tablo 8. Scheffe Testi Sonuglari

(I) faaliyet siiresi (J) faaliyet siiresi Ortalamalar Standarthata Anlamlilik
farka (1-J)
Giivenirlilik 1-5 yilarasi 6-10 yilarasi 310 102 .030

1-5 yil arasinda faaliyet gosteren oteller digerlerine goredagitim kanalinin giivenirliligine daha fazla
onem vermektedirler. 1 ve 5 yilarasi faaliyet gosteren otellerin yeni faaliyete baglayan oteller olmasi
dikkate alindiginda iyi bir imaj yaratmak i¢in dagitim kanallarinda giiven unsuruna da 6nem verdikleri
diisiiniilebilir. Daha giivenilir dagitim kanali yeni faaliyete baslayan oteller agisindan daha verimli ve
etkin bir gelecek sunabilir.

SONUG

Bu arastirma, otellerin farkli 6zelliklerine gére dagitim kanallar1 se¢ciminde farkli davranis sergileyip
sergilemediklerinin tespit etmek amaciyla yapilmistir. Bu amaca yonelik olarak Bakii’de faaliyet
gosteren 43 otelin pazarlama konusuyla ilgili yonetici ve ¢alisanlarina bir anket uygulanmistir. Anket
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arastirmasina 122 kisi katilmigtir. Ankete katilanlarin % 23.8'1 pazarlama elemani, %21.3'0 yonetici, %
21.3' 6n biiro miidiirii, % 11.5'1 resepsiyon c¢alisani, % 6.6's1 housekeeping (HK) miidiird, % 4.9'u
insan kaynaklar1 (IK) miidiirii, % 4.9'u satis eleman1, % 4.1'i yiyecek icecek miidiirii, % 1.6's1 ise
muhasebeci olmaktadir.% 4.9'u satis elemani, % 4.1'1 yiyecek igecek miidiirii, % 1.6's1 ise muhasebeci
olmaktadir. Katilimcilar arasinda en biiyiikk pay1 pazarlama bolimii yonetici ve c¢alisanlarin aldig
goriilmektedir.

Ankete katilanlarm % 40.2'si  kadmm, % 59.8'1 ise erkektir. Katilimcilarim biyilik
cogunlugu 21-30 yas araliginda olup bu grup % 53.3 oranindadir. 31-40 yas araliinda olanlar
ise, % 44.3'tlir. Egitim durumuna gelince, katilimcilarin % 62.3" lisans mezunu, % 23'i yiiksek
lisans mezunu, % 11.5'1 Onlisans, % 3.3'0 orta okul mezunu olmaktadir, fakat 122 katilimci
icinde hi¢ doktora 6grencisi bulunmamaktadir.

Otellerin cografi konumu ile dagitim kanallar1 arasinda, otellerin cografi konumuyla dagitim
kanallarinin se¢iminde dikkate alinan hususlar arasinda, otellerin faaliyet siiresi ile dagitim
kanallarinin se¢iminde dikkate alinan hususlar arasinda anlamli bir farkliliginolup olmadigini tespit
etmek icin ANOVA testi uygulanmistirArastirma sonucunda otel isletmelerinin dagitim kanallarina
bliyiik 6nem verdigi ortaya c¢ikmustir. Yapilan test sonuglarina gore otellerin cografi konumu ile
dagitim kanallar1 arasinda ve dagitim kanallarimi segmede dikkate alinan hususlar arasinda anlamli
farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda otellerin faaliyet siiresi ile dagitim kanallarin
se¢mede dikkate alinan hususlar arasinda da anlamli farkliliklarinoldugu anlagilmustir.

Turizm sektoriinde Oonemli yere sahip olan dagitim kanallar1 6zellikle otel isletmelerinin {irettigi
tiriinlerin pazarlanmasinda, tiiketicilere ulagtirilmasinda ve bu dogrultuda tiiketiciler ile turistik {iriiniin
bulusmasimi kolaylastirmada etkili rol oynamaktadir. Hizli iletisim ve bilgi teknolojileri dagitim
kanal1 agisindan yeni bir akim olmaya baslamistir. Isletmelerin dagitim kanali acisindan giivenilirlik
beklentileri anlasilabilir bir durumdur. Ozellikle yeni faaliyete baslayan isletmelerin mevcut rakipleri
ile rekabet edebilmeleri agisindan da bu husus daha 6nemli hale gelmektedir.

Havaalan1 otelleri agisindan miisteri sayisinin Onemli olmasi sasirtict bir sonu¢ olarak
algilanmayabilir. Ozellikle giinliik konaklamalarin yogun yasandig1 bu otel gesidinde giinliik doluluk
oranlar1 gelecek olan miisteri sayisi agisindan da onem arz etmektedir. Sehir merkezinde faaliyet
gosteren isletmelerin daha kiiresel bilylik 6lgekli dagitim kanallariyla ¢aligma arzusu, bir bakima imaj
ve reklam beklentisi olabilir.

Bu ¢aligma Bakii’deki isletmelerle smirli olup, diger iilkelerde de benzer durumun varligindan
bahsetmek dogru bir yaklasim olmayabilir. Bununla birlikte, bu alanda c¢alisanlan arastirmacilara ve
benzer oOzelliklere sahip isletme yoneticilerine bir takim bilgiler sunabilecektir. Bundan sonra
yapilacak arastirmalarda iilkeler arasi kiyaslamalari, sahil ve sehir otellerindeki farkliliklart ve farkli
nitelikteki konaklama igletmeleri agisindan uygulamalari mercek altina alacak galigmalarin yapilmasi
sinirl1 yazina dnemli katkilar saglayabilecektir.
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