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HOW PRICE MAVENS PERCEIVE VALUE OF PRODUCTS? A STUDY
ON PERVAL SCALE

Kalender Ozcan ATILGAN®, Ayse SAHIN™

OZET

Pazarlama literatliriinde, pazar uzmani tiketicilerin dar kapsamda bir
yorumu olan fiyat konusunda bilgili (uzman) tiiketiciler, az ilgi gérmus bir
konudur. Gegmiste gerceklestirilen arastirmalar adirliki olarak, fiyat
konusunda bilgili tuketicileri bilgi aramaya ve bu bilgileri dider kisiler ile
paylasmaya iten gidilerin neler olduguna odaklanmistir. Fiyat konusunda
bilgili tlketicilerin  Urinleri  dederlendirirken  algiladiklar  degerler
badlaminda da anlasilmasi gerekmektedir. Bu calismada, fiyat konusunda
bilgili tiiketici diizeyleri ile algilanan deder boyutlari (PERVAL 0lcedi)
arasindaki iliskilerin  belirlenmesi amaglanmaktadir. Sonuglar, fiyat
konusunda bilgili tiiketiciler arasinda, kalite/performans, duygusal
degerler ve fiyat/deder icin para boyutlari acisindan anlaml farkliliklar
oldugunu gostermektedir.

Anahtar Sozciikler: Fivat Konusunda Bilgili Tiiketici, Algilanan Deder,
PERVAL Olgedi.

ABSTRACT

Price mavenism, which is “a narrow interpretation of market mavenism”
has received little attention in marketing literature. Historically, research
has been mainly focused on what motivates price mavens to engage in
information search and to share their knowledge with others. It should
also be understood price mavens by means of their value perceptions
when they are evaluating products. This study aims to determine the
interrelationships between price maven levels and perceived value
dimensions (PERVAL scale). The results indicate that there are significant
differences between price mavens by means of quality/performance,
emotional values and price/value for money.

Key Words: Price Mavenism, Perceived Value, PERVAL Scale.
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INTRODUCTION

The marketing literature includes evidence that consumers help
each other in the marketplace (Price, Feick, and Guskey, 1995: 255).
Market mavens have been defined as “individuals who have information
about many kinds of products, places to shop, and other facets of
markets, and initiate discussions with consumers and respond to requests
from consumers for market information” (Feick and Price 1987: 85).
Maven is a Yiddish word referring a neighborhood expert (Hazelwood,
Lawson, and Aitken 2009: 793). Besides being sources of information,
market mavens also seek the information (Higie, Feick, and Price, 1987:
265). Clark, Goldsmith, and Goldsmith (2008: 245) argue that essence of
mavenism lies in the value mavens place on marketplace information and
especially their social nature.

Market mavens actively involved in transmitting all types of
marketplace information (Solomon, 2004: 390). It can be acknowledged
that the literature on the market maven is less developed compared to
innovativeness and opinion leadership (Clark and Goldsmith, 2005: 290).
In this study, as one of fundamental marketplace information, a narrower
perspective of the market maven (namely, price maven) has been
considered. Lichtenstein, Ridgway, and Netemeyer (1993) define price
mavenism as the “degree to which an individual is a source for price
information for many kinds of products and places to shop for the lowest
prices, initiates discussions with consumers, and responds to requests
from consumers for marketplace price information” (p. 235).

One of the primary goals of marketers is to enhance target
customers’ willingness to purchase products (Agarwal and Teas, 2001:
1). Thus, it is important for managers to understand what customer’s
value and where they should focus their attention to achieve market
place advantage (Sweeney and Soutar, 2001: 204). Buyers’ perceptions
of value represent a relative tradeoff between the quality or benefits they
perceive in the product and the sacrifice they perceive by paying the
price (Monroe, 1990: 46). From definitions, it can be inferred that value
focuses on two factors as price and quality (Lichtenstein and Burton,
1990). Some researchers have defined the concept of “value” in terms
consistent with this perspective (Lichtenstein, Ridgway, and Netemeyer,
1993: 235).

Since consumer perceptions of quality, price, and value are
backbone of consumer buying behavior, perceived value is the
consumer’'s overall assessment of the utility of a product based on
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perceptions of what is received and what is given (Zeithaml, 1988: 14).
In spite of price mavenism is more related with perceived value, there
has still been a gap, on how price mavens’ perceive the value of
products. The present paper attempts to reduce this gap by exploring the
interrelationships between the four perceived value dimensions and price
mavenism groups.

CONCEPT OF PRICE MAVENISM

Market mavens may be responding to felt obligations to be
knowledgeable about product- and shopping-relevant information (i.e., to
be ‘good shoppers’) and they may be anticipating that such knowledge
will serve to facilitate social exchanges and conversations (Mooradian,
1996). Market mavens eagerly share their marketplace knowledge with
other consumers and are often sought by other consumers to get
information (Clark and Goldsmith, 2005: 297). Because they understand
the social and symbolic meaning of many products, like to stay updated
and find shopping enjoyable (Fitzmaurice 2011: 73).

Wiedmann, Walsh, and Mitchell (2001) found that mavens tend to
be more conscious of price and value than non-mavens. Similarly, by
being price and value conscious, price mavens want to be smart
shoppers (Byun and Sternquist, 2010: 288). They are not mainly
concerned with price but instead strive to find the best, quality products
(Fitzmaurice, 2011: 74). According to the study of Ivens, Miiller and
Guese (2009), value-oriented shoppers are characterized by high value
consciousness and these consumers see themselves as price mavens and
have highest score on price-quality scheme.

With this in mind, the current study focuses on the price mavenism
concept that is a narrow interpretation of the market mavenism concept
(Moore and McGowan, 2001: 3). Price mavens are price experts and are
used to talk about prices, thus it can be expected that price mavens to
make fewer faults and therefore have a lower fraction of false
information (Hinz, 2007).

Price mavenism differs from market mavenism in three respects:
First, price mavenism is related only with price-information searching and
price-sharing behavior. Second, it has traditionally been regarded as a
negative perception of price -i.e. price is negatively related to purchase
possibility. Finally, price mavenism has social (or cultural) roots (Byun
and Sternquist, 2010: 279). According to Tatzel (2002: 116), an
individual may become a price maven by enjoying price comparison
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shopping which they drive both price and non-price (such as hedonic)
benefits.

USING PERVAL SCALE DIMENSIONS TO DEFINE PRICE
MAVENS

Perceived value is the essential result of marketing activities
(Sanchez-Garcia, Moliner-Tena, Callarisa-Fiol, and Rodriguez-Artola,
2007: 157). Customer perceived value is understood as a trade-off
between benefits received by the customer (such as economic, quality,
social and relationship) and sacrifices made (such as price, time, effort,
risk and convenience) by customer (Helkkula, Kelleher, and Pihlstrém,
2012; Sanchez-Garcia, Moliner-Tena, Callarisa-Fiol and Rodriguez-Artola,
2007).

Perceived Value (PERVAL), a multi-dimensional scale developed by
Sweeney and Soutar (2001), to measure the perceived worth of
consumer products to the purchaser. By use of PERVAL scale,
researchers attempted to explain complex consumption behaviors and
also measure cognitive aspects possibly influencing general product
purchases (Lee et al., 2011). Unlike previous measures, PERVAL scale
includes both utilitarian (value for money and quality) and hedonic
(emotional and social value) components (Sweeney and Soutar, 2001:
216). The PERVAL scale was found to be both reliable and valid in a pre-
as well as in a post-purchase context (Orth, Wolf, and Dodd, 2005).

Perceived Emotional Value

Consumers’ perceived value beyond the observable physical value
of the product (emotional value) refers to their affective reactions to a
brand (Supphellen, 2000). Holbrook and Hirschman (1982) argued for
emotional aspects of the consumption process, including symbolic,
hedonic, and esthetic aspects. For brand evaluations, mavens considered
criteria directly relating to the functional quality of products more
important than those related to more emotional or less substantive
criteria (Williams and Slama, 1995: 16). On the other hand, Jin and
Sternquist (2004) found that price mavenism was positively related to
hedonic shopping value such as excitement, pride, and sensory
involvement and accomplishment. Jin, Sternquist, and Koh (2003) noted
that a positive relationship between price mavenism and hedonic
shopping value seems likely. Thus;

H1: There are differences in emotional perceived value of
consumers among different price mavenism levels.
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Perceived Social Value

Social value refers to “the utility derived from the product’s ability
to enhance social self-concept” (Sweeney and Soutar, 2001: 211).
Price et al. (1987) argue that “information has both entertainment
and social value” for market mavens (p. 333). By collecting marketplace
information with the intent of sharing it with other people, market
mavens can gain social returns and happiness from their search behavior
(Jin and Sternquist 2004; Tsai and Lee, 2009). Finally, Byun and
Sternquist (2010) contend that price mavens regard price as an indicator
of symbolic values such as social status or prestige. Thus;

H2: There are differences among different price mavenism levels
by means of perceived social value.

Perceived Quality/Performance

Consumers may judge the quality of the products with the price
information and this information may influence the products’ perceived
value in the mind of consumer (Hsu et al., 2010: 990). It is expected that
when consumers run across top quality at the lowest possible price, they
will feel excitement, fun, and even a sense of pride in being a smart
shopper (Jin, Sternquist, and Koh, 2003: 387). Consumers high on
market mavenism are expected to hold more accurate price-quality
perceptions than those of low market mavenism across product
categories (Lichtenstein and Burton, 1990). Thus;

H3: There are differences among different price mavenism levels
by means of perceived quality/performance.

Price/Value for Money

Perceived value or value for money may be defined as perceived
level of product quality relative to the price paid (Di Nisio and Di Battista,
2010; Gallarza and Saura, 2006). To some consumers for whom the
monetary sacrifice is pivotal, anything that reduces the monetary sacrifice
will increase the perceived value of the product (Zeithaml, 1988: 14). For
example, Williams, Slama, and Rogers (1985) thought that recreational
shoppers are more likely value oriented than other shoppers. Ohanian
and Tashchian (1992: 40) defined mavens as “consumers who are
sensitive to market information, with high involvement, recreational
shopping values and get the best value for the money”. As consumers
demand greater quality for lower prices (Moore and McGowan, 2001: 4),
different levels of price mavenism has different price/value for money
perceptions. Thus:
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H4: There are differences among different price mavenism levels
by means of price/value for money.

Regarding existence of four demographic variables (age, gender,
income and educational levels), four hypotheses were developed as
follow:

H5: There are differences among different price mavenism levels
by means of demographic characteristics of consumers.

H5a: There are differences among different price mavenism levels
by means of age.

H5b: There are differences among different price mavenism levels
by means of gender.

H5c: There are differences among different price mavenism levels
by means of income.

H5d: There are differences among different price mavenism levels
by means of educational levels.

METHOD

A survey was designed to collect data regarding consumer
perceived value and price mavenism. The original six-item market maven
scale (Feick and Price, 1987) was modified by Lichtenstein, Ridgway and
Netemeyer (1993) to focus a narrower perspective of the market maven
by considering only one piece of marketplace information, price. In this
study, the revised form of market maven scale (price mavenism scale by
Lichtenstein, Ridgway and Netemeyer, 1993) was used. Also, PERVAL,
19-item scale assessing customers’ perceptions of the value of a
consumer durable good at a brand level developed by Sweeney and
Soutar (2001) was used. For each item, participants rated their responses
on a five-point Likert scale (1 = strongly disagree; 5 = strongly agree).

The survey instrument was pre-tested on 30 individuals to evaluate
clarity of the questions, face validity and reliability. After pre-test, the
questionnaire was revised. The final questionnaire was conducted from
September through October 2012 in the Mersin area of Turkey. A
convenience sample of 421 respondents completed the questionnaire
through a face to face interview. Of this number, 412 usable
questionnaire data were analyzed using statistical software package.

ANALYSIS AND RESULTS

The aim for conducting factor analysis is to identify the underlying
(latent) dimensions (Hair, Celsi, Money, Samouel and Page, 2011: 390).
To determine the factorability of the data, the data was checked for by
using the Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) measure of sampling adequacy and
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Bartlett's test of Sphericity. KMO, a measure of sampling adequacy
should be .70 or above to consider the sample as adequate (Meyers,
Gamst and Guarino, 2006: 518). In this study, the Kaiser—Meyer—Olkin
(KMO) value was found to be .851, and and Bartlett's test was significant
(X2=5201.363, p = .000).

Table 1: Exploratory Factor Analysis of Scale Items

Factor 1 | Factor 2 | Factor 3 | Factor 4 | Factor 5 | Cronbach’s
Alpha

PMAV1 | .798
PMAV2 | .773 811
PMAV3 | .742
PMAV4 | .703
PMAVS | .664
PMAV6 | .509

QUAL1 738
QUAL2 679 769
QUAL3 622
QUAL4 567
QUAL5 553
QUAL6 487

EMOT1 .864
EMOT2 .843 .905
EMOT3 841
EMOT4 .745
EMOTS5 732

PRIC1 .750
PRIC2 744 722
PRIC3 .733
PRIC4 .632

SOCI1 .893
SOCI2 .892 913
SOCI3 .887
SOCI4 .866

Note: PMAV1-6, items for price mavenism; QUAL1-6, items for quality/performance;
EMOT1-5, items for emotional values; PRIC1-4, items for price/value for money; SOCI1-4,
items for social values. The principal components factor analysis with varimax rotation
method was utilized to obtain the factor solution.

As can be seen from the Table 1, the factor analysis has confirmed
that 25 scale items yielded five distinct factors: Factor 1: price mavenism,
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factor 2: quality/performance, factor 3: emotional values, factor 4:
price/value for money, factor 5: social values.

Reliabilities of the scales were assessed using Cronbach’s alpha.
Cronbach’s alpha exceeding the value of .70 is known as an acceptable
reliability coefficient (Iacobucci and Duhachek, 2003). In this study, all
Cronbach’s Alpha values exceeded .70, thus the reliabilities of the scales
are satisfactory. Since it is worth creating a second version of the scale
simply by collapsing the scaled variable into small number of categories
(de Vaus, 2004: 129), trichotomization which is to divide the scale into
three equal-sized groups was used. It is usually not desirable to
dichotomize or trichotomize a good scale type of variable (Morgan,
Griego, Gloeckner, 2001: 68). However, trichotomization can provide a
meaningful comparison of three groups. Similar to the previous studies
(Abratt, Nel, and Nezer, 1995; Chelminski and Coulter, 2002; Feick and
Price, 1987; Slama and Williams, 1990) on mavenism, it was decided to
trichotomize the respondents into three equal-sized groups based on
their price maven scores. Thus, the price mavenism scale was recoded as
low price mavens value of 1 (mean=2.64), those medium level of price
mavens value of 2 (mean=3.59), high price mavens as value of 3
(mean=4.29).

After trichotomization, ANOVA was used to measure the
differences among price mavenism groups by means of emotional, social,
quality/performance and price/value for money dimensions. For
interpreting ANOVA results, test for homogeneity of variances assumption
should be satisfied (Carver and Nash, 2011: 141). To validate the
homogeneity of variance assumption, the results of Levene’s test is
conducted. The Levene’s test revealed that the homogeneity of variances
assumption between groups is met for quality/performance (Levene's
statistic= 2.925, p=.055> .05), emotional values (Levene's statistic=
2.212, p=.111> .05), price/value for money (Levene's statistic= 2.414,
p=.091> .05). On the other hand, the Levene’s test revealed that the
variances were not homogenous for social values (Levene's statistic=
4.454, p=.012< 0.05).

F-values for the analysis are significant for quality/performance,
emotional values and price/value for money, post hoc comparisons
between price maven groups are performed using Tukey test (see Table
2).
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Table 2: ANOVA Table for PERVAL Scale

Means (standard deviations) of price mavens

Price Maven | Quality Emotional Value Social
Levels
1 (n=134) 3.88 (.63) 3.91 (.74) 3.47 (.66) 2.74 (.93)
2 (n=159) 4.11 (.55) 4.17 (.56) 3.59 (.56) 2.83 (1.09)
3 (n=119) 4.32 (.47) 4.43 (.48) 3.82 (.64) 3.22 (1.08)
Summary of ANOVA Table
dar Mean sq. F Sig.
Quality Between | 2 6.009 19.305 .000
groups
Within 409 311
groups
Emotional Between 2 8.268 22.498 .000
groups
Within 409 .367
groups
Value Between | 2 3.903 10.302 .000
groups
Within 409 379
groups
Social Between | 2 8.092 7.492 .001
groups
Within 409 1.080
groups
Post-hoc Tests (Tukey)
PERVAL Dimension
Price Price Maven
Maven . Quality Emotional Value
Level j
Level I
1 2 .002* .001* .190
1 3 .000* .000* .000*
2 3 .005* .002* .008*
*p< .05

Except price/value for money between low price mavens and
medium price mavens, there were significant differences between price
maven groups. Thus hypotheses H1, H3, and H4 are supported while H2
is not supported. High price mavens have the highest means of
quality/performance (4.32), emotional values (4.43) and price/value for
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money (3.82). Figure 1 represents the differences of price maven groups
by means of PERVAL dimensions.
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Figure 1: Comparison of Price Maven Group

To analyze the differences among different price mavenism levels
by means of age of consumers, the Levene’s test was performed. The
Levene’s test revealed that the homogeneity of variances assumption
between groups is met for age (p=.429> .05). In a previous study, age
was shown to have a significant but weak influence on market (price)
mavenism (Summers, Lorterapong, and Morgan, 2006). But in this study,
Fvalue for age was not significant (see Table 3, /~=.311, p= .733).
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Table 3: ANOVA Table for Age

Means and standard deviations of

price mavens ages
Mean Standard D.

1(n=134) | 30.93 9.185

2 (n=159) | 30.36 8.868

3(n=119) | 31.21 9.591

Summary of ANOVA Table

df Mean sq. F p

Between 2 26.239 311 .733
groups

Age Within 409 84.350
groups

p< .05

Due to the ordinal nature of data (Corder and Foreman, 2009:
117), Kruskal-Wallis test is conducted to test the education levels and
income levels among three groups of price mavens (see Table 4).
Kruskal-Wallis test revealed significant differences for educational levels
(x2=8.513, p=.014).

Table 4: Kruskal-Wallis Test Results for Demographics (Income
and Educational Level)

. Grouping variable:

Demographics Pr/'cep m ag ven level Mean ranks X2 p

1 195.18 1.912 .384
Income 2 212.17

3 211.67

1 186.08 8.513 .014*
Educational level | 2 208.76

3 226.48

* p< .05

In the study of Feick and Price (1987), mavens found to be a
slightly lower average education level. Mann Whitney U tests were
performed to see whether there are significant differences between price
maven groups (see Table 5). Only one difference are reached as
statistically significant on the educational level, where there was a
difference between low price mavens and high price mavens in their
ranked scores (Z=-2.836, p= .005).
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Table 5: Comparisons of Price Maven Groups by Means of
Educational Levels

Price Maven | Price Maven Level | Mann-Whitney U Z p

Level I J

1 2 9454.500 -1.786 | .074

1 3 6435 -2.836 | .005*

2 3 8621 -1.371 | .170
*p<.05

It is known that females gain more social returns from sharing
price information with one another (Tsai and Lee, 2009). Women were
somewhat more likely to be mavens (Feick and Price, 1987). However, as
it can be seen in Table 6, difference in price mavenism levels between
women and men has not been found significant.

Table 6: Comparison of Gender by Means of Price Mavenism

Female (n=177) Male (n=235) t p
Mean 1.977 1.953
St.Dev. 79 78 -.310 .757
p< .05
CONCLUSION

Commodity prices in the market play a relevant role in consumer
decision-making; they influence what, when, where and how much
consumers buy (Aalto-Setdld and Raijas, 2003). Since market mavens are
good targets for messages about marketing mix changes (Abratt, Nel and
Nezer, 1995), price mavens, specific form of market mavens attempt to
communicate information about prices of goods. Thus, the focus of price
mavens studies should be directed on how they perceive value of
products or services.

This study contributes to the understanding the perceived value of
price mavens. To measure value perceptions, PERVAL scale was used
and consistent with previous studies (e.g. Wiedmann, Walsh and Mitchell,
2001; Feick and Price, 1987), price mavens are divided into three
subcategories as low price mavens, medium price mavens, and high price
mavens to evaluate the perceived value differences among price maven
levels. According to the results of this study, significant differences have
been found between price mavens by means of quality/performance,
emotional values and price/value for money. Also for all PERVAL
dimensions, high price mavens have the highest means. However,
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significant difference has only been found between the high price mavens
and low price mavens by means of educational levels.

Such as market mavens, price mavens can also play an influential
role in shaping consumers’ purchase decisions (Feick and Price, 1987). It
is known that word-of-mouth communication plays significant role in the
communication process (Abratt, Nel, and Nezer, 1995). Companies can
use price mavens, who are also known as “experts of good value for
money combination” for attracting new customers. Thus, marketing
managers need to understand price mavens and know how to
communicate with them as well as optimizing pricing levels relative to
competing offerings and emphasize value orientation of their products.

The results of this study cannot be generalized to all Turkish
consumers because it was applied only in Mersin district. In further
research, it would be useful to detect antecedents of price mavens within
a general model which may consider psychological or socio-demographic
variables. Also, product categories can be considered in analysis of price
mavenism and cross-cultural studies may be conducted in different cities
or countries.

REFERENCES

Aalto-Setald, V., Raijas, A (2003). Actual Market Prices and Consumer
Price  Knowledge. The Journal of Product and Brand
Management, 12 (2/3), ABI/INFORM Global, 180-192.

Abratt, R., Nel, D., Nezer, C. (1995). Role of the Market Maven in
Retailing: A General Marketplace Influencer. Journal of Business
and Psychology, 10 (1), 31-55.

Agarwal, S., Teas, R.K. (2001). Perceived Value: Mediating Role of
Perceived Risk. Journal of Marketing Theory and Practice, 9 (4),
1-14.

Byun, Sang-Eun, Sternquist, B. (2010). Reconceptualization of Price
Mavenism: Do Chinese Consumers Get a Glow When They
Know?. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 22 (3),
279-293.

Carver, R.H., Nash, J.G. (2011). Doing Data Analysis with SPSS: Version
18.0, 5th edition, Boston: Duxbury Press.

Chelminski, P., Coulter, R. (2002). Examining Polish Market Mavens and
Their Attitudes Toward Advertising. Journal of East-West
Business, 8 (1), 77-90.

83



Kalender 6zcan Atilgan ve Ayse Sahin

CLARK, R.A. And GOLDSMITH, R.E. (2005). Market Mavens:
Psychological Influences. Psychology & Marketing, 22 (4), 289-
312.

Clark, R.A., Goldsmith, R.E., Goldsmith, E.B. (2008). Market Mavenism
and Consumer Self-Confidence. Journal of Consumer Behaviour,
7, 239-248.

Corder, G.W., Foreman, D.I. (2009). Nonparametric Statistics for Non-
Statisticians: A Step-by-Step Approach. New Jersey: John Wiley &
Sons, Inc.

De Vaus, D. (2004). Analyzing Social Science Data: 50 Key Problems in
Data Analysis. Thousand Oaks, California: Sage Publications Ltd.

Di Nisio, R., Di Battista, T. (2010). An Application of The Structural
Equation Models to Customer Satisfaction and Loyalty
Assessment. Electronic Journal of Applied Statistical Analysis:
Decision Support Systems and Services Evaluation, 1 (1), 42-53.

Feick, L.F., Price, L.L. (1987). The Market Maven: A Diffuser of
Marketplace Information. The Journal of Marketing, 51 (1), 83-
97.

Fitzmaurice, J. (2011). Market Mavens’ Motivations to Acquire
Information. The Marketing Management Journal, 21 (1), 71-83.

Gallarza, M.G., Saura, 1.G. (2006). Value Dimensions, Perceived Value,
Satisfaction and Loyalty: An Investigation of University Students’
Travel Behaviour. Tourism Management, 27 (3), 437-452.

Hair, Jr., J.F., Celsi, M.W., Money, A.H., Samouel, P., Page, M.J. (2011).
Essentials of Business Research Methods. 2nd edition, New York:
M.E.Sharpe, Inc.

Hazelwood, E., Lawson, R., Aitken, R. (2009). An Essential Guide to
Audience Development. Marketing Intelligence & Planning, 27
(6), 789-804.

Helkkula, A., Kelleher, C., Pihlstrom, M. (2012). Characterizing Value as
an Experience: Implications for Service Researchers and
Managers. Journal of Service Research, 15 (1), 59-75.

Higie, R.A., Feick, L.F., Price, L.L. (1987). Types and Amount of Word-of-
Mouth Communications about Retailing. Journal of Retailing, 63
(3), 260-278.

Hinz, O. (2007). False Information in Internet Auction Communities. 40th
Hawaii International Conference on System Sciences, Waikoloa,
Big Island, HI, USA, 178.

84



How Price Mavens Perceive Value of Products? A Study on Perval Scale

Holbrook, M.B., Hirschman, E.C. (1982). The Experiential Aspects of
Consumption: Consumption Fantasies, Feelings and Fun. Journal
of Consumer Research, 9 (2), 132-140.

Hsu, C.-H., Hsu, S.-Y., Chen, C.-H., Chen, C.-Y. (June, 2010). The
Purchasing Intention of Industrial Lubricating Oil. 7th
International Conference on Services Systems and Services
Management-ICSSSM, National Institute of Informatics, Tokyo,
Japan, 988-993.

Iacobuca, D., Duhachek, A. (2003). Advancing Alpha: Measuring
Reliability with Confidence. Journal of Consumer Psychology, 13
(4), 478-487.

Ivens, B., Mliller, B., Guese, K. (2009). A Taxonomy of Price Behaviour.
in Advances in Consumer Research Vol. 36, eds. Ann L. McGill
and Sharon Shavitt, Duluth, MN: Association for Consumer
Research, 1005-1005.

Jin, B., Sternquist, B. (2004). Shopping is truly a joy. The Service
Industries Journal, 24 (6), 1-18.

Jin, B., Sternquist, B., Koh, A. (2003). Price as Hedonic Shopping. Family
and Consumer Sciences Research Journal, 31 (4), 378-402.

Lee, D., Traill, G.T., Kwon, H.H., Anderson, D.F. (2011). Consumer Values
versus Perceived Product Attributes: Relationships among Items
from the MVS, PRS, and PERVAL Scales. Sport Management
Review, 14 (1), 89-101.

Lichtenstein, D.R., Burton, S. (1990). An Assessment Of The Moderating
Effects of Market Mavenism and Value Consciousness On Price-
Quality Perception Accuracy. in Advances in Consumer Research,
Vol. 17, Eds. Marvin E. Goldberg, Gerald Gorn, and Richard W.
Pollay, Provo, UT : Association for Consumer Research, 53-59.

Lichtenstein, D.R., Ridgway, N.M., Netemeyer, R.G. (1993). Price
Perceptions and Consumer Shopping Behavior: A Field Study.
Journal of Marketing Research, 30 (2), 234-245.

Meyers, L.S., Gamst, G., Guarino, A.J. (2006). Applied Multivariate
Research: Design and Interpretation. California: Sage Pub.
Monroe, K.B. (1990). Pricing: Making Profitable Decisions. New York:

McGraw-Hill.

Mooradian, T.A. (1996). The Five Factor Model and Market Mavenism. in
Advances in Consumer Research, Vol. 23, Eds. Kim P. Corfman
and John G. Lynch Jr., Provo, UT : Association for Consumer
Research, 260-263.

85



Kalender 6zcan Atilgan ve Ayse Sahin

Moore, M., Mcgowan, K.M. (2001). The Polish Consumer’s Concept of
Price as a Marketplace Cue. Journal of Textile and Apparel,
Technology and Management, 2 (1), 1-10.

Morgan, G.Arthur, Griego, O.V., Gloeckner, G.W. (2001). SPSS for
Windows: An Introduction to Use and Interpretation in Research.
New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, Inc.

Ohanian, R., Tashchian, A. (1992). Consumers’ Shopping Effort and
Evaluation of Store Image Attributes: The Roles of Purchasing
Involvement and Recreational Shopping Interest. Journal of
Applied Business Research, 8 (4), 4-49.

Orth, U.R., Wolf, M.Mcgarry, Dodd, T.H. (2005). Dimensions of Wine
Region Equity and Their Impact on Consumer Preferences.
Journal of Product & Brand Management, 14 (2), 88-97.

Price, L.L.,, Feick, L.F., Higie, R.A. (1987). Information Sensitive
Consumers and Market Information. Journal of Consumer Affairs,
21 (2), 328-341.

Price, L.L., Feick, L.F., Guskey, A. (1995). Everyday Market Helping
Behavior. Journal of Public Policy & Marketing, 14 (2), 255-266.

Rao, V.R. (1984). Pricing Research in Marketing: The State of the Art.
The Journal of Business, 57 (1), Part 2: Pricing Strategy, S39-
S60.

Sanchez-Garcia, J., Moliner-Tena, M.A., Callarisa-Fiol, L., Rodriguez-
Artola, R.M. (2007). Relationship Quality of an Establishment and
Perceived Value of a Purchase. The Service Industries Journal, 27
(2), 151-174.

Slama, M.E., Willams, T.G. (1990). Generalization of the Market Maven’s
Information provision Tendency across Product Categories.
Advances in Consumer Research, 17, 48-52.

Solomon, M. (2004). Consumer behavior: Buying, having, and being. 6th
ed. Englewood Cliffs, New York: Pearson Prentice-Hall.

Summers, J., Lorterapong, A., Morgan, M.J. (2006). Factors Influencing
Consumer Intentions to Purchase Seasonally Discounted Athletic
Footwear in Thailand. International Conference of the Academy
of Business Administration, Munich, Germany, 185-196.

Supphellen, M. (2000). Understanding Core Brand Equity: Guidelines for
In-Depth Elicitation of Brand Associations. International Journal
of Market Research, 42 (3), 319-364.

Sweeney, J.C., Soutar, G.N. (2001). Consumer Perceived Value: The
Development of a Multiple Item Scale. Journal of Retailing, 77
(2), 203-220.

86



How Price Mavens Perceive Value of Products? A Study on Perval Scale

Tatzel, M. (2002). Money Worlds’ and Well-Being: An Integration of
Money Dispositions, Materialism and Price-Related Behavior.
Journal of Economic Psychology, 23, 103-126.

Tsai, D., Lee, H.-C. (2009). Demographics, Psychographics, Price
Searching and Recall in Retail Shopping. The Service Industries
Journal, 29 (9), 1243-1259.

Wiedmann, K.-P., Walsh, G., Mitchell, V.-W. (2001). The Mannmaven: An
Agent for Diffusing Market Information. Journal of Marketing
Communications, 7 (4), 195-212.

Williams, T., Slama, M.E., Rogers, J. (1985). Behavioral Characteristics of
the Recreational Shopper and Implications for Retail
Management. Academy of Marketing Science Journal of the
Academy of Marketing Science, 13 (3), 307-316.

Williams, T.G., Slama, M.E. (1995). Market Mavens’ Purchase Decision
Evaluative Criteria: Implications for Brand and Store Promotion
Efforts. Journal of Consumer Marketing, 12 (3), 4-21.

Zeithaml, V.A. (1988). Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value:
A Means-End Model and Synthesis of Evidence. The Journal of
Marketing, 52 (3), 2-22.

87



isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt 14, Sayi 2, 2013, 89-108

ULUSLARARASI OTEL ISLETMELERININ BUYUME
STRATEJILERi: HILTON WORLDWIDE TURKIYE ORNEGI

Selcen Seda TURKSOY’, Sonay KAYGALAK ", Niliifer KOCAK™

OzET

Turizm sagladigi is hacmi ve doéviz kazandirici 6zellidi ile diinya genelinde en hizl
gelisme gosteren sektdrlerden biridir. Diinya Turizm Orgiitii verilerine gére 2012
yilinda 1.035 milyon kisi seyahat etmis ve 2012 yilinda 1.075 milyon Amerikan Dolari
(USD) dolar gelir elde edilmistir. Turizm hareketlerinin yaratmis oldugu sosyal, kiiltirel
ve ekonomik sonuglar otel isletmelerinin de kiresel diisinmesine ve faaliyetlerini
uluslararasi boyutlara tasimasina neden olmustur. Ozellikle yerel pazarlarda artan
rekabet ve doyuma ulasma, olgek ekonomilerinden yararlanma istegi dis kaynaklari
distik maliyetlerle temin edebilme, otel isletmelerine sadlanan tesvikler ve yasal
kolayliklar da otel isletmelerinin faaliyetlerini uluslararasi boyutlara tasinmasini
sadlamistir. Calismada uluslararasi grup otel igletmelerinin yeni pazarlarda hangi
biylime stratejilerini kullandiklari ele alinarak, bu kapsamda Tirkiye'de faaliyete gegen
ilk uluslararasi otel isletmesi olan Hilton Worldwide'in (ilke icindeki bliylime stratejisi
nitel arastirma ydntemi ile analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Bijyime Stratejileri, Uluslararasi Otel Isletmeleri, Hilton, Ttirkiye

EXPANSION STRATEGIES OF INTERNATIONAL HOTEL
ENTERPRISES: THE CASE OF HILTON WORLDWIDE IN TURKEY

ABSTRACT

Tourism is one of the fastest growing industries in the world, providing foreign
exchange, jobs, and opportunities for development. According to UNWTO, almost 1
billion people travelled worldwide in 2012, and the income generated from the
industry was US$ 1,075 billion. The increasing volume of tourism movements with its
social, cultural and economic aspects has led the hotel firms to make the decision to
go global and seek opportunities to serve international travelers. The increasing
competition and saturation in local market, the benefits of liberal economies, the
requirement of operating with low-costs and outsourcing, the incentives and legal
amenities have been other factors to internationalize and get more share in the global
market. In this sense, in the article, the general expansion strategies and the entry
mode choices of international hotels regarding new markets have been examined.
Furthermore, using the qualitative approach, the expansion strategy of Hilton Turkey
has been evaluated as Hilton is the first and the largest hotel chain operating in
Turkey.

Key words: Expansion Strategies, International Hotels, Hilton, Turkey
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GiRisS

Turizm diinyada en hizli gelisme goésteren sektorlerden biri olarak
tlke ekonomilerine oldugu kadar uluslararasi anlamda diinya ekonomisine
de 6nemli katkilar saglamaktadir. Uluslararasi turizm hareketlerine katilan
kisi sayisi %4lik bir artis ile 2012 yilinda 1.035 milyon dolara,
uluslararasi turizm gelirleri ise yine %4'ltk bir artis ile 2012 yilinda 1.075
milyon dolara ulasmistir (WTO, 2012). Turizm hareketlerinin gerek ulusal
gerekse uluslararasi anlamda sahip oldugu bu artis; uluslararasi ticaret,
birbirine bagll ekonomiler, Avrupa Birligi gibi kiiresel ticaret bloklarindan
biylk olclide etkilenmektedir (Gee, 2008). Nitekim turizm sektorii bu
etkiler sonucu diinya genelinde sosyal ve ekonomik agidan uluslararasi bir
Ozellik kazanmaktadir. Bu uluslararasi gevrede faaliyet gosteren otel
isletmeleri ise gelisim sireclerinde daha kiresel bakis agisina sahip
olmakta ve cesitli blylime sekilleri araciidi ile uluslararasilasma yoluna
gitmektedirler. Bu tercihin baslica nedenleri olarak, turistik Griinin
uluslararasi nitelige sahip olmasi, uluslararasi gruplarin pazarlama, reklam
Ustlnlikleri, maliyet tasarruf yaklasimlari, 6lcek ekonomilerinden daha
fazla yararlanmalari, ic piyasa kosullarinin yetersizligi, sektére saglanan
tesvikler ve artan rekabet saylabilir. Ayrica; uluslararasi otel
isletmelerinin ortak bir girisimi icin teklif alinmasi, belli turistik c¢ekim
merkezlerinde yasanan yodun rekabet nedeniyle otel isletmelerinin dis
pazarlarda yeni arayislar icine girmesi, uluslararasi piyasalarin potansiyel
kar merkezi olarak degerlendirilmesi de nedenler arasindadir (Erkutlu ve
Eryigit, 2001; Mutlu, 2008).

Uluslararas! otel isletmesi kendi Ulkesi disinda bir veya daha fazla
Ulkede faaliyet gosteren isletmedir. Genel olarak bu otel isletmelerinin
uluslararas! piyasada sahip oldudu cesitli avantajlar s6z konusudur
(Clarke ve Chen, 2007; Cunill ve Forteza, 2010; Gee, 2008; Mutlu, 2008):

e Is Hacminin Biyiimesi: Ana iilkede biiyiime firsatlari sinirlandiginda
isletmeler yeni uluslararas pazarlar aramaktadir. Ozellikle Amerika

Birlesik Devletleri'nde faaliyet gdsteren oteller tlkelerindeki turizm

pazarinin doygunluga erismesi ve otel kapasitelerinin fazlalihg

sebebiyle uluslararasi pazarlara yénelmislerdir. Hatta birgok isletme
nig Urlnleri igin verimli yerlesim alanlari bulamamalari nedeniyle
uluslararasi bliylimeyi bir firsat olarak degerlendirmektedir.

o Uluslararasi Markalasma ve Taninma: Sadik musteriler uluslararasi
seyahatlerinde ayni markanin tesislerini tercih etmektedir.
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o Olcek Ekonomileri: Biiyik dlcekli otel isletmeleri daha fazla satin
alma yapmalan nedeniyle ekonomik tedarik gticline, yiksek
pazarlama biitcesine ve dolayisiyla karliiga sahip olmaktadir.

e VYiiksek Rekabet Glicii: Uluslararasi otel isletmeleri yabanci pazara
girdiklerinde daha g¢ok mali kaynaga sahip olduklarindan
uluslararasi  insan  kaynadi  havuzundan isgici  temin
edebilmektedir.

e Tesvikler: Uluslararasi biyiimede (lkelerin sundudu firsat ve
kolayliklar énemli bir rol oynamaktadir. Isgiicli, arsa ve yatirm
maliyetleri dislk olan gelismekte olan (lkeler gelismis (lkelere
kiyasla tercih sebebi olmaktadir.

Otel isletmeleri uluslararasi o6lgekte var olabilmek, biyimek ve
rekabet avantaji elde edebilmek icin cesitli blylime sekilleri
kullanmaktadir (Clarke ve Chen, 2007; Léon-Darder, Villar-Garcia ve Pla-
Barber, 2011; Quer, Enrique ve Andreu, 2007). Kuskusuz isletmelerin
uluslararasilasma siirecinde basarilarini etkileyen en 6nemli faktérlerden
biri en uygun blyime seklinin secilmesine karar verilmesidir. En uygun
blylime seklinin segilmesi; isletmenin 6zelliklerinin yani sira sektére ve
hedef (lkedeki ekonomik, politik ve sosyal faktorlere badlidir (Léon-
Darder vd., 2011; Quer vd., 2007).

Dinya genelindeki duruma paralel olarak, turizmin Tirkiye icin de
her gegen giin dnem kazanan ve ekonomiye etki eden bir sektdr haline
geldigi gorilmektedir. Tirkiye, 2012 yili itibariyle 36,7 milyon turist sayisi
ile uluslararasi turizm hareketlerinde altinci sirada bulunmaktadir. Elde
edilen 29,3 milyar dolar turizm geliri ile de diinya genelinde ilk on iki llke
arasinda yer almaktadir (Kiltlir ve Turizm Bakanhidi, 2012). Dis turizm
hareketlerinde biyik hacimli gelismeler goriilirken, artan sayida ve geng
bir nifusa sahip Turkiye'nin gelistirilebilecek ©énemli bir i¢ turizm
potansiyeli de bulunmaktadir.

Tlrkiye'nin  sahip oldugu turistik hareketliik ve gekicilikler,
kalkinmada turizmin sirlkleyici bir sektdr olarak gorilmesi, dis turizm
hareketlerinde yasanan artis, son yillarda is turizmi alaninda yasanan
gelismeler ve bu turizm tiirGine katilan insan sayisinin artisi (Kusluvan ve
Eren, 2009) uluslararasi otel isletmelerinin bliyime planlarina Tirkiye'yi
dahil etmelerini saglamistir. Tlrkiye'nin kiyilari disinda kalan bélgelerde is
ve toplanti turizminin gelismesi ve giderek biylyen hacmi, uluslararasi
otel gruplarini da bdlgeye gekmektedir. Sézgelimi 2013 yilinda yapilacak
olan otuzun (zerindeki tip kongresinin uluslararasi otel gruplarinda
gergeklesmesi planlanmaktadir. Diger uluslararasi Olgekte yapilacak olan
toplantilar bu rakama dahil edildiginde Tlrkiye'nin potansiyeli giderek
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onem kazanmaktadir. Bu gelismeler dogrultusunda sadece 2011 yilina
kadar 25 uluslararasi grubun 60'a yakin markasi Tirkiye'ye gelmistir
(Resort Dergisi, 2012).

YAZIN

Bir markanin ayni isim altinda birden gok otel isletmesini yonetmesi
durumunda bu isletmelere zincir otel isletmeleri denilmektedir. Farkli
bolgelerde ya da farkh llkelerde ayni isim altinda faaliyette bulunan otel
isletmeleri bir merkeze baglidir (Cimen, 2006: 23). Bu badglliklar ise
franchise, yonetim 6zlesmesi, stratejik ortakliklar, ortak girisim, kiralama
vb. yollarla ortaya cikmaktadir.

Uluslararasi Grup Otellerin Biiyiime Sekilleri

Otel isletmelerinin uluslararasi pazarda biylimelerini sadlayan
bircok farkll biylime sekli mevcuttur. Blylimenin nasil gerceklesecedi
hedef (ke ve pazar secimi, isletme digi ve isletme ici faktdrlere baglidir.
Isletmenin girmek istedigi pazarin biyiikligli ve gelisme potansiyeli,
isletmenin durumunu etkileyebilecek politik ve ekonomik istikrarsizliklar
nedeniyle olusan risk, kanun ve yodnetmelikler, rekabetci cevre ve yerel
yapl 6nemli digsal faktorlerdir. Bunun yani sira isletmenin amaglan,
boyutu, varliklan ve yetenekleri, belirsizlik ve maliyetleri azaltmak igin
sahip olmasi gereken uluslararasi tecriibe, esneklik ve kontrol diizeyi ise
icsel faktorlerdir. Icsel faktérlerden olan kontrol diizeyi ozellikle otel
isletmeleri igin  uluslararasi  blyime sekillerinde anahtar roli
olusturmaktadir. Kontrol; otel isletmelerinin  karliidini  maksimize
edebilmek, grubun pazardaki rekabetci yapisini koruyabilmek icin yonetim
siireclerine etki edebilme yetenegidir (Agarwal ve Ramaswami, 1992;
Akyliz, 2008; Brookes ve Roper, 2011; Léon-Darder vd., 2011; Pla-
Barber, Léon-Darder ve Villar, 2011; Quer vd., 2007). Bu nedenle otel
isletmelerinin blylimelerinde bir tercih sebebi olmaktadir.

Tam Sahiplik. Tam sahiplik uluslararasi otel isletmeleri igin gok fazla
kaynak yatinrmi ve ydnetim cabasi gerektirdigi igin risk tasiyan bir
biiyiime seklidir. Isletmelerin otelin tiim faaliyetleri konusunda tek séz
sahibi olmasini sadladigi icin kontrol dlizeyi gok yiiksek olmaktadir.
Isletmelerin bu yéntemi kullanmadaki amaci bilyiimek, gelismek ve kar
maksimizasyonu saglamak oldugu igin, yatirnmi yapacagdi Glkenin pazari ve
politik yapisi bu stratejide anahtar roli oynamaktadir. Uluslararasi otel
isletmeleri tam sahipligi yeni bir isletme kurarak veya mevcut bir isletmeyi
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satin alarak da yapabilmektedirler. Isletmeleri tam sahiplije iten
nedenler; bilylme istedi, pazardan gelen talepler ve hikiimet
tesvikleridir (Clarke ve Chen, 2007; Léon-Darder vd., 2011).

Ortak Girisimler. Ortak girisim iki (bazen ikiden fazla) isletmenin bir
araya gelerek %50 sorumlugu paylasmasiyla olusmaktadir. Uluslararasi
ortak girisimler ¢ogunlukla yabanci isletmenin yerli isletmeyle ortaklik
kurmasi sonucu olmaktadir. Ortak girisimin taraflari farkli sektérlerden de
olabilmektedir. Ortak girisimin en 6nemli avantaji; isletmelerin risk ve
maliyetleri paylasmasi ve bunun sonucunda finansal risk ve politik
belirsizliklerin azalmasidir. Ayrica teknolojik ve rekabetci Ustinlik, yeni
pazarlara giris kolayligi gibi diger avantajlar da soz konusudur. Ortak
girisimin en 6nemli dezavantaji kontrol eksikligidir. Ortaklik s6z konusu
oldugu igin tam kontrol her zaman miimkiin degildir. Diger dezavantajlari
ise; isletmelerin onceliklerinin ve 6rgt kiiltiirlerinin farkli olmasi, risklerle
beraber kazancin da paylasiimasidir (Akytiz, 2008; Clarke ve Chen, 2007;
Mutlu, 2008).

Stratejik Ortakhiklar. Stratejik ortaklklar iki ya da daha fazla
girisimcinin stratejik amaglari gergeklestirmek ve fayda sadlamak igin
ortaklik kurmasidir. Bu tiir isbirliinde iki otel sirketi (yatirmci ve
isletmeci), karsilikh olarak kiresel varliklarini genigletmek ve birbirlerini
desteklemek amaciyla bir araya gelmektedir (Akyiz, 2008; Clarke ve
Chen, 2007; Met, 2005).

Franchise Soézlesmeleri. Uluslararasi otel gruplarinin en gok tercih
ettikleri bliyime sekillerinden biri franchise anlasmalaridir. Uluslararasi
otel isletmesinin, yatirmciya, bir baslangig Ucreti ve sonrasinda periyodik
O0demeler karsiiginda, standartlastinimis belirli Griin ve hizmetlerin
satisinda marka adinin kullanimina iligkin sundugu sinirli haklardir (Pineda
ve Hurtado, 2012). Genellikle hizmet sektoriinde goriilen ve bu nedenle
kurallani cok kesin bir sekilde belirlenmis franchising’in (ic unsuru
bulunmaktadir (Mutlu, 2008):

e Franchising en az iki isletme tarafindan strekli bir iliski igin
olusturulur.

e Ayricaligi veren ile alan arasinda, yikimlilik ve sorumluluklarin
belirlendigi bir stzlesme bulunmaktadir. Anlasmada franchisor
(ayricalidi veren isletme), franchisee’e (ayricaligi alan isletme) gore
daha guigli gérilmektedir ve yaptirim gicti bulunmaktadir.

e Franchisee, franchisor'un ismi ile faaliyet gosterir.

Franchise vererek biyimek icin gerekli olan kosullar, glgli bir
marka imaji ve aktarilabilir olan sistemlestirilmis bir i formatidir.
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Franchise s6zlesmesinin siiresi ortalama 10-20 yil arasindadir. Franchising
sisteminde otel sahibinin otelin giinliik operasyonlari ve fiziksel varliklar
lzerinde kontrolli bulunurken, franchise veren igletmenin marka, kalite ve
merkezi rezervasyon sistemleri (izerinde kontrollii bulunmaktadir (Cunill,
2006; Léon-Darder vd., 2011; Gee, 2008; Met, 2005). Franchise
sisteminin franchise veren isletmeler agisindan avantajlar (Kanbir, 2010);
e Franchise alan isletmelerin yaptiklari 6demeler dogrultusunda
ortaya ¢ikan dizenli finansman akisi,
e Franchise veren isletmenin pazarin birgok noktasina hizli ve yerel
kosullari iyi bilen isletmelerle gikabilmesi,
e Franchise alan isletmenin kendi isinin sahibi olmasindan dolayi
daha yiiksek bir motivasyonla galismasidir.

Franchise veren isletmenin bu sistemdeki en biylk dezavantaji;
pazarin farkl yerlerinde kendi ismi veya marka adini kullanan igletmelerin
olmasidir. Bu isletmelerin basansizliklari ya da sunum sireglerinde
yaptiklari hatalar dogrudan ana isletmeye yansiyacaktir. Franchise alan
isletme acisindan avantajlar (Kanbir, 2010);

e Pazara bir marka ya da ismin rehberliginde yola cikmak,

e Potansiyel bir musteri kitlesi,

e Franchise veren isletmenin sagladii editim ve yOnetim
destekleridir.

Franchise alan isletme acisindan en o6nemli dezavantajlar ise,
franchise zincirinde yasanan olasi bir olumsuzlugun diger zincir Gyelerini
de etkilemesi ve franchise veren isletmeye yapilan periyodik édemelerdir
(Kanbir, 2010).

Yonetim Sozlesmeleri. Uluslararasi otel isletmelerinin en gok tercih
ettikleri bir diger blylme sekli ise ydnetim sozlesmeleridir. Yonetim
sdzlesmeleri; uluslararasi bir otel isletmesi ile hedef pazardaki otel
arasinda otelin isletme faaliyetinin bir bdlimini veya tamamini yénetmek
Uzere karsilikh olarak yapilir. Bdylelikle uluslararasi otel isletmesi belirli bir
Ucret karsiifinda oteli yonetebilmektedir. Sozlesme belirli bir (cret
karsihdginda, kar payr alma, 6nceden belirlenen bir fiyatla isletmeye ortak
olma veya bu g durumun bilesimi seklinde de olabilmektedir. Birgok
yonetim anlagsmasinda uluslararasi isletme ciro Uzerinden %2 ile %5
arasinda bir paya sahip olmaktadir (Mutlu, 2008).

Otel yo6netim sdzlesmeleri 1950'li yillarda Hilton, Sheraton,
Intercontinental, Hyatt gibi blylk otel gruplarinin uluslararasi hale
gelmelerinde temel rolii oynamistir. Ilk yénetim sézlesmeleri oldukca basit
hikimler iceren, daha kisa sureli iken, glinimuizde daha uzun sireli, otel
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sahibi tarafindan feshi zorlagtiran ve igletmeci lehine maddeler igeren
anlasmalar halini almistir. Ozellikle 19807 yillardan itibaren yénetim
sozlesmeleri otelcilik sektoriinde art arda yasanan finansal sikintilarla
ortaya cikan iflaslarin mahkemeye yansimasi sonucu otel sahibi lehine
verilen kararlarin yeni sézlesmelere madde olarak girmesine de neden
olmustur (DeRoos, 2010).

2005 yilinda yapilan bir arastirmaya gore Amerika, Avrupa ve Asya-
Pasifik bolgelerinde yapilan yonetim sozlesmeleri tekdiize 6&zellik
tasimakta ve sireleri ortalama 12-15 yil olmaktadir. Sézlesmelerde yer
alan temel (cret bolgeler arasi farkliik goéstermezken grubun o6zellikle
tesvik etmek istedigi bolgelerdeki licret Amerika’da mal sahibi otelin elde
ettigi net kar lzerinden, Asya'da briit kar (zerinden, Avrupa’da ise net
veya brit kar ylzdesi veya otelin yatinmi karsilama orani Uzerinden
alinmaktadir (Cunill, 2006; Léon-Darder vd., 2011; Gee, 2008).

Yonetim sozlesmesinin yonetim isletmesi acgisindan avantajlari;
zinciri ucuz ve hizli bir sekilde gelistirme imkani, maliyetlere
karisiimadigindan risk diizeyinin disiik olmasi ve kalite kontrolliniin etkin
bir sekilde yapilmasidir. Dezavantajlari ise; otel sahibinin finansmanina
bagl olunmasi, sahiplikle ilgili konular lizerinde minimum etkiye sahip
olunmasi ve fesih Ucreti 6denerek sdzlesmenin sonlandirilabilmesidir.

Bu sistemin otel sahibine sagladigi avantajlar ise; taninma, kaliteli
hizmet anlayisi, yonetim bilgisi ve uzmanligidir. Sézlesme feshinin zorlugu
ve isletme giderleri ise temel dezavantajlardir.

Uluslararasi Grup Oteller

Otel isletmelerinin dis pazarlara girerek uluslararasilasmasini
saglayan biylime sekilleri cok cesitli bicimlerde ortaya cikabilmektedir.
Blylme sekilleri ne olursa olsun bir grup otel isletmesi olarak ortaya
cikan buylk olcekli bu otel isletmeleri ¢ogunlukla merkezi bir yonetim,
rezervasyon ve reklam sistemi ile milyonlarca turistin talep ve egilimlerini
yonlendirmektedir. Uluslararasi otel gruplarinin ilk ortaya cikisi E.M.
Statler ile 1908 yiinda ABD’de baslamistir. Conrad Hilton (Hilton
Worlwide), Ernest Henderson ve Robert Moore (Sheraton) ise
faaliyetlerini uluslararasi Olgede tasiyan ve grup otel konseptinin
gelismesini saglayan diger otelcilerdir (Gee, 2008).

Uluslararasi otel isletmelerinin asil gelisimi ise II. Diinya
Savasgi’'nin ardindan 1940l yillarin sonlarn ve 1950'li yillarin baslarinda
olmustur. 1960 yillara kadar finansal riskin daha az olmasi ve yiiksek
talep nedeniyle sadece gelismig llkeler uluslararasi otel isletmelerinin
ilgisini gekmekte, otel isletmeleri bu (lkelerin bagkentleri ve blyiik
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sehirlerinde bulunmaktaydi. Genel stratejileri ise blyilk sehirlerde grup
markaya yeni Uyeler eklemek ve sonrasinda dider sehirlere ve kiyi
bolgelerine yayllmakti. Hava vyolu tasimaciiyinda meydana gelen
gelismelerin kitle turizmini olumlu yénde etkilemesi, uluslararasi otel
isletmelerinin gelismekte olan Ulkelere de yayimasini saglamistir (Gee,
2008).

1970'li yillarin basinda ABD 20 otel grubu ve 151.118 oda
kapasitesi ile uluslararasi otellerin %56'sina, Fransa %15'ine ve Ingiltere
ise %12'sine sahipti. 1970lerin sonuna gelindiginde, diger bir ifadeyle 10
yil icinde ise ABD uluslararasi otel gruplarinin %901na sahip olmustur.
Buna gore uluslararasilasma siirecinin Amerika’da basladigini sdylemek
mimkiindiir. 2007 yihinda ABD’nin payl %80’e diisse de 2011 itibariyle
pay! yeniden yikselise gecmis ve yalnizca Inter Continental ve Starwood
gibi ABD merkezli gruplarin diinya genelinde yer aldigi iilke sayisi 100G
bulmustur. Fransa merkezli, Avrupa’nin en biyik otel grubu olan
Accor’un ise 90 (lkede otelleri bulunmaktadir (Das ve DeGroote, 2008;
Resort dergisi, 2012).

Tablo 1: 2012 ve 2013 Yillarinda Otelcilikte En Biiyiik Ilk 10 Grup

Sira Sra ) Oda Oda Bilylme
2013 2012 Otel Grubu Ulke Sayisi Sayisi Orani
2012 2013 (%)
1 1 IHG Ingiltere | 658.348 | 675.982 2,7
2 2 Hilton ABD 631.131 | 652.378 3,4
3 3 Marriott ABD 622.279 | 638.793 2,7
4 4 Wyndham ABD 613.126 | 627.437 2,3
5 6 Choice ABD 502.460 | 497.023 -1,1
6 5 Accor Fransa 531.714 | 450.199 -15,3
7 7 Starwood ABD 315.346 | 328.055 4
8 8 Best Western ABD 295.254 | 311.611 5,5
9 9 Home Inns Cin 176.562 | 214.070 21,2
10 10 Carlson ABD | 165.802 | 166.245 | 0,3
Rezidor

Kaynak: Hospitality World Ranking, 2013.

Otel isletmeleri bulunduklari bélge, lilke ya da yoreye gore yavas
ya da hizli bir blyime gbésterebilmektedirler. 2012 ve 2013 yillarinda
dinyada en biiytk ilk on grup otelinin yedisi ABD orijinlidir. Oda sayisi
bakimindan en biiyiik grup ise Ingiliz IHG grubudur. Bu dénemde sadece
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Choice ve Accor gruplarinin siralamada yer degistirdidi gorilmektedir.
Accor’'un tablodaki genel biliyiime edgiliminin tersine bir yilda % 15.3
kicllmesi dikkat cekmektedir. Diger taraftan tablodaki en hizli biiyime
ise %21.2 ile Cin kékenli Home Inns otel grubuna aittir.

Konu otel gruplan agisindan dederlendirildiginde Tablo 2'de
gorildigi gibi en fazla oda sayisina sahip grup 2013 yilindaki 424.612
oda sayisi ile Holiday Inn‘dir. Bu zinciri Best Western ve Mariott
izlemektedir.

Tablo 2: Diinyada En Biiyiik Ilk 10 Otel Grubu

Siralama | Siralama Otel Otel Otel Sayis Oda Says Biliyime
2013 2012 Grubu f$|Etrl'lrE|El'i 2012 | 2013 | 2012 2013 Orani
(%)
1 2 IHG HolidayInm | 3347 | 3392 | 421944 | 424612 05
+HI
Express
2 1 Best Bast 4018 | 4024 | 295254 | 311.611 L5
Westarn Westarn
3 & Marrnott Mariott oL L&E | 205595 | 24917 40,3
Hotels &
Resorts
4 3 Choice hmfort 2550 | 2509 | 199875 | 194262 -28
Inns &
Suites
5 L Hilton Hikton Le2 B&1 | 197 311 | 1591.199 31
Worldwide Hotels &
Resorts
& 4 Hiltom Hampton 1847 | 188D | 181087 | 184,765 2
Worldwide Imiry
7 7 Bocor bis 151% | 1667 | 163484 | 182,496 11,6
] 1% Home Home Imns | 1119 | 1438 | 128621 | 164,325 278
Inins
9 B Starwood Sheraton 415 427 | 144 548 | 145,784 EY
Haotels
] 10 Wyndham  Days Innof | 1864 | 1826 | 150435 | 147.805 -1,7
America

Kaynak: Hospitality World Ranking, 2013.
Tiirkiye'de Uluslararasi Grup Oteller

Uluslararasi otel isletmeleri gelisen turizm hareketleriyle birlikte
hizli sekilde biiyiimektedir. 1955ten 1990’lara kadar Tirkiye'de 3 zincir
otelin varhigi gorilmektedir. 1990’ yillardan sonra otel zincirlerinin
sayilarinin hizla artmasi yerli otellerin de basarisini hizlandirmistir. Fakat
yabanci sermayenin girmesi igin gerekli olan huzur, demokrasi ve
tesvikler konusunda eksiklerin bulunmasi yatirimlarin dénemsel olarak
yavasglamasina neden olmustur.
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Tablo 3: Tiirkiye’de Bulunan En Biiyiik Ilk 10 Grup ve Otelleri

DN Y ADA, TURKIVE'DE IRIEVE P — " =
OTEL GRUBU OTELLERT DLKESI OTEL | ODA | OTEL | ODA ﬂr!__m.ucnm TURKIVE'DE qu__”__”muuz BULUNDUGU
SAYISI | SAYISI | SAYISI | SAYISL
Hilten 1955 .a.n—w:w‘}:rm_q.w‘um._ﬁf_”_ bul{2 Hzmir-Kayseri-
ABD 3843 | 533,238 21 5519 Mersin-Mudlz (2} - Busa
Conrad 1352 Istanbul
HILTON 4 DE Hilton Garden Inn 2010 Ista nbul-Kome-Mardin-Sznhurfa
Doubletree by Hikon 2010 Istanbul{3}- Kapadokya
Hampton by Hilton 2011 Bursa-Ordu
Hdlidsy Inn NGILTERE 4480 | 658.348 18 3354 1580 Istanbul {4)-Anka=-Bursa-Gaziantep
Crown Plaza 2003 Istanbul (5} Ankar-Izmir-Bursa- Antahe
INTEROONTINENTAL GROUP Intermortinertal 1571 Istanbul
Holidzy Inn Express 2010 Istanbul (2}
Rensissance ABD 3718 | 643.1%5 ] 2022 1554 Antalyz-Erzurum-Tstanbul {2)}- Tz mir
Ritz Carlton 1952 Istanbul
ﬂzﬂmﬁg T INTER NATIONAL Marmrictt 1554 Ankara - Istanbul
Courtyard 2009 Istanbul
Edition 2010 Istanbul
Nowote| FRAMNSA 4428 £31.7i4 10 1788 2007 istanbul-Kayseri-Gaziantep-Trabran
ACOOR HOTEL i is=hi i i
Ihis 2007 Istanbul, Eskisehir, Gaziantep, Kayser,
Burss, Adsn=
Sheraton ABD 1050 | 321.552 7 1777 1575 Ankara - Istanbul{2 ) — Tzmir
W Hotels 2008 Istanbul
STAR ELS Le Meridizn 2011 Istanbul
Lugal Luscury 2011 Ankar=
COub Med FRANSA 72 22.743 5 1741 1366 Antahys (4) - Mugls
Calimera ALMANYA 52 14,353 3 1437 2005 Antalya (2)
REWE GRUEU LTI 2009 Alamg-Antzlys
Primasal 2003 Antalya (2)
Anlam (2 }-Antalye-Mudla-Istanbul (7 -izmit-
Ramada Hatels ABD 7105 | 613.128 10 1422 1386
WYNDHAM HOTELS m Kahramanmarzs-Malzstye-Tekirdeg
Howithorn 2008 Mugla
SNISSOTEL 4 1221 1981 Ankara - Istanbul - Emir—- Mugla
BEST WESTER N INT. ABD 4085 | 311,384 15 1083 1588 Ankara- Antalya-fstanbul(1 2)-fzmir

Kaynak: Resort Dergisi, 2012; Akyiiz, 2008.
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Yabanci igletmecilik konusunda yabanci isletmeler oldukca 6nemli
avantajlar elde etmislerdir. Bununla birlikte yerli zincirler de diinyanin
degisik yorelerine yatinm yapacak diizeye gelmislerdir. Bu dogrultuda
Tirkiye'de de 1950'li yillardan ginimize uluslararasi otel gruplarinin
sayisi giderek artmaktadir. Yabanci gruplara ait otellerin Turkiye'ye ilk
geleni Hilton (1955) olup ayni zamanda en hizli blylyenidir. Hilton ile
baslayan yabancl yatinmlar zaman icerisinde diger uluslararasi gruplarin
da Tirkiye'ye gelmesine neden olmustur. Yukaridaki tabloda Tirkiye'ye
gelen ve Anadolu’ya yayllan otel gruplan ile ilgili bilgiler yer almaktadir
(Akytiz, 2008; Resort Dergisi, 2012).

Tablo incelendiginde Tirkiye'de en biylik kapasiteye sahip grup 21
tesis ve 5519 oda ile Hilton Worldwide'dir. Hilton grubunu 16 tesiste
bulunan 3394 oda kapasitesi ile Intercontinental izlemektedir. Diinyada ilk
10’da yer alan grup ve zincir otellerden (Tablo 1 ve Tablo 2) Carlson
Rezidor, Choice ve ana vatani Cin olan Home Inns gruplarinin, ayrica
Wyndham Hotel Grubuna ait Days Inn of America markalarinin Tirkiye'de
(Tablo 3) tesisinin bulunmadigi gorilmektedir.

ARASTIRMA

Calismada Tirkiye'ye ilk uluslararasi grup olarak giren Hilton
Worldwide'in, Tirkiye'deki bliyime stratejileri drnek olay (durum analizi)
seklinde analiz edilmistir. Ornek olay, arastirmacinin nasil ve nigin
sorulariyla olgular tzerinde minimum kontroll ile birlikte bir olayl veya
olguyu derinlemesine incelemesi ve iligkilerden yola ¢ikarak bir sonuca
ulasmasini saglar. Ornek olay calismalarindaki temel amaclardan biri olayi
veya olguyu kendi gercek yasam gercevesi icinde ele almaktir (Yin, 1994).
Bu amagla Hilton Worldwide Tiirkiye Gelisme Muidiri ile elektronik posta
yoluyla gérisiilmis, konuyla ilgili olarak hazirlanan 8 soru yapilandiriimig
gorisme formu formatinda kendisine Arallk 2012'de iletilmistir.
22.01.2013 tarihinde gelen vyanitlar ve daha sonrasindaki bilgi
glncellemeleri dogrultusunda Hilton Worldwide grubunun Turkiye
genelindeki mevcut durumu ve bilylime stratejisi degerlendirilmistir.

Arastirmanin amacina uygun olarak, "Hiffon Worldwide grubu
Tlirkivede nasil  bir biyime stratejisi uygulamaktadir?” sorusu
arastirmanin ana sorusu olarak belirlenmistir. Ayrica uluslararasi otel
grubu olan Hilton Worldwide'in Turkiye'deki faaliyetleri ve gelecek planlari
ise arastirmanin alt sorularini olusturmaktadir. Arastirmanin ana sorusu,
alt sorular, yazin taramasi ve goériisme sonrasinda analize tabii tutulan
veriler dogrultusunda analiz ve dederlendirme asagidaki basliklar altinda
ele alinmistir.
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¢ Uluslararasi Otel Grubunun Biiyiime Sekline Karar Verme
Siireci: Hilton Worldwide grubunun Tirkiye pazarinda
bliyimesinin nedenleri ve hangi bliyime seklini tercih ettigine
yonelik iki adet soru sorulmustur.

¢ Uluslararasi Otel Grubunun Farkh Markalariyla Biiyiime
Sekli: Hilton Worldwide grubunun son yillarda Tiirkiye'de neden
degisik markalarla biliyiime stratejilerini uyguladigi ve Tirkiye
pazarinda tim markalarinin olup olmadigina yonelik iki adet soru
sorulmustur.

e Uluslararasi Otel Grubunun Otel Sozlesmelerine iliskin
Detaylari: Genel olarak sozlesmelerin siiresi, yenilenme
dénemleri ve sbzlesme bagliklarinin neler oldudu, Tirkiye
pazarinda sozlesmesi feshedilen tesislerin olup olmadigi
sorulmustur.

Hilton Worldwide Grubuna iliskin Genel Bilgiler

Conrad Hilton tarafindan 1919 yilinda kurulan Hilton, uluslararasi
piyasaya giren ilk grup otellerden birisidir. ABD'nin o zaman iginde
bulundugu ekonomik krizden de faydalanarak ¢ok hizli bir sekilde
blylimis, 1954'de Statler otel zincirini 111 milyon dolara satin alarak
ABD'nin en blylik grubu haline gelmistir (Lundberg, 1984). Gilnimiizde
Hilton Worldwide olarak bilinen grubun bilnyesinde Conrad Hotels,
Doubletree Hotels, Guest Suites, Resorts and Clubs, Embassy Suites
Hotels, Hampton Inn, Hampton Inn and Suites, Hilton Garden Inn, Hilton
Grand Vacations Club ve Homewood Suites by Hilton gibi markalar
bulunmaktadir. Hilton Worldwide'in tarihi gelisimi acisindan 6nemli
asamalar asagida siralanmistir (Hilton Worldwide, 2012):

e 1919 Hilton otelcilik sektoriine 1919 yilinda Texas'ta Mobley
Oteli satin almasiyla girdi.

e 1925 Hilton adini tasiyan ilk otel Dallas'ta acildi.

e 1943 New York'taki Roosevelt ve Plaza Otellerinin satin
alinmasiyla Amerika Birlesik Devletleri'nden kitaya yayilan ilk otel
grubu oldu.

e 1946 Hilton Corporation kuruldu.

e 1955 Ikinci Diinya Savas’'nin ardindan Tirkiye'deki ilk modern
oteli Istanbul’da agild..

e 1964 Conrad Hilton'in baskani oldugu Hilton International adinda
ayr bir sirket kuruldu.

e 1967 Trans World Airlines, Hilton International ile birlesti.
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e 1969 ilk Doubletree Oteli agild!.

e 1982 Conrad Hilton markasi kuruldu.

e 1984 ilk Embassy Suites Kansas City-Overland Park'ta acild..

e 1984 ilk Hampton Inn Memphis, Tennessee’de agildi.

e 1987 Hilton Honors sadakat programi olusturuldu.

e 1989 ilk Homewood Suites Oteli Omaha, Nebraska’da acild..

e 1989 Hampton Otelleri %100 miusteri memnuniyeti garantisi
veren ilk otel isletmesi oldu.

e 1990 Hilton Garden Inn markasi acildi.

e 2002 Hilton Worldwide Resort piyasaya girdi.

e 2006 Hilton Hotel Corporation ile Hilton International birleserek,
Hilton portféyl genisletildi.

e 2007 Hilton Hotel Corporation The Blackstone Group ile birlesti.

e 2009 Hilton Hotel Corporation adini ve logosunu degistirerek
Hilton Worldwide oldu.

e 2011 Home2 Suites acildi.

Hilton Worldwide Grubunun Biiyiime Sekline Karar Verme Siireci

Strategic Markets FEHILTON
WORLDWIDE

Sekil 1: Hilton Worldwide Grubunun Avrupa-Afrika Bélgesi icin
Stratejik Pazarlan
Kaynak: Hilton Worldwide Tirkiye Gelisme Departmani, 2012.

Hilton Worldwide grubu Tirkiye'yi; Rusya, Bagimsiz Devletler
Toplulugu (BDT), Tiirki Cumhuriyetler, Dogu Avrupa ve Afrika ile birlikte
Ortadodu’yu da kapsayan genis bir codrafya icerisinde ele almaktadir.
Grubun diger iki ana codrafi bolgesi ise Amerika kitasi ve Asya-Pasifik
olarak tanimlanmaktadir. Haritada Avrupa-Afrika icin belirlenmis stratejik
O6neme sahip bdlgeler yer almaktadir. Hilton Worldwide blyime
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hedeflerini yillik olarak bdlgeler bazinda belirlemektedir. Bu kapsamda
Tirkiye'nin de icinde bulundudu bdlgeye iliskin olarak stratejik pazar
degerlendirmesi Sekil 1'de yer almaktadir.

Hilton Worldwide grubu gayrimenkul yatinmi yapan bir sirket
olmayip, yonetim sdzlesmesi ya da franchising saglayan bir gruptur.
Oncelik verilen pazarlar haritada koyu renkle gdsterilmis olup, Tiirkiye ile
birlikte stratejik dnem arz eden iilkeler Aimanya, Rusya, Italya, Ispanya,
Ingiltere, Romanya ve Polonya’dir. Tiirkiye’'nin gelismekte olan Ulkeler
arasinda o6ne cikisi, gelisen ekonomisi, istikrarli blytiyen bir pazara sahip
olusu ve otel stogundaki acik, diger tiim uluslararasi otel markalari gibi
Hilton'u da bu pazarda bilylimeye vyonelik stratejiler uygulamaya
yonlendirmistir. Ayrica Hilton Worldwide'in 1955 yilinda Hilton Istanbul ile
girdigi Tlrkiye otel pazarindaki tecriibesi, bilgisi ve sahip oldugu insan
kaynaklari da buyliime stratejisinde grup icin énemli birer avantajdir.

Tablo 4: Hilton Worldwide Grubunun Tiirkiye'de Biiyiime
Sekilleri

FAALIYETTE OLANLAR (%) FAALIYETE GECECEK OLANLAR (%)
_ YONETIM _ YONETIM
FRANCHISE SOZLESMEST FRANCHISE SOZLESMEST
40.1 59.9 37.4 62.6

Kaynak: Hilton Worldwide Tirkiye, 2012.

Turkiye genelinde franchising ve ydnetim sdzlesmesi biciminde
bliyliyen Hilton grubu yukaridaki tabloda gorildiigi gibi adirlikh olarak
yobnetim sbdzlesmesini tercih etmektedir. Sirket kiltlri acisindan
bakildiginda Hilton grubu yonetim sdzlesmesi ile calismayi tercih eden bir
yaplya sahipken, franchising sistemi sektoriin alisageldigi alternatif bir is
modelini olusturmaktadir. Tiirkiye pazarinda, gelisim stratejisine bagli
olarak her proje icin her iki ydnetim bigimine de prensip olarak acik
bulunmaktadir. Secim konusunda yatinmcinin tercihleri daha gok
belirleyici olmakla beraber, uluslararasi standartlarda (markal) tecriibesi
olmayan igletmecilere franchising modeli 6nerilmemektedir. Bu
dogrultuda tecribesi yeterli olmadigi halde franchising sistemi ile
galismak isteyen yatinmcilar igin 6n kosul konularak, grup tarafindan
onaylanacak bir badimsiz isletme sirketi ile anlasmasi istenmektedir.
Bdylece otel yodnetiminin bu sirket (zerinden vyirGtilmesi, 6nerilen
projenin biliylime stratejisine uygunlugu acisindan verilecek kararda etkili
olmaktadir.
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Tirkiye’de 1955 yilinda Istanbul Hilton ile faaliyetlerine baslayan
grubun su anda sahip oldugu oteller, bunlarin bulundugu iller ve tesislerin
oda saylilari asagida goriilmektedir.

Tablo 5: Tirkiye Genelinde Yer Alan Hilton Otellerinin
Bulundugu Iller ve Oda Sayilari

Marka Tesis |Bulundugu iller Oda
Sayisi Sayisi

Adana, Ankara, Mugla (2), Bursa,

Hilton 10 Istanbul (2), Izmir, Kayseri, Mersin 3100

Doubletree by Hilton 6 Istanbul (3), Ankara, Nevsehir, Aydin 1068

Hampton By Hilton 2 Ordu, Bursa 184
Sanliurfa, Istanbul, Mardin, Kiitahya,

Hilton Garden Inn 5 Konya 880

Conrad 1 |istanbul 590

Toplam 24 |15 Farkh 1I 5822

Kaynak: Hilton Worldwide Tirkiye, 2012.

Turkiye'nin ilk 5 yildizli oteli Hilton Istanbul ile faaliyetine baslayan
grup giniimizde 5 farkh marka ve 24 otel ile hizmetini stirdiirmektedir.
Grubun Tirkiye genelindeki toplam oda sayisi 5822 olup codrafi acidan
adirlikh olarak Marmara ve Ege bdlgelerinde yatinmlar yogunlasmisken,
yeni agllan ve agllacak tesisler ile llke geneline yayilacaklardir (Tablo 6).

Tablo 6: Tirkiye Genelinde Acilacak Hilton Grubu Otellerinin
Bulundugu Iller ve Oda Sayilari

Marka Tesis Bulundugu iller Oda
Sayisi Sayisi

Hilton 3 Istanbul (2), Antakya 1346

Doubletree by Hilton 1 Malatya 157

Tekirdag, Istanbul (2), Rize, Gaziantep,
Hampton By Hilton 6 Samsun 715
Istanbul (5), Erzincan, Bursa,

Hilton Garden Inn 10 Diyarbakir, Ankara, Trabzon 1697
Toplam 20 12 Farkh 1l 3915

Acllacak tesislerin sayisi 20 olup, gruba Uye otellere toplam 3915
oda ilave olacaktir. Hilton grubu tarafindan Tirkiye stratejik pazar olarak
belirlendidi icin liiks siniftan ekonomik sinifa kadar tim alt markalarda
biyiime hedeflenmektedir. Bu markalar;

e Liiks Sinif: Waldorf-Astoria, Conrad
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o Ust Sinif: Hilton, Double Tree

e Orta Sinif: Hilton Garden Inn

e Ekonomik Sinif: Hampton by Hilton'dur.

Tim alt markalan ile Tirkiye pazarinda blylimeyi hedefleyen
grubun Tirkiye'de bulunmayan tek markasi Waldorf-Astoria’dir. Diger
taraftan Hilton grubu Tirkiye'de farkli markalarla ayni sehirde de
bulunabilmektedir. Istanbul, Ankara ve Bursa gibi talebin daha cesitli ve
gorece yliksek oldugu pazarlarda ekonomik gelir diizeyi farkh misterilere,
farklh markalarla hizmet vermektedir. Bunun disinda sirket stratejileri
geregi heniiz uluslararasi pazarlara acilmamis olan Hilton Grand
Vacations, Embassy Suits, Homewood Suits by Hilton ve Home2 Suits by
Hilton markalar dider Glkeler gibi Tirkiye’de de mevcut bllyliime planina
dahil edilmemistir. Hilton Worldwide grubu Tlrkiye pazarini stratejik
olarak tige ayirmaktadir:

e Istanbul: Tim markalarin gelistirimesi icin uygun oldugu
distnilmektedir.

e Tirkiye'de bir milyon ve iizeri niifusa sahip bulunan Istanbul
disindaki 23 sehir ve biyiksehir statlistindeki kent, grubun ilgi
alanindadir.

e Dogrudan tatil amach hizmet veren kiyi bélgeler de biylime
hedefleri arasindadir. Bu alanlar izmir, Aydin, Mugla ve Antalya
illerinde yodunlasmaktadir. Kiyi bolgelerde sezon uzunlugu ve
sezon disi zamanlarda toplanti ve fuar benzeri gelir potansiyeli
Ozellikle dikkate alinmaktadir.

Hangi bdlgede yer alirsa alsin tim siniflardaki otel yatinmlar ile
ilgili firsatlar grup tarafindan dederlendiriimektedir. Bu degerlendirme
yapilirken;

e Konum,

e Gorlnebilirlik ve erisilebilirlik,

e Konaklama talebi yaratacak; ulasim, ticaret ve sanayi sektoriine
yonelik ve hastane ile tniversite benzeri devlet yatirnmlari,

e Turistik ziyaretci potansiyeli

ele alinmakta ve bdlgedeki mevcut otel sayisi, yapllmasi planlanan diger
otel yatinmlan ve mevcut otellerin ticari performanslarn dikkate
alinmaktadir. Grup tarafindan yapilan s6zlesmelerde yatirimcinin énerdigi
arazi ya da binanin fiziki yeterliligi ve secilen marka standartlarina uyumu,
bir dider belirleyici faktdr olarak ortaya gikmaktadir. Dogru pazar igin
uygun markayl segmek ve ideal oda sayisi ve tesisi belirlemek igin
yatinmciya gerekli teknik destek grup tarafindan saglanmakta, pazarin
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objektif olarak degerlendirilebilmesi icin potansiyeli yiiksek projelerde
yatinmcilara bagimsiz pazar arastirmasi yaptirmalari da onerilmektedir.
Boylece yatirnmcinin, yapacadi yatiimin verimliligi konusunda o6nceden
bilgi sahibi olmasi beklenmektedir. Ayrica yatinmciyla lzerinde anlasilan
proje icin, grubun kendisi de fizibilite calismasi yapmaktadir.

Hilton Worldwide Grubunun Otel Sézlesmelerine Iliskin Detaylar

Hilton grubunun yodnetim sozlesmesi ya da franchising igin
0ngordiigu sartlardan biri s6zlesme sireleridir. Yatinmar farkli bir talepte
bulunmaz ise minimum siire yonetim sézlesmesi icin 20+10+10 (2 kez 10
yillk uzatma opsiyonu), franchise igin 22 yildir. Daha kisa siireler igin
stzlesme yapmak Hilton gelistirme bélimiiniin dederlendirme ve kararina
bagh bulunmaktadir. Grup tarafindan yapilan stzlesmenin ticari sartlari
niyet mektubu asamasinda belirlenmekte, geri kalan metin taraflar
arasindaki hukuki iliski ve isleyise goére olusturulmaktadir. Genel ticari
hizmet sézlesmesi kosullarini kapsayan bu sézlesmeler, ingiliz hukuku ve
kanunlarn gergevesinde tasarlanmaktadir. Tirkiye'ye ¢zel damga vergisi
sorumluludu disinda ilave bir sart aranmamakla birlikte, projenin 6zelinde
tanimlayici gesitli maddeler eklenmektedir.

Hilton tim dinyada, farkh otel siniflarinda biyiime stratejileri
uygulamakta, diger sektorlerdekine benzer bir bicimde otelcilikte de farkl
musteri tiplerinin ihtiyaglarini karsilamak icin tasarlanmis 6zelliklere sahip
markalarla hizmet sundudundan so6zlesmede taraflara fesih hakki
taninmamaktadir. Fesih ancak taraflarin sézlesmeyle ilgili sorumluluklarini
yerine getirmemesine bagl olarak yer almaktadir.

SONUC VE TARTISMA

Turizm sektériinde faaliyet gosteren igletmeler uluslararasi
seyahatlere katilan ve sayilan giderek artan turistlere hizmet verebilmek
icin firsatlar aramislardir. Ozellikle biyiik &lcekli otel isletmeleri farkl
boélgelerdeki turizm pazarlarinda glicli bicimde yer alarak uluslararasi
turizm pazarindan daha fazla pay almak istemislerdir. Isgiicli, arsa ve
yatinm maliyetleri diisiik olan gelismekte olan lilkeler ise bu isletmeler
icin gelismis Ulkelere kiyasla tercih sebebi olmustur (Clarke ve Chen,
2007; Cunill ve Forteza, 2010; Gee, 2008; Mutlu, 2008).

Dinya genelinde isletme gruplarinin biytimelerinin siirmekte
oldugu ancak bunun vyiizdesel dederinin kismen disik kaldigi
gortlmektedir. Dinya turizm hareketlerinde genel ekonomik
parametrelere paralel olarak payini hizla artiran Cin, hem ilk on
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icerisindeki yerini yukariya cekerken, hem de uluslararasi otel gruplar
igerisinde ¢ift haneli bliylime rakamlarina ulagmistir.

Gelismekte olan (lkelerde artan potansiyelin yaninda, Tirkiye'nin
bélgesel konumu ve artan turizm hareketlerine paralel olarak gelisme
gostermesi Hilton grubunu bu pazarda blylimeye yodnelik stratejiler
uygulamaya yonlendirmistir. Uluslararasi grubun yoénetim sodzlesmesi
adirlikli bir biyliime stratejisini benimsemis olmasi ve franchise verirken
ise uluslararasi otel yonetimi deneyimi olma Onkosulunu aramasi
isletmenin standart hizmet kalitesi ve performansini korumasi agisindan
onemlidir.

Sonug olarak son yillarda diinya genelinde yasanan ekonomik kriz
ortamina ragmen, Tirkiye ekonomisinin bu durumdan diger bolgelere
gore daha az etkilenmesi, gelisen turizm potansiyeli ile birlikte ele
alindiginda Hilton grubunun Tirkiye pazarina Onem vermesi sasirtici
dedildir. Grubun son donemde hizmete actifi ve acacadi tesisler,
kapasiteleri ve nitelikleri dederlendirildijinde Tirkiye'de Ust ve orta sinif
segment adirlikli biylimeyi tercih ettigi sdylenebilir.
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OTEL ISLETMELERINDE MUSTERI YONLULUK
UYGULAMALARI: ANTALYA ILINDEKI BES YILDIZLI
OTELLER ORNEGI

Hanim Kader SANLIOZ OZGEN"

OzET

Pazar yonlilik anlayisinin, 1950 yillardan itibaren gelismesine karsilik, bu anlayisin
kilit bileseni olan musteri yonlilik yaklagiminin aragtirmalara konu olmasi 1990’ yillari
bulmustur. Tlketiciyi odak noktasi olarak belirleyen musteri yonllik, birgok sektérde
Grlin ve hizmet Uretimi sireglerinin bu dogrultuda planlanmasi ve uygulanmasina
Onciilik etmistir. Bu calismanin  amaci, musteri yonliilik yaklasiminin  otel
hizmetlerindeki yansimalarini tespit etmektir. Yar yapilandiriimis agik uglu sorulardan
olusan goériigme formu ile toplanan veriler, igerik analizine tabi tutulmustur. Galismanin
sonucunda, otellerin misteri yonlligini gosteren sekiz ortak 6zellik tanimlanmig
olup, kapasite kullanimi, memnuniyet 6lgme sistemleri ve kisiye 6zel hizmet anlayigi
boyutlarinda gesitli uygulamalar gergeklestirdikleri tespit edilmistir.

Anahtar sozciikler: Msteri Yonlilik, Bes Yildizlh Oteller, Antalya

CUSTOMER ORIENTATION PRACTICES IN HOTEL
ESTABLISHMENTS: THE CASE OF FIVE STAR HOTELS IN
ANTALYA

ABSTRACT

Being the key component of market orientation concept which has developed since
1950s, customer orientation has become a subject of research only in 1990s. Defining
its focus as the consumer, customer orientation leaded the planning and
implementations of products and service processes in many sectors according to this
approach. The aim of this study is to identify the reflections of customer orientation
approach on hotel services. The data was collected through a semi structured
interview form constructed of open ended questions, and analyzed employing content
analysis technique. As a result of the study, eight common features showing the
customer orientation have been identified in hotels. Another finding of the study is
that hotels effectuate various implementations in the dimensions of capacity using,
satisfaction measurement systems and personalized service approach.

Keywords: Customer Orientation, Five Star Hotels, Antalya
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Modern pazarlama anlayisinin gelisimiyle ortaya c¢lkan pazar
yonlilik ve onun kilit bileseni olan misteri yonliiliik; isletmelerin strateji,
planlama ve uygulamalarini musterilerin talep ve beklentilerini dikkate
alarak tasarlamalarini gerektirmistir. Tim sektorleri etkileyen bu gelisme,
konaklama sektoriinde de izlenmis ve misteri memnuniyeti basta olmak
Uzere davranigsal, orglitsel ve rakipleri temel alan agilardan arastirma ve
uygulamalara konu olmustur.

Bu calisma, misteri yonluligin otellerdeki yonetim anlayisina
yaptigi etkileri ve ne sekilde uygulama alani buldugunu nitel arastirma
teknikleri kullanarak derinlemesine incelemek amaciyla 2011 yili son
ceyreginde yurttllmistlr. Antalya ili sinirlan icinde yer alan, Tablo 1'de
detaylarn gorilen tur operatérleri misteri memnuniyeti analizleri ve web
yorum portallarindaki puanlamalara gére en yliksek muisteri memnuniyeti
derecesine sahip otellerin satis ve pazarlama Ust diizey yoneticileri ile yiiz
ylize gorismeler gerceklestirilerek, misteri yonlalik anlayisinin
yansimalari tespit edilmistir. Toplam 22 kisi ile ydritilen goérismeler
sonucunda Antalya ilinde yer alan 29 otel isletmesini kapsayan bir
orneklem grubundaki musteri yonlilik uygulamalar ile ilgili veri
toplanmistir.

Goriisme ile elde edilen veriler icerik analizine tabi tutulmustur.
Arastirmada oncelikle yoneticilerin mdisterilerini nasil  tanimladiklari
sorgulanmis, daha sonra puanlamalara gére misteri yonli olduklar
tespitinden yola cikilarak ortak Ozellikleri belirlenmistir. Buna gore,
otellerin migteri ydnlGliglu otel hizmetlerinde ne sekilde uyguladiklar
incelenmistir. Arastirmanin sonucunda, bu otellerle ilgili sekiz 6zellik
belirlenmistir. Bunlar, gliven ve istikrar, uzun vadeli bakis acisi, tliim
ekibin sorumlulugu, seffaf iletisim ve (st yonetimin etkisi, calisan
memnuniyeti, beklentileri asma anlayisi, ddiller ve (riin bilgisine sahip
satis-pazarlama c¢alisanlari olarak bulgulanmistir. Bir sonraki asamada,
musteri yonli uygulamalarin, kapasite kullanimi, memnuniyet &lgme
sistemleri ve kisiye &zel hizmet vyaklagimlar etrafinda tasarlandigi
belirlenmis ve bu uygulamalar érneklendirilmistir.

! Bu makale yazarin yiiksek lisans tezinden cikarilmistir. Yazar, calismanin yapilmasi
sirasinda danisman olarak y('jnlendirmelgri ile deste:k veren Prof. Dr. Safak AKSOY'a ve
gorisleriyle destek veren diger Akdeniz Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiltesi 6gretim
liyelerine tegekkiir eder.
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Masteri yonliliik, rakip yonlilik ve islevler arasi esglidiimle birlikte
pazar yonlilik anlayisinin davranigsal bilesenlerinden biridir (Narver ve
Slater, 1990). Narver ve Slater (1990), surdurilebilir karlilik ve isletme
performansi igin, bu bilesenler tarafindan ortaya koyulan sonuglarin
isletmenin uzun doénem varlik gostermesi ve karliligina etki edecedini
belirtmislerdir. Misterilerin ve rakiplerin mevcut durumlan yaninda, belli
bir donem icerisinde gelecekte de ortaya cikabilecek davranis
degisikliklerini  dikkate almayi; o6rgitiin  kaynak ve islevlerini bu
degisikliklere gére yonlendirmeyi temel alan bulgularini agiklamiglardir.
Tim bu bulgularin esas noktasi ise siirdirilebilir musteri degeri
yaratmaktir.

Jaworski ve Kohli (1990) de pazarlama kavraminin uzun dénem
karlilk amaci Uzerinde durarak, misteri ve orgit ici isbirligini temel alan
bulgular ortaya koymuslardir. Jaworski ve Kohli, Narver ve Slaterin ana
hatlari ile ortaya koyduklar pazar yonlilik bilesenlerini, yaptiklari
calismalarda daha detayli ve kurgusal olarak agiklayan bulgular elde
etmislerdir. Pazar yonllligin orgit icerisindeki yeri ve anlayisi lizerinde
yogunlasarak, orgiit ici uygulamalara dikkat cekmislerdir; buna gore
musterilere yonelik kurumsal bilgi olusturulmasi, bilgi paylasimi ve
bilgilerin etkili kullanimi olarak anlasilan pazar yoénliligin etkinligi,
calisanlarin katihmi ve memnuniyeti, Ust yonetimin sorumluluk almasi,
islevler arasi iletisim ve drgiitsel yapi ile iliskilidir. Ayrica pazar yonliligin
sonucu olarak algilanan karlik, 6rgit disinda bulunan ve tim pazar
etkileyen teknoloji, edilimler ve rekabet yodunlugundan da
etkilenmektedir.

Day’e gore (1990) pazar yonlilik, temel olarak musteri ydnlilik
demektir; ancak miusteriler yaninda rakipler bazinda da calismalar
yapilmasi ile kurumsal karllik ve gikarlara uygun sonuglar Uretilebilecektir.
Bir baska deyisle misteriyi anlamak ve bilmek, ayni zamanda rakipleri de
anlamayr ve bilmeyi gerektirir. Day (1990), calismalarinda oncelikle
misterilere ve calisanlara dair inang ve dederleri temel alan bir 6rgit
kaltird olusturup, o6rglt yapilanmasini buna goére kurmayi Onermistir.
Daha sonra strateji ve planlamalarla ilgili faaliyetler ele alinmalidir. Day'in
en onemli bulgularindan biri de, kdrliidin pazar yonlilik performansini
gosteren tek unsur olmamasi, isletmenin pazara ve miusteriye dair bir
takim edinimlerinin de performans 6lglitl olarak kullaniimasidir.

111



Hanim Kader Sanhéz Ozgen

Her (¢ yaklasimin ortak noktasi, ana girdi olarak mudsterileri ve
onlarla ilgili bilgileri kabul etmeleridir (Day, 1990; Jaworski ve Kohli,
1990; Narver ve Slater, 1990). Mdisteri yonll isletmelerde, misteriler
orglit yapisinin en (st diizeyinde yer alir (Sekil 1) ve misterinin
gereksinimlerini anlayip giderme, orgiitiin oncelikleri arasindadir. Misteri
yonlilikte, isletmenin riin veya hizmetinin piyasaya sunumuna kadar,
Uretim ve hizmetlerin her silrecinde miusterilerin beklenti ve
gereksinimleri dikkate alinmaktadir.

\ Musteriler /

On saftaki calisanlar

Orta diizey
ybnetim

Sekil 1: Modern Miisteri Yonlii Orgiitlenme Semasi
Kaynak: Kotler, 2003: 23

Musteri yonlilik, bir isletmenin rakipleri ve i¢ paydaslar ile dinamik
etkilesimler kurarak, Uretim ve hizmet silireclerinin tim asamalarinda
musteri icin Ustiin deder yaratmasi ve bunu rakiplerinden daha iyi
yapmas! gerekliligidir. Bu baglamda, uzun doéneme vyayilmis rekabet
Ustlinligu saglamak icin 6nemli bir kaynaktir (Seyedian ve Luo, 2004).

Day, Parasuraman, Rust, Shah ve Staelin (2006), mdsteri yonli
isletmelerin strateji olustururken, vizyon, yonelim, Uriin konumlandirma,
orgttsel yapi, orgitsel odak, performans olglleri, ydnetim o6lclitl, satis
yaklasimi ve mdisteri bilgisi olusturma asamalarinda strekli olarak
miisterilerini odak noktasi olarak aldiklarini ifade etmiglerdir. isletmeler
misteri yonli strateji planlamaya karar verdiklerinde, asadida 6zetlenen
faaliyetleri gerceklestirmektedirler (Davenport, Harris ve Kohli, 2001):

e Migterileri bélimlendirme ve her bdlimdeki gereksinimleri tespit
etme,
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¢ Musterileri 6nceliklendirme,

¢ Misterilerin beklentilerine ve tercih ettikleri satin alma kanallarina

yonelik bilgi toplama,

e Miisteri baghligr yaratma,

e Mevcut Urlnleri misterilerin kullanim sekillerine gore gelistirme,

« Uriin ve pazar cesitlendirme,

¢ Capraz satis olanaklar gelistirme.

Musteri yonli strateji kapsaminda gergeklestirilen faaliyetlerin
hizmet sektorii ve otel isletmelerinin hizmet siireglerine de etki ettigdi
gozlemlenmektedir (Davenport vd., 2001).

HIZMET SEKTORU VE OTEL ISLETMELERINDE MUSTERI
YONLULUK

Konaklamanin bir alt dali oldugu hizmet sektdriinde miusteri
yonliliik, Kotler, Bowen ve Makens (2010) tarafindan pazarlama karmasi
olarak bilinen 4P anlayiginin, 4C olarak uyarlanmasi ile ifade edilmistir.
Bunun nedeni, musteri dederi ve iliskilerinin énemli oldugu bir dénemde,
misterinin bakis acisindan hizmeti tanimlama geredidir. Bu tanima gore
4C, Urln yerine misteriye en uygun coéziimi (customer solution), fiyat
yerine hizmetin musteriye maliyetini (customer cost), tutundurma yerine
iletisimi (communication) ve dagitim yerine uygunlugu — misterinin
hizmete kolay erisimini (convenience) kastetmektedir. Diger yandan,
konaklama sektoriinde ise miusteri yonlilik, hizmet-kdr zincirindeki
calisan memnuniyetinin, misteri memnuniyeti ve sadakati (zerindeki
olumlu etkisinin ortaya cikmasiyla, calisanlari da kapsayan bir kavram
haline gelmistir (Heskett, Jones, Loveman, Sasser ve Schlesinger, 1994).
Bunun nedeni, calisanlar tarafindan olusturulan hizmet kalitesinin
konaklama deneyiminin yaratiimasi (zerindeki etkisidir. Konaklama
sektoriinde, misteri yonlGliglu gosteren en 6nemli uygulamalardan biri,
muisteri memnuniyeti 6lgimleridir. Kotler vd. (2010), bu uygulamalarin
rakiplerin durumlarinin da dikkate alinarak yapilmasi gerektigi (zerinde
durmuslardir. Isletmeler miisteri memnuniyetini 6lcmek amaciyla, sikayet
ve dneri yonetimi, anketler, gizli musteri, kaybedilmis misteri analizi gibi
araclardan yararlanmaktadirlar (Solo, Schlossberg ve Verity’den aktaran
Kotler vd., 2010).

Otel isletmelerinin tercih ettidi bir diger misteri yonli uygulama
ise, sadakat programlandir (Kotler vd., 2010). Bu noktada (izerinde
durulmasi gereken en o6nemli tespit sadik mdisterilerin, memnun

113



Hanim Kader Sanhéz Ozgen

misterilerden daha fazla getirisi oldugudur. Tesise tekrar gelmeyecek
olan ve aldigi hizmetle ilgili cevresine hicbir olumlu yorum yapmayan
memnun miusterilerden higbir kazang elde edilemez. (Kotler vd., 2010).
Bununla beraber, sadik misterilerin, tesise tekrar gelerek ya da ilettigi
olumlu yorumlarla yeni mdisteriler kazandirarak liiks bir otelde yaklasik
100.000 dolar net dederi olabilmektedir; bu durumda yonetime diisen
taktiksel gorev, sadik misteri olma potansiyeli olan kisileri tespit ederek,
bu kisiler lzerinden deder yayihmi firsatlari yaratmaktir (Kotler vd.,
2010). Hochgraefe, Faulk ve Vieregge (2011) tarafindan Isvicre'deki
otellerde konaklayan mdsterilerin sadakat algisi ile ilgili yapilan bir
arastirmada, otelin konumu ve galisanlarin hizmet kalitesinin musterilerin
otel markasina sadik kalmasini etkileyen en Onemli faktorler oldugu
ortaya koyulmustur. Bununla beraber, miusterilerin sadakat dizeyleri
otelde konaklama siiresi uzadikca artmaktadir. Her ne kadar bu galisma,
tesiste tekrar kaliglarin sayisi konusunda bazi sipheler tespit etse de (ilk
kalistan hemen sonraki kalis, sadik musteri davranigidir; ancak ayni
musteri ikiden fazla tekrarlayan sayilarla gelirse sadik miusteri olarak
kabul edilmelidir), farkll harcama potansiyelindeki misterilere 6zel ilgi ve
onerilerle yaklasildiginda, sadakatlerinin  kazanilabilece§i  sonucuna
ulagmislardir.

ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmanin  amaci, mdisteri yonlilik anlayisinin  otellerdeki
uygulamalara yansimalarini tespit etmektir. Bu amaci gercgeklestirmek igin
arastirmanin ana sorusu “Antalya’daki misteri memnuniyeti dlizeyi
yuksek bes yildizl otellerde misteri yonlilik anlayisi hizmetlere nasil
yansitiilmaktadir?” olarak olusturulmustur. Bu ana sorunun yanitlarini
arastirmak icin asagidaki alt sorularin kullaniimasi uygun gorilmustir:

e Otel vyoneticileri mugterilerini  nasil tanimlamaktadirlar? Hangi
Ozelliklerini kullanmaktadirlar?

e Miusteri yonli otellerin dzellikleri nelerdir? Otellerde gergeklestirilen
misteri yonli uygulamalar nelerdir?

e Oteller misteri talep ve gereksinimlerini nasil belirlemektedirler?

Arastirmanin evreni, Antalya ili sinirlari igerisinde faaliyet gdsteren
bes yildizli otellerdir. Otellerin, musteri yonli uygulamalan hakkinda
detayll bilgi elde edebilmek igin veri toplama ydntemi olarak vyari
yapilandiriimig ylz ylze goériisme tercih edilmistir. Arastirma siireci, 2011
yilinin  son geyredinde gergeklestiginden, 2010 vyili verileri dikkate
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alinmistir. Goriismelerin yapilacadi oteller ise amach ©6rneklem teknigi
kullanilarak belirlenmistir. Bu siiregte dncelikle Antalya’ya 2010 yilinda en
fazla yabanci turist goénderen (lkeler, Almanya, Rusya Federasyonu,
Hollanda, Birlesik Krallik olarak tespit edilmistir (AKTOB, 2010). Ayrica
yerli turistler de ilk siralarda yer alan milliyetler arasinda oldugundan,
Tiirkiye de bu (lkeler icine dahil edilmigtir. Ulkelerden sonra aragtirmanin
ylritilecedi otellerin belirlenmesi icin asagidaki adimlar takip edilmistir:

e Yiksek misteri memnuniyeti derecelerinin, otellerin misteri yonli
oldugu konusunda belirleyici bir unsur olabilecedinden yola cikilarak,
memnuniyet diizeyleri dlclt olarak kabul edilmistir.

e SOz konusu ilkelerden en fazla turist getiren tur operatorlerinin
memnuniyet analizleri ve turistlerin otel degerlendirmelerini yogun olarak
yaptiklart web portallari belirlenmistir.

o Ulkelere gére kullanilan ve memnuniyet diizeylerinin incelendigi
araclanin listesi ve acgiklamalarn Tablo 1'de belirtilmistir. 2010 yilina ait
derecelendirmeler s6z konusu araglar taranarak bir araya getirilmis ve her
aragta memnuniyet siralamalarina gore ilk 20 otel (puanh araglarda, ayni
puanda birden fazla otel olabildiginden ilk 30 otel) saptanmustir.

e Bu araclarin her birine gére memnuniyet dizeyleri en ylksek bes
yildizi otellerden en az i¢ aracta belirlenen siralamaya (ilk 20 ya da 30)
girebilmis oteller arastirma kapsamina alinmustir.

Tablo 1: Miisteri Yonlii Otellerin Belirlenmesinde Kullanilan
Araglar

Pazar Arac Ozellikleri

Antalya iline 2010 yilinda en fazla turist getiren tur
operatériidir (TUROFED, 2011). Her yil belli &lgiitlere
gore misteri memnuniyeti analizleri yiiksek gikan diinya
TUI Holly éddlleri capinda ilk 100 otele TUI Holly &dlli vermektedir. Bu
odll TUI ile seyahat eden turistlerin tatil kararlarini
vermelerini sadlayan énemli bir aractir. 2010 yilinda ilk
100 otel arasina Tirkiye'den 20 otel girmistir; 17 tanesi
Antalya ilinde bulunmaktadir.

Almanya

1999 yilinda kurulmus olan site, Alman turistlerin en
fazla yorum yazdiklari, ziyaret ettikleri ve tatil kararlarini
Holidaycheck web vermeden once dikkate aldiklari web portalidir. Glinde
portali@ ortalama 150.000 kisi tarafindan ziyaret edilmektedir.
Ayrica her yil diinyanin en iyi 99 otelini segmektedir;
2010 yilinda Tirkiye'den 8 otel bu 6dill almistir.
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Antalya iline en fazla Rus — BDT vatandasi turistleri
getiren tur operatdriidiir (TUROFED, 2011). Sistematik
olarak kullandiklari bir misteri memnuniyeti 6lgim
sistemleri yoktur; ancak Kalite ve Misafir Iligkileri
Bolimu ile gorustilerek miisterilere en az sikinti yasatan,
en rahat calistiklari ve en az sikayet aldiklari tesislerin
listesi alinmistir.

Antalya iline en fazla Rus — BDT vatandasi turistleri
getiren ikinci tur operatdridir (TUROFED, 2011).
Akdeniz  Universitesi isbirligi ile yaptiklari bilimsel
esaslara dayall migsteri memnuniyeti sistemleri
mevcuttur. 2010 vy Antalya ili otelleri genel
memnuniyet dederlendirmesi raporunda memnuniyet
derecesi en yliksek olan oteller segilmistir.

Rusya’da en fazla ziyaret edilen ve yorum yazilan turizm
web portallarindan  biridir. Her vyl bu portaldaki
derecelendirmelerine gére memnuniyet derecesi en
yiksek 100 oteli belirleyerek o6dillendirmektedir. 2010
yiinda bu listeye Tirkiye'den 38 otel girmis olup,
bunlarin 37’si Antalya’da bulunmaktadir.

Antalya iline en yiiksek sayida Ingiliz miisteri getiren tur
operatériidir (TUROFED, 2011). Marque of Excellence
adinda bir misteri memnuniyet 6lglim  sistemi
kullanmaktadir. 2010 vy Antalya ili otelleri genel
memnuniyet dederlendirmesi raporunda memnuniyet
derecesi en yliksek olan oteller segilmistir.

Diinyanin en biiyiik seyahat web portalidir. 2000 yilinda
kurulmus olup, 17 popiiler seyahat web markasi ile ayda
toplam 50 milyon site ziyareti almaktadir. Sadece trip
advisor sitesi ayllk 40 milyon kisi tarafindan ziyaret
edilmekte, dinyanin 27 (lkesinden 20 milyon (Uyesi
tarafindan yazilmis yaklagik 40 milyon tatil yorumu
icermektedir. Her yil yayinladigi en yiiksek memnuniyet
listesinde 2010 vyilina ait siralamadaki en ylksek
memnuniyet dereceli oteller segilmistir.

Turkiye'de en yiiksek Turk turist hacmine sahip ETS Tur
tarafindan kurulan web yorum portalidir. Bu sitede yer
alan memnuniyet analizleri ayni zamanda ETS Tur'un
bilumum reklamlarinda da referans olarak yer almakta
olup, Tirk turistlerin tatil yerini segmelerinde biiyiik rol
oynamaktadir. 2010 yilinda Antalya ilinden 15 otel, Altin,
Gilimis ve Bronz Puan &diillerine layik gorilmistir.

Pegas Touristic misteri
memnuniyeti analizi
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Trip advisor web
portali@

2

<

i2 Otel puan web portali@

]
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© Zoover web portali@
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Basta Hollanda olmak (izere 6zellikle Avrupa’dan bircok
miisterinin yorum vyazdigi web portalidir. Yaklagik 1
milyon 400 bin yorum igermektedir. 43.000 varis
noktasinda vyaklagik 270.000 tesisle ilgili yorumlar
bulunmaktadir. Bir seferde yaklasik ortalama 30.000 kisi
online olmaktadir.

a: Portallarla ilgili bilgiler, ilgili web sitelerinden derlenmistir.
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Veri Toplama

Belirlenen olgltlere uyan 18 otel isletmesi orneklem olarak
segilmistir. Yar yapilandiriimis goriismeler, bu otellerin Ust diizey satis-
pazarlama yoneticileri ile (toplam 19 kisi) gergeklestirilmistir. Bununla
beraber, sektorde birikimleri ve deneyimleri ile takip edilen ve direktor
konumunda calisan (g Ust diizey ydneticiyle de sonuclar karsilastirmaya
yonelik ek goérismeler yapilmistir. Sonu¢ olarak, arastirma sirecinde
toplam 22 kisi ile ylz ylize goriisme gergeklestirilmistir. Gortismeler, bir
isletmede yapilan harig, kayit cihazi ile kaydedilmistir; bir gériismede ise
not tutulmak suretiyle kayit alinmistir. Gorlismeler yari yapilandiriimis
sekilde goriismecilerin is yerlerinde vyiritilmistir. Yodun calisma
temposu nedeniyle azami bir saatte bitirilmesi  saglanmistir.
Gorismelerden ikisi daha uzun siirmis, bir digeri ise iki farkli zamanda
olmak (izere iki asamada gergeklestirilebilmistir. Gorlismecilerden
galismanin alt sorularini agik uglu olarak yanitlamalari beklenmigtir.

Calismanin sonuglari, kontrol ve teyit amagh olarak daha sonra
gortismecilere elektronik posta ile iletilmistir. Gorlismecilerden elektronik
posta ile gelen yanitlar ve yanit alinmayanlarla yapilan telefon
gortismeleri sonucunda, arastirma bulgulari ile ilgili herhangi bir diizeltme
veya giincelleme talep edilmemistir. Sonuglarin iceridi ile ilgili herhangi bir
olumsuz geri donds alinmamis olup, doért gdriismeciden olumlu geri
bildirim elde edilmistir.

Veri Analizi

Goriusmelerin kayitlar, arastirmaci tarafindan desifre edilerek bir
hafta aralikla iki defa kodlamaya tabi tutulmustur. Goérlismelerden &nce
otellerin web siteleri ve gérismeler sirasinda alinan bilgilere gére, elde
edilen verilerin Antalya ilinde bulunan 29 oteli kapsadigi bulgulanmistir.
Bu incelemelerde ve goriismelerde elde edilen, 6rneklem kapsamindaki
otellerin genel ozellikleri ile ilgili veriler Tablo 2'de derlenmistir. Baz
oteller, grup blinyesinde hizmet verdiklerinden gérisiilen Ust dizey satis
pazarlama ydneticileri, bu grubun diger illerdeki (Aydin, Mugla, izmir) tatil
otellerinden de sorumlu kisilerdir. Bu nedenle galismanin bulgular bu
oteller icin de gegerlidir. Bununla beraber, bazi gruplarin bulyik sehir
merkezlerinde de (istanbul, Ankara) otelleri bulunmaktadir. Arastirma
bulgular goriismeciler sorumluluk konumunda olmadiklarindan bu sehir
otelleri igin gegerli degildir.
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Tablo 2: Orneklem Kapsamindaki Otellerle ilgili Genel Bilgiler

Genel hizmet ve

Otellerin timi 12 ay agiktir ve ultra her sey dahil hizmet vermektedir.
Bu hizmet kavrami, vyaklasik 24 saat yiyecek-igecek hizmetleri
yaninda, Ozel restoranlar, 6zel ickiler, oda servisi ve cesitli eglence-
spor aktivitelerinin lcretsiz olarak sunuldugu hizmet igerigini ifade
etmektedir. (Grup otellerden Ege Bolgesi'nde bulunan gogu tesisler
sadece yaz sezonunda hizmet vermektedir).

operasyonlari

operasyon Otellerin bulundukiar beldeler:
Lara: 6 otel, Belek: 6 otel, Side: 4 otel, Kemer/Tekirova: 2 otel.
Otellerin agilis yillari:
1989 yilinda bir; 1990 yilinda bir; 1997 yilinda bir; 2002 yilinda bir;
2003 yilinda bir; 2004 yilinda bir; 2005 yilinda alt;; 2006 yilinda bir;
2007 yilinda dort; 2008 yilinda bir otel.
Yillik ortalama doluluk orani % 79,6 olup, Mayis — Ekim aylan olarak
kabul edilen yaz sezonu ortalama doluluk oranlari ise % 90 ve Uzeri
diizeylerde seyretmektedir.
Sahip oldukiari oda ve yatak sayilarina gore:

Otel Oda sayillari 300 — 700, yatak sayilari ise 750 — 1.400 arasinda

degismektedir.

Ait oldukiar zincir icindeki oda sayilarina gore:
5 otel, grubun en blyiik oteli,

1 otel, grubun en kiiglik oteli,

5 otel, grubun 2. en biiyik oteli,

4 otel, grubun 3. en biiylik oteli.

BULGULAR

Kodlama sirasinda goriismeciler ilk isimlerine gore alfabetik sirayla
numaralandinimistir. Bu kisimda yapilan atiflarda s6z konusu numaralar

kullaniimaktadir.

Arastirmanin ilk alt sorusu olan musterilerin tanimi ile ilgili soruya,
yoneticilerin verdigi yanitlar benzesmektedir. “Pazar” ya da midsteri
kavrami ile Oncelikle musterilerin geldikleri Ulkeler ya da milliyetler
kastedilmektedir. En 6nemli ve ana miusteri bélimlendirmesi Ulkeler
lzerinden olusturulmustur ve genel ifadeler bu dogrultuda kullaniimakta,
planlamalar ise Ulke vatandaslarinin gereksinimleri ve 6zellikleri temel
alinarak yapilmaktadir. Sosyo-ekonomik statii, yas gruplar, sosyal yapi,
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belirgin konaklama gereksinimleri, misterileri tanimlamakta ikincil olarak
kullaniimaktadir. Bununla beraber yoneticilerin ¢ogu hedef kitlelerini {ist
gelir grubu, yiiksek sezonda 30 yas Ustl cocuklu aileler, disiik sezonda
ise Uglincl yas grubu ile balayr musterileri olarak ifade etmislerdir. Ayrica
sezonluk milliyetlere gore olusan dedisimler de yine hedef kitleyi
tanimlamak igin kullanilmaktadir.

Arastirma sonucunda, misteri memnuniyeti derecelerinin yiiksek
olmasi itibariyle misteri yonlii anlayisa ve uygulamalara sahip oldugu
tespit edilen otellerin yazindaki bulgulari da destekler nitelikte ortak
ozelliklere sahip oldugu anlasiimistir. Bu 6zellikler su sekildedir:

e Gliven ve istikrar: Otelcilik, emek yogun bir faaliyet alani oldugu igin
tim paydaslar nezdinde giiven saglanmasi 6nemli bir gerekliliktir ve
bunun kosulu da verilen hizmet kalitesi ile bu kaliteyi yaratan calisanlarin
istikraridir.  Bunun  sonucu, kurumsal imaj da olumlu ydnde
etkilenmektedir.

e Uzun vadeli bakis agisi: Otellerin hizmete girmesinden daha &nce
hedef pazarlarin ve gereksinimlerinin belirlenmesi, rin ve hizmet
tasariminin  bu beklentiler dikkate alinarak dikkatle yapilmasi, acilis
yilindan itibaren doluluk sorunlari yasanmamasini ve yil boyunca belirli
dizeyde seyretmesini saglamistir. Gorlismeci 15, bu konudaki goriisiini
“Uzun vadeli disdndis ve planlama mutlaka olumiu sonug verir” seklinde
dile getirmistir. Bir diger otel ise, performansini sirdirilebilir kilmak ve
bilimsel 6lclitlerle izlemek amaciyla ilde bulunan Gniversitenin kalite birimi
ile is birligi yaparak, sireclerini bu yodnde tasarlama calismalarini
yuritmektedir.

e TUm ekibin sorumlulugu: Mdisteri memnuniyetinin her diizeyde
calisanin en Onemli sorumlulugu oldugu, st yonetim tarafindan
benimsenen, vizyon olarak belirlenen ve tiim calisanlara iletilen 6nemli bir
yaklagimdir. Bu konuda ozellikle iletisim kanallarinin agik tutulmasi ve
calisanlarin mdsteriler hakkindaki her turld bilgiyi GUst ydnetimle
paylasarak, planlamalara katkida bulunmasinin 6zendirilmesi uygulamalari
mevcuttur. Gorlismeci 6 bu konuda “Misafir, otelciyi editiyor” seklinde
belirttigi gorisle, miisterinin otel irlin ve hizmetleri konusundaki 6nemine
vurgu yapmaktadir.

o Seffaf iletisim ve Ust yonetimin etkisi: Otellerde gorev ve sorumluluklar
ile raporlama akisi gok net olarak belirlenmistir. Alt diizey calisanlarin fikir
ve onerilerini Ust diizey calisanlarla paylasiimasi uygulamalari 6zendirildigi
gibi, Ust yonetim de dizenli olarak alt diizeydekilerle bilgi paylasiminda
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bulunmaktadir. Ust yénetim, seffaf iletisim ve karsilikli anlayisi saglamak
konusunda etkilidir.

e Calisan memnuniyeti: Oteller, Goérismeci 16'nin da “Calisan badliligi,
misafir baghiigim getirir” seklinde &zellikle belirttigi gibi, calisan baglig
lzerinde durmakta, egitim ve Ozendirme uygulamalari ile bu konuya
hassasiyet gostermektedirler. Bir grup otel, biinyesinde olusturdugu Is
Gelistirme ve Egitim Mudirliga birimi ile her dizeyde tiim calisanlarina
yonelik bir uzman kontroliinde planli, siirekli ve etkili egitimler
dizenlenmesini koordine edip yuritmektedir (Gériismeci 3).

e Beklentileri asma anlayisi: Oteller, anlasma ve tanitimlarinda garanti
ettikleri Uriin ve hizmetlerden daha fazlasini musterilerine sunmayi
aliskanlk haline getirmiglerdir. Bu uygulamanin memnuniyet arttirici
etkisini (gerek tur operatérlerine iletilen sikayetlerin aziidgi, gerekse web
ortamlarinda paylasilan olumlu yorumlar sayesinde), bir sonraki yil
anlasmalarinin satis fiyatlarindaki artisla gérmektedirler.

o Odiller: Oteller ulusal ve uluslararasi boyutta, hem miisteri
memnuniyetini tescil eden ddiiller, hem de siirdirilebilir turizm ve gevre
koruma faaliyetlerini tescil eden belgeler almislardir. Bu &diiller ve
belgelere dair bilgiler, basta otellerin web sitesi olmak Uzere, tim tanitim
kanal ve malzemelerinde markayl tamamlayici unsur olarak mutlaka yer
almaktadir. Bu &dllerin katkisi, Gorismeci 18 tarafindan “Dodrudan
etkisi, uyguladikiari olctitler nedeniyle misafir memnuniyeti, dolayl etkisi
[se marka degerini yiikseltmesidir”seklinde ifade edilmistir.

e Uriin bilgisine sahip pazarlama calisanlari: Otellerin pazarlama
bolimleri, misterilere {rlin ve hizmetlerle ilgili en dogru bilgileri verme ve
deneyimleri ifade edebilme hassasiyeti ile otellerde hizmet vermis
personeli transfer etmeyi de istihdam olanadi olarak sunmaktadirlar.
Otelde verilmekte olan hizmetleri iyi taniyan, iletisim becerileri, analitik
degerlendirme Ozellikleri ve yabanci dil bilgilerine gore degerlendirdikleri
personeli, isbasi egitimleri ile bilgi eksikliklerini tamamlayarak pazarlama
biriminde degerlendirebilmektedirler. Bu konuda calisanlara da segme
hakki taniyan performans ve degerlendirme sistemleri mevcuttur. Bu
transferler genellikle dn biiro, rezervasyon, misafir iligkileri, cocuk klubdi,
yiyecek-igecek gibi bélimlerde calisan personel igin s6z konusudur.

Bu ozelliklere ek olarak calismanin aile isletmelerine sahip grup
otelleri ile ilgili bir baska bulgusu ise, bu otellerin miisteri memnuniyetine
duyduklar hassasiyeti énceki nesillerden devralmalari ve yonetim anlayisi
olarak benimsemeye devam etmeleridir. Bir otelin ayni zamanda satig-
pazarlama iglevinden sorumlu ydnetim kurulu Gyesi (Goriismeci 20) bu
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durumu, aileden gelen “fyi mal, kendini kolay satar” anlayisini devam
ettirdikleri ve bunun  misteri sadakatine olumlu  katkilarini
gozlemlediklerini agiklayarak vurgulamistir. Misteri sadakatinin yliksek
olmasi, grubun yeni acilan otelleri icin doluluk sorunu yasanmamasini ve
grup icerisindeki tekrarll gelislere olumlu etki yaparak blyime
stratejilerinin basari ile sonuglanmasini saglamaktadir. Antalya merkezli
aile isletmeleri tarafindan ydritllen grup otellerinin genel olarak bliylime
egiliminde olduklari yapilan yatinmlardan da gézlemlenmektedir.

Otellerde Miisteri Yonlii Uygulamalar

Otellerde mugsteri yonlilik yaklagiminin, temel olarak g dnemli
anlayisi gelistirdigi gézlemlenmektedir:

¢ Kapasite kullanimi,

¢ Migsteri memnuniyeti izleme sistemleri,

o Kisiye 6zel hizmet yaklagimi.

Bu anlayislarin kapsami asagida 6zetlenmektedir.

Kapasite kullanimi. Otelde konaklayan mdsterilerin cok fazla yigilma
yasamalarini 6nlemek icin mimkiin oldugunca %100 doluluk orani
saglamadan otel operasyonlarinin yiritiimesini ifade etmektedir. Otel
ybnetimi ile satig-pazarlama yonetimi bu konuda es gudimli
calismaktadir. Bu konuda duyulan hassasiyet, Gorlismeci 22 tarafindan
“Otelleri tam kapasite doldurursaniz misafir memnuniyeti ancak %90a
kadar c¢ikartilabilir. %100 misafir memnuniyetini hedeflemek icin kapasite
kullanimindan &dtin vermek gerekebilir.” seklinde aciklanmistir.

Miisteri memnuniyeti izleme sistemleri. Arastirma kapsamina giren
tim otellerde periyodik misteri memnuniyeti Olgiimleri yapildig,
sonuclarin  tim tesis bilinyesinde paylasildi§i, haftallk operasyon
toplantilarinda bu 6lgiim sonuglarinin ve sikayet alinan konular ile ¢éziim
Onerilerinin vazgecilmez giindem maddesi oldugu gozlenmistir. Anketler
disinda, misterilerin yorumlari, web yorum portallarinda yazilh olan
yorumlar, tur operatorii ya da seyahat acentesi tarafindan iletilen her
tarlh yazii ve szl yorum bu glindemin kapsamini olusturmaktadir. Bu
verilerin sunuldugu toplantilara satis-pazarlama da dahil olmak Uzere tiim
bolim yoneticileri katilarak, gerektiginde oneriler yapmakta, konusulan
6nemli noktalan kendi ekipleri ile paylasmaktadirlar. Oteller,
blinyelerindeki misafir iligkileri ekiplerini sadece sikdyet olunca midahil
olan degil, ayni zamanda misterilerle sirekli ve her ortamda iletisim
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kurarak her konuda olumlu, olumsuz ya da 6neri seklindeki yorumlarini
toplamak ve raporlamak Uzerine yapilandirmiglardir.

Bunun yaninda, bazi oteller kendilerine has miisteri memnuniyeti
sistemlerini olusturarak, hizmet kalitesini cesitli yonlerden takip etme
yolunu benimsemislerdir. Gorlismeci 22, bu konuda grup otellerinde
yapilan uygulamayi 6rnek olarak gdstermistir. Bu grup, genel koordinator
liderliginde takip edilen bir i¢c denetim sistemi kurmus, belirlenen kalite ve
memnuniyet standartlarini test ve kontrol ederek st ydnetime
raporlamak suretiyle bu konuyu (st dizeyde ele almistir. Tesislerin
devamli misterileri (zerinde yaptiklar galismalar, onlarin tatil sikliklarini
arttirdiklar gibi, yan sezonlarda gelmesi sonucu doluluk ve gelir ylkseltici
etki yaratmasini da saglamaktadir. Devamli misterilerin, yan sezonlarda
gelme orani, yliksek sezonda gelme oranindan daha ytiiksektir.

Kisiye 6zel hizmet yaklasimi. Otellerin devamli misteriler basta olmak
Uzere, Ozel glinlerde mdsterilerine ikramlar yapmalari ve &ncelikler
uygulamalar (6zel oda tiplerinin tahsis edilmesi) tim otellerde standart
olarak yer almaktadir. Cok cesitli milliyetlerden miisterileri adirlamak,
farkl ozellik ve aliskanliklara sahip insanlara hizmet etme olanagini da
beraberinde getirmektedir. Arastirmadaki oteller, bu farkliliklarin
bilincinde olarak kisiye 6zel yaklasim gelistirdikleri, sikayetlerini dile
getirdikleri anda da bu o6zelliklerine uygun sekilde davrandiklarini
belirtmiglerdir. Garanti edilen hizmet kapsaminda olmasa da, &zel
gereksinimlere hassasiyet gostererek miusgterileri otelden memnun
gdndermeye odakli calismalar yapmaktadirlar. Ozellikle sikdyet eden her
misafirin oncelikle saygi duyulmak ve muhatap alinmak gereksiniminin
farkinda olarak, misterilerin ana dillerini konusan calisan ve yoneticileri
istihdam etmeye ve bu kisilerin devamliligini saglamaya blyik 6nem
vermektedirler.

Miisteri yonlii hizmetlere 6rnekler. Gorlismeler sirasinda yoneticiler
tarafindan 6zellikle belirtilen bazi 6zel uygulamalar, hizmet ve tutundurma
olmak Uzere iki grupta aciklanabilir.

e Hizmete ydnelik uygulamalar:

o Otelde gocuklu ve gocuksuz musgteriler igin havuz, yiyecek-igecek
ve konaklama hizmetlerinin ayrica diizenlenmis bdlimlerde
verilmesi ve bebekli aileler igin 6zel hizmetlerin sunulmasi
(Goriismeci 6),

o Miugterilerin otelden ayriliglarinda personel ve ydnetici grubu
tarafindan ugurlanmasi (Goriismeci 12),
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o Hedeflenen diizeyin Uzerinde gerceklesen satis gelirlerinin bir
béliminin miusterilere verilecek ek hizmetlere yonlendiriimesi
(Goriismeci 10),

o Oteldeki tatilleri sirasinda genellikle bir sonraki tatil
rezervasyonunu yaptiran uzun kahsh devamli misterilerin
esyasinin otelde muhafaza edilmesi ve girislerinde odalarinda
hazir bulundurulmasi (Goriismeci 16).

e Tutundurmaya yonelik uygulamalar:

o Oteli tanimaya gelenlerin cok 6zel yiyecek-igecek ikramlariyla
karsilanmasi ve zihinlerinde otel hakkinda iz birakan anilar
olusturulmasi (Goriismeci 10),

o Misterilerin evlerine donislerinde elektronik posta génderimi
(Goriismeci 12),

o Miugterilerine verdigi hizmetin odak noktasi olarak mutfak ve
yemek kalitesini belirleyen otelin bu 6zelligi tanitimlarinda
vurgulamasi, fuarlarda ve tanitim ortamlarinda seflerin yemek
sunumu yapmasi (Gortismeci 7).

Miisteri Talep ve Beklentileri

Goriismeler sirasinda ilk iki sorunun detayli olarak konusulmasi ve
bu arada Uclinci soruya da yanit verilmis olmasi nedeniyle, Uglnci
sorunun Uzerinde c¢ok fazla durulmamistir. Bu konuda yoneticiler, st
bolimlerde de goriildigiu gibi otel icerisinde gerek calisanlarla, gerek
musterilerle yonetim arasinda kurulan seffaf iletisim kanallarinin 6nemine
vurgu yapmislar ve tiim ekibin bu konuda 6zendirildigini belirtmislerdir.
Ozellikle miisteri memnuniyet sistemleri ile toplanan yorumlarin ve
sikdyetlerin detayl degerlendirmeleri, misterilerin talep ve gereksinimleri
konusunda genis bilgiye sahip olmalarini sadlayan en onemli ydnetim
uygulamasi olarak ortaya cikmaktadir. Bu kanallardan en etkili kullanilani,
dizenli araliklarla bir araya gelinen otel geneli ya da bélimler arasi veya
b6lim igi toplantilardir. Bununla beraber, yine ayni iletisim kanallari
kullanilarak, 6zellikle satis-pazarlama bolimi tarafindan pazar ve
rakiplere yonelik otel disindan elde edilen bilgiler de ydnetim ve
galisanlarla paylasiimakta ve gerektijinde Grin ya da hizmet
iyilestiriimesi/gesitlendirmesi calismalari yurutiilmektedir.
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SONUC ve TARTISMA

Arastirmanin sonucunda, o©rneklem grubunu olusturan mdisteri
memnuniyeti dizeyleri ylksek otellerle ilgili sekiz 6zellik tanimlanmstir.
Bunlar, giiven ve istikrar, uzun vadeli bakis acisi, tiim ekibin sorumlulugu,
seffaf iletisim ve Ust ydnetimin etkisi, calisan memnuniyeti, beklentileri
asma anlayisi, ddiller ve Grlin bilgisine sahip satis-pazarlama calisanlari
olarak bulgulanmistir. Bununla beraber s6z konusu otellerde misteri
yonli uygulamalarin, kapasite kullanimi, memnuniyet élgme sistemleri ve
kisiye ozel hizmet yaklasimlar etrafinda tasarlandi§i belirlenmistir. Bu
yaklasimlar cercevesinde misteri yonli uygulamalar, hizmete ve
tutundurmaya yonelik iki grupta tanimlanabilecek amaclarla yirittikleri
tespit edilmistir.

Bu calisma, nitel teknikler kullanilarak yapildidindan otellerin
musteri yonlilik yaklasimi ve uygulamalari konusunda derinlemesine bilgi
verilmesi agisindan yazina katki saglamaktadir. Kuramda farkli sektorlerde
yapillan calismalarin bulgularini, otel isletmeleri 0&zelinde, pratikte
destekleyen sonuglar ortaya cikarmistir. Buna gére, misteri memnuniyeti
dizeyi web vyorum portallarinda ve tur operatéri memnuniyet
Olgimlerinde yliksek dizeyde cikan otellerin, bu konuda tim igletmeyi
kapsayan stratejik bir anlayis gelistirdikleri ve bunu ginlik hizmet ve
uygulamalarina yansittiklar tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda gorisilen otellerin cogunlugu, 10 yasindan
kiclk otellerdir; 12 otel 2005 yili ve sonrasinda agilmis olup, alti otel ise
2005 yilindan énce hizmete girmistir. 2000 yili 6ncesi acilan otel sayisi ise
Uctlr. Belirlenen araglara goére, otellerin miisteri memnuniyetlerinin
yliksek olmasinda bu durumun etkisinin olup olmadigi arastirma
kapsaminda sorgulanmamistir. Bu durum, arastirmanin bir sinirliid olarak
degerlendirilmektedir.

Son olarak, bu calisma, otellerde glinimiizde gerceklestirilen
musteri yonlllik uygulamalarini ortaya koymasi bakimindan, yakin
gelecekte elektronik pazarlama ve mdisteri iligkileri  yonetimi
sistemlerindeki gelismelerin 1si§inda, s6z konusu uygulamalarin ne sekilde
dedisimlere ugrayacadini tespit etmek ve karsilastirma yapilmasini
saglamak agisindan sonraki galismalara yol gosterebilecektir.
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YAZARLARA DUYURU

Isletme Fakiiltesi Dergisi yilda iki kez yayimlanan hakemli bir dergidir.
Dergide isletme, iktisat, siyaset bilimi, uluslararasi iliskiler, Avrupa Birligi
siyaseti ve hukuku ile turizm isletmeciligi alanlarinda bilimsel nitelikte
metodolojik ve farklh bakis agilari sunan kuramsal nitelikteki 6zglin
calismalar yayimlanmaktadir. Derginin yayin dili Tiirkce ve Ingilizce'dir.
Dergiye gonderilen calismalarin baska bir yerde yayimlanmamis ve
yayimlanmak (izere kabul edilmemis olmasi zorunludur.

Degerlendirme

Dergiye gonderilen calismalarin oncelikle Dergi Editorligli tarafindan
yayin ilkelerine uygunlugu degerlendirilir. Bu asamaya iliskin
degerlendirme sonuglar yazarlara calismanin dergi editorliigiiniin eline
gegmesini izleyen 15 giin icerisinde bildirilir. Hakem incelemesine deger
bulunan cgalisma ilgili alanda uzmanlasmis en az iki hakeme gdnderilir. Bu
sirecte hakem ve vyazar kimlikleri gizli tutulur. Dergi editorligi
hakemlerden gelen bilgiler dogrultusunda son dederlendirmeyi yapar ve
hakem raporlarini yazarlara en ge¢ 15 gin icerisinde gonderir. Son
dederlendirme asamasinda diizeltme isteminde bulunan calismalar igin
degerlendirme sireci yeniden baslar. Calismalarin yayimlanmasi, hakem
degerlendirme sonuclan ve dergi editorliginiin gorisleri dogrultusunda
gerceklesir. Dederlendirme siireci icin hedeflenen toplam siire 75 giindiir.

Onerilecek Calismalara Iliskin Bicimsel Ozellikler

Asadida yer alan bicimsel 6zellikleri tasimayan calismalar dederlendirme
slrecine alinmaz.

Genel Format

Dergiye gonderilecek calismanin tim metninde, cift satir araligi, Times
New Roman 11 punto fontu kullanilmali, 2,5 cm Ustten, 2,5 cm alttan, 4
cm saddan, 4 cm soldan bosluk birakilmali; sekiller, tablolar, kaynakga,
notlar ve 6zet kisimlari dahil olmak lizere metin toplam 40 sayfayi
gecmemelidir.

Kapak Sayfasi

Yazar/yazarlarin adi, soyadi, adresi, telefon numarasi ve e-posta adresi
kapak sayfasinda yer almalidir. Yazar/yazarlar, kapak sayfasi disinda,
esas metin icinde alt veya st bilgi alanlarina kendi isimlerini
yazmamalidirlar. Yazar/yazarlar dipnot ve metin icinde kimliklerini belli
edecek referanslarda bulunmamali ve varsa tesekkir notlari kapak
sayfasinda yer almalidir.
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Ozet (Abstract) Sayfasi

Kapak sayfasini Ozet sayfasi izlemelidir. Bu sayfada calismanin bashgi
yinelenmeli, 6zet dnce Tiirkce daha sonra Ingilizce olmak lizere ayri ayri
yazilmahdir. Bu bolim galismanin kisa, ayrintili ve agik bir 6zeti olmal ve
100 sbzciiglii gegmemelidir. Her bir Ozet'in altina calismanin icerigine
uygun anahtar sézciik/sozclikler eklenmelidir.

Ana Metin

Calismanin ana metni 6zet sayfasini izleyen sayfadan baglamalidir. Ozet
sayfasindan baslamak (zere sag alt koseye gelecek bicimde sayfa
numarasi konulmalidir. Paragraf basliklari 1cm iceriden basglamali
paragraflar arasinda bogsluk birakilmamalidir.

Ana basliklar biiyik harflerle satir ortasina yazilmal, ikinci diizey basliklar
satir solunda olmali, s6zclklerin ilk harfleri blylk ve tim baslk koyu
fontla yazilmalidir. Ugiincii Diizey basliklarin sadece ilk harfi biiyiik olmali
ve tim basglk koyu fontla yazilmal, baslktan sonra alt paragrafa
gecilmemeli, (.) konduktan sonra metin devam etmelidir. Baslklarin
hicbirine numara, imleg vb. isaretler konmamali, bashdi belirginlestirmek
icin yukarida tanimlanan bicimler disinda formatlar kullanilmamahdir
(italik, alt cizgi, golge vb.). Ana ve ikinci diizey basliklardan 6énce 12,
sonra 6 birim bosluk birakilmalidir.

Tablo ve Sekiller

Makale icinde bulunan tablo ve sekiller metin igerisinde konmamall,
metnin en arkasinda toplu olarak yer almalidir.

Her tablonun bashdi, tablonun basinda satirin soluna yalnizca ilk s6zcik
harfleri bliyik harfle olacak sekilde, tablo numarasi ve basligi verilerek
koyu fontla yazilmali (Ornegin; Tablo 1. Orneklemin Ozellikleri ),
tablo iginde dolgu ve renklendirme kullanilmamalidir.

Tablo altlarinda yer alan her tir agiklama igin 8 punto, normal diz yaz
karakteri kullaniimalidir. Tablonun altinda yer alan dipnotlar kigik
harflerle st simge (*®“%-) basliklari kullanilarak verilmelidir. Istatistiksel
anlamlilik diizeyleri (*) isaretinin (st simge kullanimiyla belirtiimeli
(p<0.05 igin *, p<0.01 igin ** ve p<0.001 igin ***),

Tablonun metin icerisindeki konumu,

Tablo 2'yi buraya yerlestiriniz

biciminde belirtilmelidir.
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Tablo altinda kaynakga gostermek gerektiginde kaynak tam kiinye olarak
sayfa numarasi belirtilerek verilmelidir.

Her seklin bashdi seklin altinda satirin soluna yalnizca sozciiklerin ilk
harfleri biiyiik harfle olacak sekilde, sekil numarasi ve baghgi verilerek
koyu fontla yazilmalidir (Ornegin; Sekil 1. Calismanin Modeli ) .

Sekil altlarinda yer alan her tir aciklama igin 8 punto, normal diiz yaz
karakteri kullaniimalidir. Seklin altinda yer alan dipnotlar kiiciik harflerle
ist simge (*™“%-) bagliklar kullanilarak veriimelidir. Seklin metin
ierisindeki konumu,

Sekil 2'yi buraya yerlestiriniz

biciminde belirtilmelidir.

Sekil altinda kaynakga gostermek gerektiginde kaynak tam kiinye olarak
sayfa numarasi belirtilerek verilmelidir.

Atiflar ve Kaynakca

Kaynakga ayr bir sayfadan baslamali ve calismalar alfabetik olarak
siralandinlmalidir.  Ayni yazarin birden c¢ok calismasi kullanildidinda,
siralama, yayin tarihi en eski tarihli olan yayindan baslamaldir. Ayni
yazarin, ayni tarihli birden fazla calismasinin kullaniimasi durumunda,
kaynaklar, kaynakca ve metin ici atiflarda a, b, ¢ harfleri kullanilarak
numaralandiriimaldirlar. Ornegin, 1989a, 1989b, 1989c... gibi. Bir
yazarin, tek ve birden fazla yazarli calismasi bulunmasi durumunda 6nce
tek yazarli calismalar belirtiimelidir. Farkli kaynaklardan ardigik yapilan
atiflarda atiflar alfabetik siralama ile belirtilmelidir.

Asadida kaynak kullanimina iliskin drnekler belirtilmistir.

Tek Yazarh Kitap

Kaynakga: Basaran I.E. (1982). Orgiitsel Davranis. Ankara: Ankara
Universitesi Egitim Bilimleri Fakdiltesi Yayinlari.
Cok Yazarl Kitap

Kaynakca: Can, H. ve Giiner, S. (1992). Aciklamali, Ictihatl Turizm
Hukuku ve Mevzuatl. Ankara: Feryal Matbaacilik.
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Derleme Kitap
Kaynakga: Aycan, Z. (Der.) (2000). Turkiye'de YOnetim, Liderlik ve
Insan Kaynaklari Uygulamalar. Ankara, Tirk Psikologlar Dernegi
Yayinlari, No:21.

Kitap Ici Boliim
Kaynakga: Paga, S.F. (2000). Turkiye Ortaminda Liderlik Ozellikleri. Z.
Aycan (Der.), Turkiye'de YoOnetim, Liderlik ve Insan Kaynaklari

Uygulamalari (ss. 225-243). Ankara, Tirk Psikologlar Dernegdi Yayinlari,
No:21.

Makale

Kaynakga: Giingdr Z. ve Duman, 1. (1995). Ulasimda Enerji Tasarrufu —
TCDD Demiryollari Uygulamasi. Verimlilik Dergisi, 1, 161-173.

Dergide Yayimlanmis Yazarsiz Makale

Kaynakga: Korfez Savasi Sendromu (1994, Haziran 6). Aktiiel, 143, 13.

Gazetede Yayimlanmis Yazarsiz Makale

Kaynakga: Ihracatimiz Gegen Yila Oranla %40 Artti (1993, Temmuz
19). Hdrriyet, s. 5.
Ansiklopedi icinde Makale

Kaynakga: Firdevs, C.J. (1994). Psikometri. R. L. Kornuk (Der.), Psikoloji
Ansiklopedisi (2. Baski., Cilt. 3, s. 234-237). Istanbul: Beta Yayinlari.

internet Kaynadi

Kaynakga: Tirk Kadinlar Dernegi (1998, Mart 27). Kadinlar Yeni Kanun
Tasarisi  Igin  Ayakta. Indiriime  Tarihi: 22  Aralk 1998,
http://www.TKD.com/ktk/basin.html

Metin iginde: (Tiirk Kadinlar Dernegi, 1998)

*¥***Metin _icinde yapilan atiflarin _timinidn _kaynakcada vyer aldidi
yazar(lar) tarafindan kontrol edilmelidir.

iki yazarli calismalara metin icinde yapilan atiflarin timii iki yazarin adi
kullanilarak yapilmalidir.
Ornek: Can ve Giner (1992)... / ... (Can ve Giiner, 1992).
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ikiden fazla ve altidan daha az yazarl calismalara yapilan atiflarin ilkinde
tim yazarlarin adi yer almali, bunu izleyen atiflar sadece ilk yazarin adi
vd. kisaltmasi kullanilarak yapilmalidir.

Ornek:

Kaynaga yapilan ilk atif: Aldemir, Arbak ve Ozmen (2001)... / ...
(Aldemir, Arbak ve Ozmen, 2001).
Ikinci ve izleyen atiflar: Aldemir vd. (2001)... / ... (Aldemir vd., 2001).

Alti ve daha fazla yazarli calismalara yapilan atiflarda timiinde sadece ilk
yazarin adi vd. kisaltmasi kullanilarak verilmelidir.
Ornek: Sekaran vd. (1980)... / ... (Sekaran vd., 1980).

Yazari olmayan calismalara yapilan atiflar kaynadin ilk ¢ s6zcigu tirnak
isareti icinde kullanilarak verilmelidir.
Ornek: ("Korfez Savasi Sendromu", 1994)

Ayni anda ayni yazarin ayni yilda yayimlanmis birden fazla kaynadina
birlikte atif yapildiginda atif gosterimi kaynakcada yer aldigi sirayla
basimda olan galismalar en sonda yer sekilde yapilmalidir.

Ornek: ... (Metin, 1998a, 1998b, 1998c, basimda) .... / (Metin, 1998a,
1998b, 1998c, basimda).

Ayni anda birden fazla yazara atif yapildiginda yazar adlari alfabetik
olarak siralanmali ve atiflar (;) isaretiyle ayrilmaldir.

... (Aycan, 2001; Bandura, 1977; Bennett ve Robinson, 2000 ; Greenberg,
1990).

Web sitelerine metin icinde yapilan atiflar site bashdi ve indirilme tarihi
verilerek yapiimalidir.

Dergiye gdnderilen calismalarin, APA, Publication Manual of the American
Psychological Association  formatina uygun olmasi gerekmektedir.
Formata iliskin _aynntii daha aynntih  bilgi ve &rnekler igin
(www.apa.org) basvurunuz.

Yayin haklari saklidir. Dergide yayimlanan galismalarin biitinii veya bir
kismi, yayimlayan kurulusun ve yazar/yazarlarin yazili izni alinmaksizin,
elektronik, mekanik, fotokopi, kayitlama veya benzeri bir aragla herhangi
bir sekilde basllamaz, codaltilamaz, fotokopi veya teksir edilemez,
Ozetlenemez ve yayimlanamaz.

Isletme Fakiiltesi Dergi Editorltigii, yayin formatina uygun hazirlanmayan

calismalari hakem dederlendirmesine gondermeksizin yayimlamama
hakkini sakli tutar.
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Dergi Yazisma Adresi:

Isletme Fakiiltesi

Fakdlte Dergi Editorligi

Dokuz Eyliil Universitesi

Kaynaklar Yerlegkesi

35160 Buca - IZMIR

Tel: (232) 453 50 60 — 61, 453 50 66
Fax: (232) 453 50 62

E-mail : ifede@deu.edu.tr
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