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Oz

Otel isletmeleri, organizasyon semalarinda satis ve/veya pazarlama birimlerine
farkli sekillerde yer verebilmektedirler. Pazarlama faaliyetleri, isletme
performansi iizerinde dogrudan ve dolayli etkiye sahip olmasindan dolayi
isletmeler igin hayati dneme sahiptir. Bu c¢alismanin amaci; otel isletmelerinin
organizasyon semalarinda satis ve/veya pazarlama birimlerinin durumuna gore,
otel isletmelerinin performanslarinin farklilik gdsterip gostermedigini test
etmektir. Bu amacla, Istanbul’da faaliyet gosteren Turizm Isletme Belgesine
sahip dort ve bes wyildizli otel isletmeleri arastirmanin ana kiitlesi olarak
belirlenmistir. Arastirma ana kiitlesinin ulasilabilir biiyiikliikte olmasi nedeniyle
ayrica bir drneklem belirleme yontemi kullanilmamustir. Nicel arastirma yontemi
kullanilmig ve veriler anket teknigiyle toplanmistir. Elde edilen veriler faktor
analizi ve ANOVA ile analiz edilmistir. Aragtirma sonucunda, birbirinden
bagimsiz satig ve pazarlama birimlerine veya pazarlama biriminin kontroliinde
satis birimine sahip olan otel isletmelerinin hem finansal performanslarinin hem
de pazarlama performanslarinin digerlerine nazaran daha yiiksek oldugu
bulgusuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama birimi, Satis birimi, Isletme Performansi, Otel,
Istanbul

Abstract

Hotel firms may have different structures for their marketing and/or sales
departments in their organizational structures. Because of having direct and
indirect impacts on the performance, marketing operations, have vital importance
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for firms. The aim of this study is to test whether the performance of the firms
differ according to the structures of firms’ marketing and/or sales departments in
their organizational structures. To this aim, the population of the research has
been determined four and five star hotels that have the Tourism Operation
Certificate in Istanbul. Because of the population of the research is reachable it
hasn’t been used any sampling method. Quantitative search method has been
used in the study and survey technique is preferred to collect the research data.
The obtained data is analyzed by factor analysis and ANOVA. . As the result of
the research, it has been found that the firms which have independent marketing
and sales departments or the ones which have sales departments under the
control of their marketing departments have higher both financial and marketing
performances than the other ones.

Key Words: Marketing Department, Sales Department, Firm Performance,
Hotel, Istanbul

1. Giris

Firmalar, pazarlama faaliyetlerine duydukler: ihtiyaca ve verdikleri 6nem
miktarina gore organizasyon semalarinda pazarlama birimine farkli farkli
sekillerde yer verebilmektedirler. Arzin talebi kargilamada yetersiz
oldugu durumlarda ve sektorlerde, firmalar, pazarlama ¢abalarina ihtiyag
duymamakta ve organizasyon semalarinda pazarlama birimine yer
vermemekteydi. Arzin talebi dengeledigi ve hatta gectigi glinlimiiz
piyasalarinda pazarlama faaliyetleri isletmelerin varliklarii devam
ettirebilmeleri i¢in biiylik 6nem arz etmektedir. Bu 6nemin farkinda olan
firmalar organizasyon semalarinda pazarlama faaliyetlerini sistemli ve
diizenli sekilde yiiriitecek departmanlara yer vermektedir. ilgili alanda
yapilan akademik caligsmalar ve pratikteki uygulamalar, pazarlama vesatig
departmanlarinin pazarlama faaliyetlerinden birlikte sorumlu olduklarini
gostermektedir (Guenzi ve Troilo, 2007).

Modern pazarlama anlayisi, bir diger ifadeyle pazar yonliiliik, miisteri
beklentilerine ve ihtiyacglarina en hizli bigcimde cevap verecek uygun
stratejilerin belirlenmesi, uygulanmasi ve bu stratejilerin, isletmenin her
diizeyindeki iiyesi tarafindan benimsenmesi olarak ifade edilebilir (Bulut
ve dig., 2009). Temelleri 1990’11 yillarda Narver ve Slater (1990)ileKohli
ve Joworski (1990) tarafindan yapilan ¢aligmalarla atilan pazar yonliiliik,
isletme performansi tizerinde dogrudan ve dolayl pozitif etkiye sahiptir
(Gray ve Hooley, 2002; Shoham ve dig., 2005). Gerek sanayi sektdriinde
gerekse hizmet sektoriinde bu pozitif etkiyi ortaya koymaya yonelik ¢ok
sayida calisma mevcuttur. Ozellikle, emek yogun isletmeler olan
konaklama isletmeleri i¢in pazar yonliiliik daha fazla 6nem arz etmektedir
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(McNaughton ve dig., 2002). Buna karsin, konaklama isletmeleri, pazar
yonliilik olarak ifade edilen modern pazarlama anlayisina gecis
yapmakta gecikmitir (Cakici, 1995).Tiirkiye’de geg¢is siirecini
tamamlayankonaklama isletmeleribulunmakla  birlikte, konaklama
isletmelerinin ¢ogunlugu, bu siireci gerceklestirmekte problemler
yasamustir(Cakici, 1996; Hacioglu, 2000:11; Kethiida, 2010).

Konuyla ilgili gegmiste gerceklestirilen ¢alismalar genel olarak; satis ve
pazarlama birimlerinin iistiin misteri degeri olusturmaya etkisi (Guenzi
ve Troilo, 2007); satis ve pazarlama birimi ayiriminin firma pazar
performansina etkisi (Troilo ve dig., 2009) ve satis ile pazarlama birimi
yapisina gore pazar yonliliigiin farklilik gdsterip gostermedigi (Kaya ve
Kethiida, 2011) incelenmistir. Buna karsin, organizasyon semasinda satig
ve/veya pazarlama birimlerinin yer alis bigimlerine gore firma
performanslarmi degerlendiren ¢aligmaya ulagilamamustir.

Dagitim kanali bagimlilik oranlarmin yiiksek olmasi nedeniyle pazar
yonliiliige tam adapte olamayan konaklama isletmeleri (Cakici, 1995),
organizasyon semalarinda pazarlama birimine farkli sekillerde yer
vermektedir. Otel isletmelerinin bir kisminda, sadece satis birimi, bir
kisminda sadece pazarlama birimi, bir kisminda,birlesik satis ve
pazarlama birimi ve bir kisminda da birbirinden bagimsiz satis birimi ve
pazarlama birimi bulunabilmektedir (Kethiida, 2010). Bu kapsamda bu
calismanin amacit; konaklama isletmelerinin organizasyon semasinda
pazarlama biriminin durumuna gore, isletme performanslari arasinda
herhangi bir farklililk olup olmadigini, test etmektir. Literatiirde,
pazarlama harcamalarinin igletme performansina dogrudan ve dolayh
pozitif etkisi bilinmekteyken, konaklama isletmelerinin bir kisminin,
organizasyon semasinda bu birime yer vermemesi ve buna ragmen bu
isletmelerin yogun rekabet ortaminda varliklarini devam ettirmeleri, bu
konunun ¢alisilmasina temel teskil etmistir.

2. Satis ve Pazarlama Birimleri

Pazarlama biriminin gorevi; hedef tiiketicileri tanimlamak, onlarin yasam
bigimlerini ve diisiincelerini anlamak ve karli bir sekilde tiiketici
gereksinmelerini tatmin i¢in tiim igletme kaynaklarmi yonlendirmektir
(Sezen ve dig., 2002). Pazarlama departmaninca gergeklestirilen
pazarlama yonetim siireci, pazarlama faaliyetlerini yOnlendirecek
pazarlama stratejilerinin ve planlarmin olugturulmasini kapsamaktadir.
Pazarlama departmani, iyi tammlanmig bir pazarda misteri ihtiya¢ ve
isteklerini arastiran, hedef pazarin boliimlerinin uzun dénemdeki karlilik
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durumuna gore pazarlama faaliyetlerini belirleyen, her bir hedef pazar
boliimiinde pazar payim artirmaya yonelik oneriler getiren, stirekli olarak
miisteri memnuniyetini ve firma imajini 6lgen, siirekli olarak yeni mal ve
hizmet olusturma ve gelistirmeye yonelik fikirler toplayan ve firmanin
tim birimlerini miisteri yonliilik konusunda motive eden isletme
birimidir (Kotler ve Keller, 2009:65). Diger bir ifadeyle, pazarlama
birimi, firma igin istiin miisteri degeri olusturma yoniinde faaliyet
gosteren isletme birimidir (Guenzi ve Troilo, 2007).Satig birimi ise,
miigterilerle ilgili 6zel bilgilere sahip olan, miisterilere en iyi ¢oziimleri
sunmak i¢in ¢alisan, kendi yetkisi ¢ercevesinde tutabilecegi sdzleri veren,
iiriin gelistirilmesi i¢in miisterilerden 6grenilen yeni ihtiya¢ ve fikirleri
firmaya aktaran ve ayni miisterilere uzun siire hizmet eden birimdir
(Kotler ve Keller, 2009: 65).

Pazarlama birimi satisg birimine, satig birimi de pazarlama birimine destek
olacak faaliyetleri gergeklestirmektedir. Pazarlama birimi, rekabet analizi,
pazar arastirmasi, pazar bdlimlendirme, {iriin gelistirme, {iriin
konumlandirma, fiyatlandirma, paketleme ve reklam faaliyetlerinden
sorumludur. Satig birimi ise, rekabetci pazar bilgisi, kisisel satig, dagitici
yonetimi, hesap yonetimi, ticaret, montaj ve satis sonrasi hizmet ile ilgili
faaliyetlerden sorumludur. Bu ayri sorumluluk alanlarinin yaninda, iki
birimin ortak sorumluluk alanlar1 da mevcuttur. Bunlar; hedef pazar, satig
Ongdriimii, satiy hizmeti se¢imi, deger sunumu gelistirme Ve
tutundurmadir (Rouziés ve dig., 2005). Bununla birlikte, pazarlama
birimi, diizenli ve sistemli sekilde pazar hakkinda bilgi toplayip diger
departmanlarla paylasilirken, satis departmani sistemsiz bilgi toplar ve
diger birimlerle genellikle toplanan bilgileri paylasmaz (Biemans ve dig.,
2009).

3. Otel isletmelerinde Performans Ol¢iimii

Performans kavrami, tanimlanmasi ve dl¢lilmesi gii¢ olan ve buna bagh
olarak da arastirmacilar tarafindan farkli bakis acilariyla ele alman bir
kavramdir (Folan ve dig., 2007). Bolat (2000) tarafindan performans,
amag¢ ve planlara ulasma derecesinin nicel ya da nitel olarak ifade
edilmesi, olarak tanimlanmustir. Bir isletmenin performansi, belirli bir
zaman dilimi sonucunda, o isletmeden elde edilen ¢ikt1 ya da ¢aligma
sonucudur. Bu sonug, isletme amag¢ ve hedeflerinin yerine getirilme
derecesi olarak algilanmalidir (Bolat, 2000: 105). Performans, isletme
amaglarmin ~ gerceklesmesi  igin  gosterilen  tim  c¢abalarin
degerlendirilmesidir (Akal, 2005: 17).
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Performans Ol¢limii; kisi, birim ya da Orgilitlerin performanslariin
onceden belirlenmis bazi standartlara gdre veya benzer digerlerinin
performanst baz alinarak kiyaslama yoluyla yapilan degerlendirme
siirecidir (Turung, 2006:120). Bu agiklamalardan da anlasilacagi gibi,
isletme performansint Slgmede iki ydntem kullanilmaktadir. Bu
yontemlerden birincisi, isletmenin performansini rakiplerine kiyasla
degerlendiren &znel yaklasimdir. Ikinci yontem ise, isletmelerden mutlak
performans gostergelerini alan ve degerlendiren nesnel yaklagimdir
(Golden, 1992). Bu iki performans 6l¢iim yonteminin arasinda gii¢lii bir
korelasyon oldugu konusunda literatiirde fikir birligi vardir (Ngai ve
Ellis, 1997; Dawes, 1999; Blesa ve Ripolles; 2007). Bununla birlikte,
nesnel yaklagimin kullanilmasi, isletmelerin kendileri ile ilgili finansal
bilgileri vermek istememeleri nedeniyle zor olmaktadir (Dawes, 1999;Sin
ve dig. 2005).

Performans Olclimii, isletme ydnetim siirecinde biiyilkk Onem arz
etmektedir. Performans Olgiimii, iyi tanimlanmis olan performans
gostergelerinin arzulanan degerleri ile gergeklesen degerleri arasindaki
farklarin ortaya koyulmasi ve yoneticilerin, bu farklarin azaltilmasi veya
tamamen ortadan kaldirilmasi yoniinde, stratejilere uygun karar almaya
yonlendirilmesi amaciyla yapilmaktadir (Muchiri ve dig., 2010).
Planlama ve kontrol etmede yoneticilere yardimeci olan (Chenhall ve
Smith, 2007) performans Sl¢limii, ya mevcut bir sistemi kontrol altina
almak i¢in yada bir sistem gelistirmek/iyilestirmek i¢in kullanilir (Lauras
ve dig., 2010).Performans 6lglimii, organizasyonel amaglara ne derece
ulagildigini  belirlemenin yan1 sira, organizasyonun giicli ve zayif
yonlerinin ve gelecekle ilgili hedeflerinin belirlenmesine yardimci olur
(Yasin ve Gomes, 2010). Performans oOl¢iimiiyle su sorulara yanit
verilmeye calisilir: “Neredeyiz?”, “Nerede olabilirdik ya da ne kadar iyi
olabilirdik?” ve “Nerede olmaliy1z?”. Bu sorularin yanitlarini bulmak
isletmenin mevcut durumunun saptanmasi, planlananla simdiki
durumunun kiyaslanmasi ve gelecege iliskin kararlarin alinmasi anlamina
gelir. Tiim bunlan gerceklestirebilmek i¢in yoneticilerin bazi gostergelere
ihtiyac1 olacaktir. Isletmenin 6nem verdigi alanlara yonelik olarak
hazirlanan gostergeler araciligiyla, performans Ol¢liimii yapilarak
belirtilen {i¢ sorunun cevabi verilmeye ¢alisilmaktadir (Durdudiler, 2006).

Performans 6l¢iimii dnceleri tamamen kisa donemdeki durumu yansitan
finansal gostergeler araciligiyla yapilmistir. Ancak, isletmenin sadece
gecmis verilerine dayanan finansal gostergelerden olusan performans
degerlendirme sistemleri, yonetimin ihtiyaci olan gelecegi yonlendirme
fonksiyonunu yerine getirmede yetersiz kalmaktadir (Voelker ve dig.,
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2001). isletmeler gelecegi yonlendirmede, ge¢mis verilere dayanan
finansal gostergeler yaninda, gelecege yonelik olarak; kalite, esneklik,
yenilik, hiz, miisteri memnuniyeti, hissedar memnuniyeti, i¢sel etkinlik
ve personel gelisimi gibi finansal olmayan boyutlart da
degerlendirmelidir (Yildiz ve dig., 2010). Kisaca, performans
degerlendirme siirecinde, ge¢mis ve bugiin birlikte ele alinarak
degerlendirme yapilmalidir (Folan ve dig., 2007). Sadece finansal
gostergelerin, isletmenin uzun dénemdeki performansi hakkinda bilgi
vermedigi elestirisinden yola ¢ikan arastirmacilar, isletmenin uzun
donemdeki performans durumunu yansitir gostergeleri performans
Olciimiine dahil etmislerdir (Haktanir ve Harris, 2005). Son yillarda,
bir¢ok aragtirmaci, finansal Slglitler ile finansal olmayan 6lgiitleri birlikte
ele alan performans Olgiim sistemlerinin gelistirilmesi {izerinde
odaklanmugtir. Performans Ol¢iimiinii, daha biitiinlesik hale getirmeye
yonelik calismalar 1980°li yillara kadar dayanmaktadir. O tarihten bu
yana daha biitiinlesik, daha iligkili, daha stratejik, daha dengeli ve daha
gelisme odakli performans ol¢iim sisteminin gerekliligini vurgulayan
bir¢ok arastirma yapilmistir(Y1ilmaz ve Bititgi, 2006).

4. Arastirmanin Amaci ve Hipotezi

Pazarlama faaliyetlerinin isletme performansi {lizerindeki pozitif etkileri,
ilgili literatiirde genel kabul gormektedir. Ancak, bazi sektér veya
isletmeler pazarlama faaliyetlerinin igletme performansina katkisim
gérememis ve pazarlamay1 yalniz satiglasinirlamislardir. Bu isletmelere
ornek olarak Tiirkiye’deki otel isletmeleri verilebilir (Cakici, 1996;
Hacioglu, 2000:11). Hizmet endiistrisi igerisinde yer alan konaklama
isletmeleri banka, sigorta ve perakendecilik gibi diger hizmet
isletmelerine goére pazarlamaya daha ge¢ adapte olmuslardir (Cizmer ve
Weber, 2000; Sin ve dig. 2005). Konaklama isletmeciligi sektoriinde
farkli pazarlama anlayisina sahip isletmeler vardir (Cakici, 1996;
Hacioglu, 2000:11). Dolayistyla konaklama isletmelerinde,pazarlama
birimi,organizasyon semasinda farkli sekillerde yer alabilmektedir
(Kethiida, 2011). Bu gergevede g¢alismanin amaci; otel isletmelerinde
pazarlama biriminin organizasyon semasindaki yerine gore, firma
performansinin anlamli farklilik gosterip gostermedigini, test etmektir.

Lynagh ve Poist (1984), Murphy ve Poist (1996), Stank ve dig. (1999) ve
Ellinger vd. (2000) tarafindan yapilan ¢alismalarda, pazarlama ve lojistik
birimleri arasindaki iligskinin gelistirilmesinin islemlerin gerceklestirilme
hizim1 artirdigi ve maliyetleri azaltarak firma performansimi pozitif
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etkiledigine deginilmistir. Morash ve dig. (1996) tarafindan yapilan
calismada ise, pazarlama ve lojistik departmanlar1 arasindaki
koordinasyonun isletme performansina pozitif etkisinin yaninda
siirdiiriilebilir rekabet avantaji sagladigina deginilmistir. Sezen ve dig.
(2002), firma amaclarina ulagmak i¢in pazarlama ve lojistik
departmanlarinca ortak yapilmasi gereken faaliyetlerin birlikte ve
koordineli bir sekilde yapildigi durumlarda, ayri ayri ¢alismadan elde
edilen performanstan daha iyi bir performans saglanacagi sonucuna
ulasilmistir. {lgili alanda yapilan akademik calismalar ve pratikteki
uygulamalar, satts ve pazarlama departmanlarinin  pazarlama
faaliyetlerinden birlikte sorumlu olduklarini gostermektedir (Guenzi ve
Troilo, 2007). Troilo ve dig. (2009) tarafindan gerceklestirilen bir
arastirmada, pazarlama ve satig departmanlar1 ayriminin, iistiin miisteri
degeri olusturmayr ve firma pazar performansimi nasil etkiledigi
arastirilmis ve birbirinden bagimsiz satis ve pazarlama birimi yapisinin
miigteri odakli isletme kiiltiiri olusumuna katki sagladigi ve iistiin miisteri
degeri olusturarak firma pazar performansim artirdigi sonucuna
vartlmistir. Bunun yaninda, bu iki birim aras1 koordinasyonun 6nemi gz
ard1 edilmemelidir. Satis ve pazarlama birimleri koordinasyonu isletme
performanst iizerinde pozitif etkisi vardir (Rouziés, 2005). Kethiida
(2011) tarafindan gergeklestirilen bir ¢aligmada, birbirinden bagimsiz
satig ve pazarlama birimine sahip olanlarin pazar yonliiliik diizeyleri diger
otel isletmelerine nazaran daha yiiksek ¢cikmustir. Pazar yonliiliik, isletme
performanst tizerinde dogrudan ve dolayli pozitif etkiye sahiptir (Gray ve
Hooley, 2002;Shoham ve dig., 2005). Ozellikle, emek yogun isletmeler
olan konaklama isletmelerinde pazar yonliiliik daha fazla 6nem arz
etmektedir (McNaughton ve dig., 2002). Konaklama isletmeleri, pazar
yonliilik ile aym1 anlamda kullanilan modern pazarlama anlayisina
(Karamustafa ve dig., 2010:65) gegis yapmakta gecikmislerdir (Cakici,
1995) ve otel isletmelerinin organizasyon semalarinda pazarlama ve satis
faaliyetlerini yiiriiten birim veya birimler farkli sekillerde yer
alabilmektedir. Bu bilgi silsilesinden hareketle, pazarlama birimi olan
otel isletmeleriyle pazarlama birimi olmayanlarin firma performanslar
arasinda farklilik oldugu sdylenebilir. Bu bilgilere dayanilarak asagidaki
hipotez gelistirilmistir.

H;: Otel isletmelerinin pazarlama birimi yapilarina gore, performanslar
arasinda, istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.
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5. Arastirmanin Yontemi

Otel isletmelerinin satis ve/veya pazarlama birimlerinin durumuna gore
performanslarmi degerlendirmeyi amaglayan bu calismada, Ocak 2012
itibariyle Istanbul’da faaliyet gosteren Turizm Isletme Belgesine sahip
122 adet dort ve bes yildizli otel isletmesi, ana kiitle olarak belirlenmistir.
Bir, iki ve ii¢ yildizli otel igletmeleri, hem o6zellikleri (yatak kapasitesi,
satis hacmi, ¢alisan sayisinin ¢oklugu vb.) agisindan hem de yonetim
acisindan dort ve bes yildizli otel isletmelerine gore farkliliklar
gostermeleri (Kiling ve dig, 2008) nedeniyle bu c¢alismaya dahil
edilmemigtir. Arastirma evreninin, ulasilabilir biyiikliikte olmasi
nedeniyle ayrica bir Orneklem belirleme yontemi kullanilmamis ve
tamsayima gidilmistir. Veri toplama yontemi olarak c¢evrimigi (online)
anket tekniginin kullanildig1 bu ¢alismada toplamda 74 otel isletmesinden
veri alinabilmistir. Sadece iist kademe yoneticilerinden veri toplanarak
istenilen 6rneklem biiyiikliigline ulasmanin zor olacagi ve orta kademe
yoneticilerin de firma hakkinda saglikli bilgiye sahip olacagi
disiincesiyle, veriler, orta veya list kademe yoneticilerinden toplanmuistir.

Arastirmadakullanilan anket, iki bdlimden olugmaktadir. Birinci
boliimde; otel isletmelerinde performanst dlgmek igin doluluk orani, ciro
karliligi,  sermaye Kkarliligi, yatinmin geri donils siiresi, miisteri
memnuniyeti, misteri giliveni, miisteri sadakati, calisgan memnuniyeti,
calisanlarin egitimi ve yenilik sayis1 gostergeleri kullanilmigtir. Bu
bolimde kullanilan gostergeler, akademisyenler tarafindan veotel
isletmeleri yoneticileri tarafindan otel isletmelerinin performansin
O0lcmede en cok kullanilan gostergelerden olusmaktadir (Cizmar ve
Weber, 2000; Oktem, 2001; Atkinson ve Brown, 2001; Avci, 2005; Kim
ve Kim 2005; Sin ve dig., 2005; Alleyne ve dig., 2006; Cho ve dig.,
2006; Kiling ve dig., 2008). Gelistirilen 5’li olgekle (1=¢ok altinda,
2=biraz altinda, 3=ayni, 4=biraz iistiinde, 5=c¢ok iistiinde) otel igletme
yoneticilerinin, performanslarini, daha oOnceden belirlenen sektor
ortalamasina kiyaslamalari istenilmistir. Arastirmanin ikinci kisminda;
otel isletmelerinin satis ve/veya pazarlama biriminin organizasyon
semasindaki durumunu belirlemeye yonelik bir soruya ve otel isletmeleri
ile ilgili yildiz sayisi, oda sayisi, isletmecilik anlayisi ve sahiplik
durumunu 6grenmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Bunlara ek olarak,
anketin bu kisminda, yoneticinin yas ve cinsiyetini 6grenmeye yonelik
sorular da sorulmustur.

Arastirmada toplanilan veriler SPSS 18 programi aracilifiyla analiz
edilmistir. Oncelikle, ankette yer alan her bir degiskenin frekans
dagilimlar1 verilmistir. Firma performansini 6lgmeye yonelik 6l¢egdeki
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ifadelere giivenilirlik ve faktor analizleri uygulanmigtir. Faktor analizinde
olusan tek faktor igin, faktor ortalamasi hesaplanmis ve olusan bu yeni
verinin, Kolmogorow-Simirnow testiyle normalligi test edilmistir. Veri
setinin normal dagilim gosterdigi goriilmiistiir. Otel isletmelerinde satig
ve/veya pazarlama biriminin organizasyon semasindaki durumuna gore,
otel isletmelerinin performanslarinin istatistiksel olarak anlamli farklilik
gosterip gostermediginin testi i¢in Tek Yonli ANOVA kullanilmigtir,

6. Verilerin Analizi ve Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin %61’ini bayanlar olusturmakta iken, %39 unu
erkekler olusturmaktadir. Arastirmaya katilanlarin, % 12’si 18-25 yas
arast; %50’si 26-35 yas aras1; %24°l 36-45 yas arasi; %14’ 46-55 yas
arasi kisilerden olusturmaktadir.

Aragtirmaya katilan 74 otel isletmesinden 17 (%23) tanesinde “sadece
satig birimi”; 29 (%39) tanesinde “satis biriminin kontroliinde pazarlama
birimi”; 11 (%15) tanesinde “pazarlama biriminin kontroliinde satig
birimi” ve 17 (%23) tanesinde “birbirinden bagimsiz satis ve pazarlama
birimleri” bulunmaktadir. Bu da, otel isletmelerinin organizasyon
semalarinda pazarlama biriminin, agirlikli olarak, satis biriminin altinda
yer aldigin1 ve sadece satis birimi olanlarla birbirinden bagimsiz satis ile
pazarlama birimi olanlarin sayisinin ayni oldugunu gostermektedir. Bu
bilgiden hareketle otel isletmelerinde, pazarlama faaliyetlerinin genellikle
satig ekibince yiiriitiildiigii soylenilebilir.

Aragtirmaya katilan 74 adet otel igletmesinde 34 (%46) tanesi “bagimsiz
otel isletmesi” iken, 40 (%54) tanesi “zincir otel isletmesi”
konumundadir. Ayrica, arastirmaya katilan otel isletmelerinin 20 (%27)
tanesi 100 ve asagist oda sayisina; 17(%23)tanesi 101-150 oda sayisina;
13 (%18) tanesi 151-200 oda sayisina ve 24 (%32) tanesi de 201 ve iizeri
oda sayisina sahiptir. Bunun yaninda, arastirmaya katilan otel
isletmelerinden 44 (%59,5) tanesi dort yildizli ve 30 (%40,5) tanesi bes
yildizli otel isletmesi sinifinda yer almaktadir.
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Tablo 1. Performans Olgeginin Frekans Dagilimlart

e 4= O = =P C = (B N =0 = B © = [ =
Doluluk Orani - 54 28,4 | 47,3 189 | 3,80 | 0,81
Sermaye karlilig1 - 6,8 37,8 50,0 54 3,54 | 0,71
Ciro Karlilig1 - 14,9 39,2 | 405 54 3,36 | 0,80
Yatirimin geri doniisii 1,4 13,5 55,4 29,7 - 3,14 | 0,69
Miisteri Memnuniyeti 6,8 16,2 324 | 284 16,2 | 3,31 | 1,13
Miisteri Sadakati 9,5 13,5 21,6 37,8 176 | 341 | 1,20
Miisteri Giiveni 6,8 14,9 21,6 36,5 20,3 | 3,49 | 1,17
Yenilik Sayist 6,8 29,7 23,0 25,7 149 | 3,12 | 1,19
Calisanlarin Egitimi 9,5 24,3 32,4 28,4 54 296 | 1,07
Isgdren Memnuniyeti 176 | 28,4 9,5 29,7 149 | 296 | 1,38

Aragtirmaya katilan otel isletmelerinin ¢ogunlugunun, doluluk oranlari,
sermaye karliliklari, ciro karliliklari, miisteri sadakatleri, miisteri giiveni
ve iggéren memnuniyeti acisindan sektor ortalamasmin {istiinde oldugu
goziikmektedir. Bunun yaninda, otel isletmelerinin ¢ogunlugunun;
yatirimin geri doniis siiresi, miisteri memnuniyeti ve ¢aliganlarin egitimi
agisindan sektor ortalamasiyla ayni oldugu goriilmistiir.

6.1. Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Aragtirmada performanst 6lgmek icin kullanilan sorularin birbirleri ile
olan tutarliligini (igsel tutarlilik) ve kullanilan 6l¢egin ilgilenilen sorunu
ne derece yansittigini ifade ettigini 6grenmek icin Olgege giivenilirlik
analizi uygulanmustir.  Giivenilirlik analizinde Cronbach Alpha
katsayisinin  pozitif ve 0.60’in iistinde olmasi arzulanir (Nakip,
2006:189). Bu calismada kullanilan 6lgegin Alfa katsayist 0.89’dur. Bu
deger, dlgegin ¢ok iyi derecede giivenilir oldugu anlamina gelmektedir.
Yani, ol¢egin igsel tutarliligr oldukga yiiksektir.

Faktor analizi, birbiriyle iligkili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli
ve birbirinden bagimsiz faktdrler haline getiren ve yaygin olarak
kullanilan istatistik tekniktir (Nakip, 2006: 423). KMO Testi ve Barlett
Testi sonuglart veri setinin faktdr analizine uygunluk derecelerini
gostermektedir. KMO testi, drneklem biiyiikliigiiniin 6lgiitiidiir ve 0,60’ 1n
iizerinde olmasi arzulanir (Nakip, 2006:469). Arastirmada kullanilan
Olcegin KMO degeri, “¢ok iyi” anlamima gelen 0,89’dur. Bu nedenle
ulagilan Orneklem biiyilikliigliniin, faktér analizi i¢in yeterli oldugu
sOylenilebilir. Berlett testi i¢in p=0.000<0,05 oldugundan dolay1
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korelasyon matrisinin birim matris olmadigt ve faktdr analizinin
uygulanabilir oldugu sdylenilebilir.

Tablo 2. Performansalligkin Faktor Analizi Sonuglar

Bilesenler Alfa | .. .~ _ | Ac¢iklanan
1 3 > Ortalama Sayisi Ozdeger \Earyans
Pazarlama Performansi 3,20 0,92 (4,166 41,661
Miisteri Giiveni ,856
Miisteri Memnuniyeti ,840
Yenilik Sayist ,827
Miisteri Sadakati ,816
Caliganlarin Egitimi , 796
Isgéren Memnuniyeti , 7184
Finansal Performans 3,45 0,75 | 2,510 25,103
Ciro Karlilig1 ,823
Sermaye Karlilig ,809
Doluluk Oran1 7134
Yatirimin Geri Doniisii ,539

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Verimax

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %85; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in
Ki-Kare: 448,227 p=0,000<0.001; Agiklanan toplam varyans: .%66,764; Olgegin
tamamu i¢in glivenirlik katsayist: 0.89

(1) Cokaltinda, (2 ) Birazaltinda, (3) Ayni, (4) Biraziistiinde ve (5) Cokdistiinde

Otel igletmelerinin performansim1 6lgmeye yonelik Olgege uygulanan
faktor analizi sonucunda, 6zdegeri 1°’den biiyiik olan 2 faktér ortaya
cikmustir. Bu iki faktor, toplam varyansin % 66,764 {inii agiklamaktadir.
Performans1 6lgmeye yonelik olan bu oOlgekte, 6 adet ifade birinci
faktoriin altina ve 4 adet ifade ikinci faktoriin altina atanmistir. Olugan bu
faktorlerden birincisinin altinda isletmenin finansal performansi diginda
kalan ve pazarlama ile ilgili olan performans gostergelerinin yer almasi
nedeniyle bu faktore, “Pazarlama Performansi1” ismi verilmigtir. Olusan
ikinci faktoriin altinda finansal performans gostergelerinin yer almasi
nedeniyle bu faktore “Finansal Performans” ismi verilmistir.
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6.1.1. Satis ve/veya Pazarlama Birim(ler)inin Organizasyon
Semasindaki Durumuna Gore Isletme Performansi

Otel isletmelerinin satis ve/veya pazarlama biriminin organizasyon
semasindaki durumuna gore, isletme performanslarinin farklilik gosterip
gostermedigini test etmek i¢in Tek Yonli ANOVA kullanilmistir. Tek
yonli ANOVA, iki veya daha fazla kiitlenin herhangi bir 6zellik
acisindan aralarinda farklilik olup olmadigini test eder. Mesala, {i¢ ayr1
satis bolgesinde altisar satis elemaninin c¢alistifini varsayalim. Bu
elemanlarin satiglar itibari ile bolgeler arasi bir farkin olup olmadigim
varyans analizi ile bulmamiz miimkiindiir. Demek ki, bir bagimh
degisken tizerinde etkide bulunan bagimsiz degiskenlerin etkilerini
karsilastirmakta varyans analizinden yararlanilabilir (Nakip, 2006: 371).
Tek Yonli ANOVA’nin temel varsayimi varyanslarm homojenligidir.
Varyanslarin homojenligini test eden Levene testinin anlamlilik diizeyi
her iki faktor i¢in 0,05’ten biiyilik oldugundan dolay1 (finansal performans
icin 0,634 ve pazarlama performansi i¢in 0,536) varyanslarin homojen
oldugu sdylenilir. Neticede, varyans analizinin temel varsayimi
saglandig1 i¢in, varyans analizinden elde edecegimiz sonuglarin saglikli
olacagimi soyleyebiliriz.

Otel isletmelerinin dagitim kanali bagimlilik diizeyine gore, finansal ve
pazarlama performanslart arasinda farklilik olup olmadigini test eden
ANOVA’nin anlamlilik diizeyi istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugunu gostermektedir.  Yani, otel isletmelerinin organizasyon
semasinda satis ve/veya pazarlama biriminin durumuna gore, otel
isletmelerinin finansal ve pazarlama performanslari arasinda istatistiksel
olarak anlaml1 bir farklilik vardir.

Satis ve/veya pazarlama biriminin organizasyon semasindaki durumuna
gore isletmelerin finansal performanslar1 degerlendirildiginde, en yiiksek
finansal performansa, birbirinden bagimsiz satis ve pazarlama
departmanlari olan otel isletmelerinin (3,82) sahip oldugu goriilmektedir.
En diisik finansal performansa sahip olan otel isletmeleri ise,
organizasyon semasinda pazarlama birimine yer vermeyip, sadece, satis
birimine yer veren otel isletmeleri (3,15) olarak goriilmiistiir. Satis
biriminin kontroliinde pazarlama birimine sahip olan oteller ile pazarlama
biriminin kontroliinde satis birimine sahip olan oteller arasinda finansal
performanslart agisindan farklilik yok denecek kadar azdir. ANOVA
sonuglari, dort grubun herhangi ikisinin veya tamaminin finansal
performanslar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugunu
gostermektedir. Hangi gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik oldugunu gormek i¢in Post Hoct testi sonucuna bakilmistir. Post

34



Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, Cilt:8, Yil:8, Ozel Sayi, 8:23-42

Hoct testi sonucuna gore, sadece, birbirinden bagimsiz satig ve pazarlama
birimi olan otel isletmelerinin finansal performansi ile sadece satis
birimine sahip olan otel isletmelerinin finansal performansi arasinda
istatistiksel olarak anlaml1 farklilik vardir. Digerleri arasinda istatistiksel
farklilik yoktur.

Tablo 3. ANOVA Sonuglarinin Isletme Performans1 Yéniinden

Karsilagtirilmasi
(44 - —
£ © 5 o)
E ) o0
NS [Bs 8| 2
e} RE = &
Sadece satis birimi 17 3,15(/0,60| 4,716 | 0,005*
Satis birimi kontroliinde 29 3,47 (0,58

pazarlama birimi
Pazarlama birimi kontroliinde satis | 11 3,36 0,42

birimi

Bagimsiz satig ve pazarlama 17 3,82(0,42

birimleri

Toplam 74 3,46 0,57

Sadece satig birimi 17 1,95(0,70| 32,194 | 0,000*
Satis birimi kontroliinde 29 3,22|0,68

pazarlama birimi
Pazarlama birimi kontroliinde satig | 11 3,91(0,53

Pazarlama Performansi| Finansal Performans

birimi

Bagimsiz satig ve pazarlama 17 3,99 0,67
birimleri

Toplam 74 3,21|1,00

(1) Cok altinda, (2 ) Biraz altinda, (3) Ayni, (4) Biraz Ustiinde ve (5) Cok
iistiinde; *P<0,05

O]

Satig ve/veya pazarlama biriminin organizasyon semasindaki durumuna
gore, isletmelerin pazarlama performanslart degerlendirildiginde, en
yiiksek pazarlama performansina sahip olan oteller, birbirinden bagimsiz
satts ve pazarlama departmanlari (3,99) olan oteller oldugu
goriilmektedir. En diisiik pazarlama performansina sahip olan otel
isletmelerinin ise, organizasyon semasinda pazarlama birimine yer
vermeyip, sadece, satig birimine yer veren otel igletmeleri (1,95) oldugu
goriilmiistiir. Hangi gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
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oldugunu gormek icin Post Hoct testi sonucuna bakilmistir. Analiz
sonucuna gore, birbirinden bagimsiz satis ve pazarlama birimine sahip
olan otel isletmelerinin pazarlama performansi ile pazarlama biriminin
kontroliinde satis birimine sahip olan otel isletmelerinin pazarlama
performanslar1 arasinda, anlamli farklilik yoktur. Diger gruplarin her biri
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir. Burada dikkat ¢eken
onemli bir nokta; sadece satig birimi olan otel isletmelerinin pazarlama
performansi, ortalamanin altindayken; birbirinden bagimsiz satis ve
pazarlama birimleri olan otel isletmelerinin ve pazarlama biriminin
kontroliinde satig birimine sahip olan otel isletmelerinin pazarlama
performansi, ortalamanin {istiindedir. Satig biriminin kontroliinde
pazarlama birimi olan otel isletmelerinin pazarlama performansi,
ortalamaya yakindir.

Sonug ve Oneriler

Bu ¢alismada; otel isletmelerinin organizasyon yapilarinda satis ve/veya
pazarlama birimlerine nasil yer verdikleri incelenmis ve pazarlama ve
satt  birimlerinin yer alis bicimine gore otel isletmelerinin
performanslarmin, anlaml farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir.
Aragtirmaya katilan otel isletmelerinden 17 tanesinde, birbirinden
bagimsiz satis ve pazarlama birimi; 11 tanesinde, pazarlama biriminin
kontroliinde satig birimi;29 tanesinde, satis biriminin Kkontroliinde
pazarlama birimi ve 17 tanesinde ise, sadece satis biriminin mevcut
oldugu gorilmistir. Bu bilgiden hareketle, otel isletmelerinin
cogunlugunda, pazarlama faaliyetlerinin satis birimi elamanlar1 tarafindan
gerceklestirildigi sdylenebilir.

Otel isletmelerinin finansal ve pazarlama performanslari,organizasyon
yapilarinda satis ve/veya pazarlama biriminin durumuna gore, farklilik
gosterebilmektedir. Birbirinden bagimsiz satis ve pazarlama birimlerine
sahip olan otel isletmelerinin finansanl performansi, sadece satis birimine
sahip olan otel igletmelerinin finansal performansindan istatistiksel olarak
anlamhi farklilhik gostermektedir. Bunun yaninda, birbirinden bagimsiz
satls ve pazarlama birimlerine sahip olan otel isletmelerinin finansanl
performansi, diger otel isletmelerinden (pazarlama biriminin kontroliinde
satis birimine veya satis biriminin kontroliinde pazarlama birimine sahip
olanlar) istatistiksel olarak anlamli farklilik olmamakla birlikte, yiiksektir.
Organizasyon semasinda birbirinden bagimsiz satis ve pazarlama
birimleri veya pazarlama biriminin kontroliinde satis birimi bulunduran
otel isletmelerinin pazarlama performanslari, digerlerine nazaran daha
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yiiksektir. Organizasyon semasinda sadece satig birimi bulunduran otel
isletmelerinin pazarlama performanslari, sektor ortalamasinin altindadir.
Bu sonuglar, Troilo ve dig. (2009) tarafindan gergeklestirilen bir
aragtirmada belirtilen, birbirinden bagimsiz satis ve pazarlama birimi
yapisinin miisteri odakli isletme kiiltiirii olusumuna katki sagladigi ve
iistiin miisteri degeri olusturarak firma pazar performansini artirdigi
sonucunu desteklemektedir. Birbirinden bagimsiz satis ve pazarlama
birimi yapisinin pazar yonliligii (Kethiida, 2011), pazar yonliiliigiin de
isletme performansini pozitif yonde etkiledigi (Gray ve Hooley, 2002;
Shoham ve dig., 2005) ve dolaytisiyla, birbirinden bagimsiz satig ve
pazarlama birimi yapisinin igletme perfornamsim etkiledirgi savi ba
calismayla desteklenmistir. Bu sonuglardan hareketle, pazarlama
performansint  artirmak isteyen otel isletmelerine, organizasyon
semalarinda birbirinden bagimsiz satis ve pazarlama birimine yer
vermeleri Onerilebilir.

Organizasyon semasinda birbirinden bagimsiz satis ve pazarlama birimi
bulunduran otel isletmelerinin performansi, hem finansal performans hem
de pazarlama performansi agisindan, digerlerine nazaran daha ileridedir.
Burada dikkat ceken bir nokta, satis ve/veya pazarlama biriminin
durumuna gore, otel isletmelerinin finansal performanslar1 arasinda az
farklilik varken; pazarlama performanslar1 arasinda nispeten daha fazla
farklilik olmasidir. Otel isletmelerinin finansal performans boyutunda;
sermaye karliligi, yatirnmin geri doniisii, ciro karliligi ve doluluk orani
gostergeleri bulunmaktayken, pazarlama performansi boyutunda ise,
miigteri memnuniyeti, misteri sadakati, miigteri giliveni, c¢alisan
memnuniyeti, yenilik sayis1 ve calisanlarin egitimi gibi siirdiiriilebilir
rekabet avantaji  gostergeleri bulunmaktadir. Buradan hareketle,
organizasyon semasinda birbirinden bagimsiz satis ve pazarlama
birimlerine veya pazarlama birimine ve buna bagl satis birimine yer
vermeyen otel isletmeleri, yer veren otel isletmelerine gore, mevcut
durumdan haber veren finansal performans agisindan yakin zamanda
rekabet yarisinda ¢ok fazla geri kalmayabilir. Bunun yaninda, gelecekteki
performans hakkinda fikir veren pazarlama performansi ve siirdiiriilebilir
rekabet agisindan degerlendirildiginde ise, organizasyon semasinda
pazarlama birimine yer vermeyen otel isletmeleri, yer veren otel
isletmelerine rekabet yarisinda yenilmeye mahkum olacaktir.

Organizasyon semasinda, birbirinden bagimsiz satis ve pazarlama
birimleri bulunduran otel isletmeleri ile pazarlama biriminin kontroliinde
satig birimi bulunduran otel isletmelerinin gerek finansal gerekse
pazarlama performanslar1 arasinda istatistiksel anlamli farklilik yoktur.
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Pazarlama faaliyetlerinden birlikte sorumlu olansatis ve pazarlama
birimleri(Guenzi ve Troilo, 2007) arayiizii ile ilgili ge¢miste yapilan
calismalarda koordinasyonun isletme performansima pozitif etkisine
vurgu yappilmistir (Biemans ve dig., 2009). Bundan hareketle,
organizasyon semasinda bu iki departman, bir birinden bagimsiz olsa bile
arada koordinasyonun var olmasiyla isletme performansina pozitif etkinin
olabilecegi soylenilebilir. Bu ¢ergevede, otel isletmelerine; gecmise ve
mevcut duruma yonelik bilgi veren finansal performans gostergelerini ve
gelecekten haber veren pazarlama performansi gostergelerini iyilestirmek
i¢cin organizasyon semalarinda, aradaki koordinasyonu saglamak sartiyla
birbirinden bagimsiz satis ve pazarlama birimlerine veya pazarlama
biriminin kontroliinde satig birimine yer vermeleri 6nerilmektedir.

Gergeklestirilen bu calismayla, Istanbul’da bulunan dort ve bes yildizli
otel igletmelerinin organizasyon semasinda satis ve/veya pazarlama
biriminin durumuna goére isletme performanslar1 degerlendirilmek
amaglanmistir. Bu ¢alisma siirecinde, otel isletmeleri i¢in en uygun olan
satis ve/veya pazarlama birimi durumu belirlenirken bu iki birim arasi
koordinasyonun dikkate almmasinin gerekliligi goriilmiistiir. Ileride
yapilacak olan ¢alismalar, otel igletmelerinin organizasyon semasinda yer
alan satis ve pazarlama birimleri arasti koordinasyonunun veya
entegrasyonun nasil olabilecegini ve bunlarin igletme performansini nasil
etkileyecegini belirlemeye yonelik olabilir.
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