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OZET

Bu calismanin amaci, otel isletmelerinin dolayli dagitim kanali kullanma diizeyleri
ile performanslar1 arasindaki iliskiyi ortaya koymak ve otel isletmelerinin performansini
azami dlizeye ¢ikarabilmek igin en uygun dolayli dagitim kanali kullanma oranini
belirlemektir. Bu kapsamda, Antalya’da bulunan 365 adet dort ve bes yildizli otel
isletmesi arastirmanin evreni olarak belirlenmistir. Aragtirmanin evreninin tamaminin
ulagilabilir biiylikliikte olmasi nedeniyle 6rnekleme yontemi kullanilmayip tam sayim
yapilmak istenmistir. Arastirmada online anket teknigi kullanilmistir. Otel isletmelerinin
satig ve pazarlama sorumlulart oncelikle telefonla ¢alisma hakkinda bilgilendirilmistir ve
anket e-mail adreslerine gonderilmistir. Yaklasik bir buguk aylik veri toplama siireci
sonunda 123 otel isletmesinden veri toplanabilmistir. Toplanan veriler sosyal bilimler i¢in
kullanilan bir istatistiksel paket programi araciligiyla analiz edilmistir. Sonug olarak, otel
isletmelerinin dolayli dagitim kanali kullanma orani ile igletme performansi arasinda bir
iliski olmadig1 ve bu oranm1 %61 ila %80 diizeyinde olan otel isletmelerinin finansal
performanslarinin diger otellere kiyasla daha yiiksek oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu
baglamda, Antalya’da bulunan dort ve bes yildizli otel isletmelerine dolayli dagitim

kanali kullanma oranini %61 ila %80 diizeyinde tutmalar1 onerilmektedir.

Anahtar Kelimler: Hizmet Isletmelerinde Dagitim, Dagitim Kanali, Performans, Otel,

Seyahat Acentasi, Tur Operatorii, Antalya
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SUMMARY
THE EFFECT OF INDIRECT DISTRIBUTION CHANNEL USAGE RATE IN
HOTELS ON BUSINESS PERFORMANCE: THE CASE OF ANTALYA

The aim of this study is to identify the relationship between the levels of
dependency to the distribution channel and firm performance at the hotels and to determine
optimum levels of dependency to the distribution channel for hotels in order to maximize
the performance. To this aim, the population of the research has been determined four and
five star hotels in Antalya. Because of the population of the research is reachable it hasn’t
been used any sampling method and every unit of the research have wanted to include to
the research. Online survey technique has been used to generate the research data. Firstly,
the principle of the sales and marketing deparments of the hotels had been instruct about
the research and after that online survay has been sent to their email adreses. At the end of
the process of the data generating processs that is about a half and a month, that data has
been generated from 123 hotel firm. The generated data is analyzed by using SPSS which
is a stastical packet program for the social sciences. As a result, it has been found that there
has been no relation between the level of dependency to distribution channel and firm
performans and the hotels, the level of dependency to the distribution channel is from 61%
to 80%, have had better finacial performans than others. In this context, hotels with four
and five star in Antalya have been recommended to keep their level of dependancy to
distrubituon channel between %61 and %80.

Keywords: Distrubition of the Service Firm, Distribution Channel, Performance, Hotel,

Travel Acency, Tour Operator, Antalya.
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ONSOZ

Bu calisma, Tiirkiye’nin en 6nemli turizm kentlerinden birisi olan Antalya’daki
dort ve bes yildizli otel isletmelerinin, dagitim kanali araci isletmeleri olan seyahat
acentalarin1 ve tur operatorlerini Kullanma diizeyi ile performanslari arasindaki iliskiyi
ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmistir. Uzun ve zorlu bir siirecin sonunda ulasilan
sonuglarin hem bu konudaki mevcut akademik bilgi birikimine katkida bulunmasi hem de

sektor uygulamalari acisindan fayda saglamasi beklenmektedir.

Sektorde gordiigiim bir sorunu gidermek ve literatiirde gordiigim bir boslugu
doldurmak amaciyla yola ¢iktigim bu ¢alismanin yazim siirecinde isten sik izin alip yanina
gidemememe ragmen beni en iyi ve etkin sekilde yonlendiren degerli danigman hocam
Prof. Dr. Safak AKSOY’a sonsuz siikranlarimi sunuyorum. Tez yazim siirecinde, bana
destek olan ve caligmalarimi sabirla karlisayip onlara ayirmam gereken vakitte, bana,
tezime c¢aligmam i¢in miisade eden sevgili esime ve ¢ocuklarima minnettar oldugumu
vurgulamak isterim. Ayrica, anketimi cevaplayarak c¢alismaya biiylik katki saglayan otel

isletmelerinin satis ve pazarlama ydneticilerine tesekkiirlerimi sunuyorum.

ibrahim CANLI
Antalya, 2014



GIRIS

Turizm sektorii, diinyada, en hizli biliyliyen ve gelisen sektorlerin basinda yer
almaktadir (Ersun ve Arslan, 2009). Ikinci diinya savasindan sonra hizla gelisen ve
biiyliyen turizm sektorii, kazanmis oldugu ivmesini korumaktadir. Bunun nedeni olarak;
insanlarin harcanabilir kisisel gelirlerinden turizme ayirdiklari payin yiiksek olmasi ve
daha once gormedikleri ve merak ettikleri yerleri ziyaret etme egilimlerinin artmasi, ulagim
ve iletisim teknolojisindeki hizli gelismelerle birlikte, {ist gelir seviyesine sahip olanlarin
yaninda, orta gelir seviyesine sahip olanlar da turizm hareketlerine katilmaya baglamis
olmasi gosterilebilir. Turizm sektorii, bugiin, diinya gayrisafi hasilasinin yaklasik %11 gibi
onemli bir boliimiinii olusturmakta ve diinya genelinde 212 milyon kisiye istihdam alani
saglamaktadir (Hacioglu ve Avcikurt, 2008:1). Bugiin diinyada ¢alisan her 16 kisiden 1
tanesi turizm sektoriinde ¢aligmakta olup, uluslararasi sermaye yatirimlarinin %7’si turizm
alanina yapilmaktadir (Emekli, 2005). Turizm sektoriiniin ulagtigt mevcut biiytliklik ve
biiyiime hizi, siiphesiz, iilkelere saglamis oldugu katkinin biiyiikliigiiniin bir gostergesidir.
Turizm sektoriiniin lilke ekonomileri tizerindeki gelir artigi, yatirim artisi, istthdam artis,
yabanci sermaye girisi ve dis 6demeler bilangosu finansmani gibi olumlu etkilerinin
varligl, gelismis ve gelismekte olan her iilkenin mevcut turizm potansiyelini harekete
gecirerek bu ekonomik etkilerden yararlanma istegini arttirmaktadir (Yildiz ve Kalagan,

2008).

Yukarida belirtilen 6zellikleri ve faydalar1 dolayisiyla iilke ekonomileri igin biiyiik
onem arz eden turizm sektorii, bu faydalar1 hizmet iireterek saglamaktadir. Uriin ireten
isletmelerden farkli olarak, hizmet isletmelerinin {irettikleri hizmetin tiiketimi igin
misteriler hizmet iretiminin yapildig1 yere gitmelidirler. Diger bir ifadeyle hizmet
isletmelerinde dagitim, iiriin veya hizmetin tiiketiciye dogru aktarilmasini degil, tiiketicinin
tirlin ve hizmete dogru hareketini gerektirir. Bu nedenle hizmet isletmelerinde miisterinin
isletmeye ulagimimi saglayan dagitim, diger iretim isletmelerinkine gore farkli sekilde
islemektedir. Dagitim, firmanin {irettigi lirlin veya hizmetin tiiketiciye sunulmas siirecidir.
Bu siire¢ dagitim kanali iizerinden gergeklestirilmektedir. Dagitim kanali, bir ucunda
iretici, bir ucunda tiiketici ve bu ikisinin arasinda da araci kuruluslarin yer aldigi bir
zincirdir (Kozak, 2006: 155). Bu zinciri, iiretici firmalar, Giriinlerini miisterilere ulastirmak,

tanitmak ve satmak i¢in kullanmaktadirlar (Kotler ve Keller, 2009: 54).



Otel isletmelerinde dagitim, arz ile talep arasindaki baglantiyr saglayan (Hacioglu, 2000:
57), daha genis ifadeyle, hizmet iireten otel isletmeleriyle, hizmetin mevcut ve potansiyel
miisterileri arasinda bilgi akisini saglayan ve miisteriye rezervasyon ve 0deme yapma
olanag1 saglayan sistemdir (Pearce ve Tan, 2004). Sistemin isleyisi iki adimda
gerceklesmektedir. Birinci adimda otel isletmelerinin iiretmis oldugu hizmetle ilgili her
tirlii bilgi, potansiyel tiiketiciye ulastirilmakta, daha sonra ikinci adimda satin alma
islemini gergeklestiren tiiketicilerin hizmetlerin tretildigi yere ulasimi saglanmaktadir
(Hacioglu, 2000: 57). Bundan hareketle otel isletmelerinde dagitim, konaklama
hizmetinden faydalanmak isteyen potansiyel miisterilerin hizmet iiretim yeri olan otellere
getirilmesi siirecinde yapilan faaliyetlerin tiimii olarak tanimlanabilir (Oncii ve Kethiida,
2012).

Otel isletmelerinde dagitim, diger sektorlerde oldugu gibi araci isletme bulundurup
bulundurmamaya gore dogrudan ve dolayli dagitim olmak {izere ikiye ayrilmaktadir
(Rizaoglu, 2004: 222). Dogrudan dagitim, iretilen hizmetin tiiketiciye otel isletmesi
tarafindan satis1 anlamina gelmekte, miisteriler herhangi bir dagitim kanali araci igletmesi
olmaksizin igletmenin sundugu hizmeti satin alarak tiiketmektedir. Bu miisteriler, miinferit
gelen misteriler olarak isimlendirilebilir. Dolayli dagitim ise, otel isletmesinden bagimsiz
tictincli kuruluslarin miisteriyle irtibata gegerek otel isletmesinin iiriinlinii tanitip satis1 ve
miisterinin otele ulasma siirecini gerceklestirmesi veya koordine etmesi anlamina
gelmektedir (Emir, 2010). Dolayli dagitim yoluyla otelin sundugu hizmetten faydalanan
miisteriler, sunulan hizmetten faydalanabilmek icin seyahat acentalar1, tur operatorleri, vb.
araci isletmelerden hizmetle ilgili bilgi alip hizmeti onlardan satin alan miisterilerdir. Bu
aciklamalar 15181nda, otel isletmelerine gelen miisteriler, miinferit miisteriler (dogrudan
dagitim) ve dagitim kanali araci isletmeleri (dolayli dagitim) ile gelen miisteriler olmak

lizere iki farkli simifa ayrilabilir (Oncii ve Kethiida, 2012).

Teknolojinin ~ geligsmesiyle, geleneksel dagitim kanalinin yerini, merkezi
rezervasyon sistemleri, global rezervasyon sistemleri ve turizm kuruluslarinin kendilerine
ait 8zel rezervasyon sistemleri almaya baslamistir (Kurgun ve dig., 2007). Internet, diger
hizmet isletmelerinin sundugu hizmetlerde oldugu gibi otellerin sundugu hizmetlerle ilgili
bilgiyi miisteriye ulastirma ve online satin almaya olanak saglamasiyla, turizm {iriinlerinin
dagitim1 ve pazarlanmasi konusunda biiylik bir degisimi beraberinde getirmistir (Simsek,
2005; Colakoglu ve Ataman, 2007). internetin saglamis oldugu olanaklarla, tiiketiciler,

geleneksel dagitim kanali aracilart olan seyahat acentalar1 ve tur operatorlerini atlayarak,



gidilecek destinasyon hakkinda detayli bilgiye ulasabilmekte, otellere dogrudan
rezervasyon yaptirabilmekte ve o6demelerini gerceklestirebilmektedir (Sar1 ve Kozak,
2005). Internet, kapsamli, zamanli ve gerekli bilgiyi sanal cevreden rahatlikla elde
edebilmelerine olanak saglamasiyla, turistlerin karar verme siireglerine biiyiikk oranda
yardimci olmaktadir (Law ve dig., 2004). Bunun yaninda internet, reklam maliyeti en
diisiik pazarlama iletisim kanali unsurlarindan birisidir. Bu anlamda web siteleri, elektronik
postalar, arama motorlari, online reklamlar gibi birgok arag iletisim siirecinde kullanilabilir

(Ozdemir, 2007).

Internetin otel isletmelerine sunmus oldugu bu olanaklarin yaninda, dagitim kanali
araci isletmeleri olan seyahat acentalar1 ve tur operatorleri otel isletmeleri i¢in hala biiyiik
oneme sahiptir. Clinkii otel isletmeleri, hedef miisteri kitlesini etkilemede ve destinasyonu
tanitmada yetersiz kalabilmekte ve bu da otel isletmelerinin rekabet giiciine ve karliligina
olumsuz etki etmektedir (Buhalis, 2000). Seyahat acentalar1 ve tur operatorleri, otel
isletmelerinin rekabetgiligini ve karlihigimi olumlu etkiledigi gibi, pazarlama noktasinda da
isletmeye kolaylik saglamaktadir. Hedef pazarda konaklama isletmelerinin tanitimina,
finansman sorunlarinin ¢6ziimiine, doluluk oraninin arttirilmasina, otelin pazarlama ve
satts maliyetlerinin azaltilmasina, satiglarin arttirilmasma katki ve miisterilere giiven
saglamaktadir (Emir, 2010). Bunun yaninda, dagitim kanali araci isletmeleri turist
kararlarinda etkili olmalar1 nedeniyle, otel isletmelerinin bulundugu bdlgenin turizm
acisindan gelecegini belirlemede de 6nemli rol oynamaktadir (Buhalis, 2000; Alaeddinoglu
ve Can, 2007). Bu baglamda, otel isletmeleri, siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmede,
hedeflenen doluluk oraninin yakalanmasinda, pazar paymi artirma konularinda basarilt
olmak icin araci firmalar olan seyahat acentalar1 ve tur operatorleri ile de iligkilerini
gelistirmek durumundadir (Haciefendioglu, 2005). Bir bagka unsur ise, otel igsletmelerinin,
dagiim kanali araci isletmeleriyle gelen miisterilerin (dolayli misteri) herbiri igin
komisyon odiiyor olmasi nedeniyle, kanal araciligiyla gelen her bir turist otel isletmesinin
karliligin1 azaltabilecektir (Sar1 ve Kozak, 2005; Kurgun ve dig., 2007; Tutar ve dig.,
2007). Diger bir ifadeyle, satis ve rezervasyonlarda, konaklama isletmesi ile miisteri
arasindaki aracilar devre dis1 birakilirsa, konaklama igletmelerinin karlilig1 artabilmektedir
(Cavusoglu, 2010). Otel isletmeleri, seyahat acentalar1 ve tur operatorleri arasindaki iliski
incelenirken bu firmalarin bir taraftan isbirligi halinde ve bir taraftan da rekabet halinde
oldugunu gozoniinde bulundurmak gerekmektedir. Ciinkii iiretici firmalar ile dagitim

kanali araci1 firmalar1 her zaman rekabet halindedir. Dikey rekabet olarak adlandirilan bu



aradaki ¢atisma, kardan daha fazla pay almak adina gergeklesmektedir (Ozdemir, 2005:
116).

Bu cercevede bu c¢alismanin amaci, Tiirkiye’nin en Onemli turizm kenti olan
Antalya’da bulunan dort ve bes yildizli otellerin dagitim kanali araci isletmelerine karlilik
ve istikrarli doluluk oranmi riski arasindaki dengeyi saglayacak en uygun dolayli dagitim

kanali kullanma oranini belirlemektir.

Bu calisgmanin birinci boliimiinde otel isletmelerinde dagitim kanali konusu
tizerinde durulacaktir. Bu konu igerisinde; Oncelikli olarak otel isletmelerinin tanimi ve
Ozellikleri basliklar tlizerinde durulacak; ardindan otellerde sunulan hizmetin 6zellikleri
anlatilacaktir. Dagitim kanali kisminda ise, dagitim kanalinin tanimi ve katmanlari
tizerinde durulduktan sonra otel isletmelerinde dagitim kanali tizerinde durulacak ve otel
isletmelerinin dagitim kanali araci isletmeleri bir bir agiklanacaktir. Caligmanin ikinci
boliimiinde ise, performans ve performans Olglimii kavramlar1 aciklanacak ve otel
isletmelerinde performans Ol¢limii adina gegmiste yapilan caligmalara deginilecektir.
Calismanin tglincli bolimii, saha arastirmasidir. Bu bdoliimde, konuyla ilgili gegmiste
yapilan ¢alismalar paralelinde arastirmanin sorunsalina, amacina, kapsamina, kisitlarina,
yontemine ve elde edilen bulgulara yer verilecektir. Calismanin son boliimiinde ise, elde
edilen bulgular paralelinde sonuglar yazilacak, literatiirle birlikte konu tartisilacak ve gerek
sektor temsilcilerine gerekse bundan sonra bu alanda ¢alisma yapacak olan arastirmacilara

onerilerde bulunulacaktir.



BiRINCI BOLUM
OTEL iSLETMELERINDE DAGITIM KANALI

Calismanin bu boliimiinde otel isletmelerinde dagitim kanali irdelenecektir.
Bununla birlikte, konunun daha net anlasilmasi bakimindan o6ncelikli olarak otel
isletmelerinin tanimi, Ozellikleri ve otel isletmelerinde sunulan hizmetin ozellikleri
kavramlari iizerinde durulacaktir. Sonrasinda ise, dagitim kanali konusu irdelenecektir.
Otel isletmelerinde dagitim kanali konu bashigt altinda da genel olarak hizmet
isletmelerinde dagitim kanalinin nasil isledigi iizerinde durulacak, dagitim kanali tiirleri
anlatilacak ve dagitim kanali araci igletmeleri olan seyahat acentalar1 ve tur operatorleri

anlatilacaktir.

1.1  Otel Isletmeleri
1.1.1 Otellerin Tanim ve Ozellikleri

Konaklama isletmeleri igerisinde en yaygin ve en eski olani olan otel isletmeleri
(Sener, 2001: 3) 6z olarak miisterilerine konaklama hizmeti sunan isletmelerdir (Islamoglu
ve dig., 2006:18). Otel isletmeleri konaklama hizmetinin yani sira, yiyecek, igecek,
animasyon vb hizmetleri de sunmaktadir. Giiniimiizde, gecerli olan pazarlama anlayisi
kapsaminda isletme siiregleri miisteri odakli olarak gerceklestirilmektedir (Kotler ve
Keller, 2009: 45). Diger bir ifadeyle, isletmenin sunmus oldugu iiriin, miisteri beklentileri
paralelinde sekillendirilmektedir. Bu durum otel isletmelerinde de etkisini gostermektedir.
Otel isletmeleri, gelenekleri, milliyetleri, dilleri, dinleri, mali gii¢leri, seyahat amaglart,
hayat standartlari, zevkleri birbirinden cok farklilik gdsteren turistlerin ihtiyaglarim
karsilamak zorunda olan isletmelerdir. Bu nedenle, otel isletmeleri 6z iiriin olarak
konaklama ve destekleyici hizmetler olarak da yiyecek, i¢ecek, animasyon vb. hizmetleri
sunarken zenginlestirilmis {iriin kapsaminda farkli uygulamalara gidebilmektedir. Bu
nedenle otel isletmesinin tanimi farklilik arz etmektedir (Olali ve Kozay, 1993: 22). Bunun
yaninda, sektoriin 6zelliginden kaynaklanan farkliliklardan dolay:r farkli zamanlarda farkli

tanimlamalar yapilmistir (Sener, 2001:3).

Uluslararas1 Turizm Akademisine gore otel, yolcularin seyahatleri boyunca iicret
karsihiginda  konaklayabildikleri ve  beslenme ihtiyaglarmmi  devamli  olarak
karsilayabildikleri isletmelerdir. Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine

[liskin Y®&netmelikte ise, otel i¢in daha kapsamli bir tanimlama yapilmistir. Bu tanima gore



otel; “asli fonksiyonlar1 miisterinin konaklama ihtiyaglarin1 saglamak olan, bu hizmetin
yaninda, yeme-i¢cme, spor ve eglence ihtiyaglari i¢cin yardime1 ve tamamlayici birimleri de

biinyesinde bulundurabilen tesis” olarak tanimlanmistir. (Aktas, 2002: 24)

Olali ve Kozay (1993: 25) tarafindan yapilan tanima gore otel; “yapisi, teknik
donatimi, konforu ve bakim kosullar1 gibi maddi ve sosyal degeri, personelin hizmet
kalitesi gibi moral elemanlariyla uygar bir insanin arzu ettigi nitelikte gegici konaklama ve
kismen beslenme ihtiyaglarini bir {icret karsiliginda karsilamayi bir meslek olarak kabul

eden, displin altina alinmis, ekonomik ve sosyal bir isletme”dir.

Akat (1997: 84) tarafindan yapilan otel tanimina gore otel; “yapisi, donatimi,
konforu, miisteriye hizmet kalitesi gibi elemanlariyla uygar bir insanin arzu ettigi nitelikte
gecici konaklama, yeme-i¢gme, eglence ihtiyaglarini bir licret mukabilinde karsilayan en az

10 odal1 bir konaklama tesisi” olarak tanimlanmuistir.

Daha once de belirtildigi gibi otel isletmelerinin esas faaliyet alan1 olan, sagladigi
konaklama hizmetine ve tamamlayic1 hizmetler olan yiyecek, icecek hizmetine, biitiin
tanimlarda vurgu yapilmaktadir. Bunun yaninda, otel isletmelerinin potansiyel miisterileri
olan turistlerin gelenekleri, milliyetleri, dilleri, dinleri, mali gii¢leri, seyahat amaglari,
hayat standartlari, zevkleri birbirinden ¢ok farklilik gostermesi ve otellerin kendilerini ve
sunduklar1 hizmetleri bu farkliliklar1 g6z Onilinde bulundurarak yapilandirmasi, otel
isletmelerinin  tanimlarinda da farkliik olusmasi sonucunu dogurmustur. Otel
isletmelerinin kendilerini miisteri beklentilerine gore farklilastirmasindan kaynaklanan
sektor i¢i farklilasmanin yaninda, otelcilik sektoriiniin bazi karakteristik 6zellikleri de bu
sektorlii diger sektorlerden farklilastirmaktadir. Konuklarinin konaklama, yiyecek-igecek
ihtiyaglar1 ile diger gereksinimlerini karsilamayr amag¢ edinen ekonomik ve sosyal
isletmeler olan otel isletmelerini diger isletmelerden ayiran 6zelliklerin bir kismi, otel
isletmelerinin hizmet {ireten isletmeler olmasindan; diger bir kismi turizm alaninda faaliyet
gosteriyor olmasindan ve diger bir kismi da dogrudan dogruya otel isletmelerinin kendi

yapilarindan kaynaklanmaktadir. Bu 6zellikler asagidaki gibidir;

e Otel isletmeleri emek yogun isletmelerdir. Bir diger ifadeyle, otel isletmelerinin
tirettigi iirlinde insan unsuru 6n plana ¢ikmaktadir. Otel igletmelerinin esas fonksiyonu

miisteriye hizmettir ve bu fonksiyonu otel isletmesinde ¢alisan personel yerine getirir.



e Otel isletmeleri, ayn1 zamanda sermaye yogun isletmelerdir. Otel isletmelerinin
sermaye yogun isletmeler olmasi, otel isletmelerinin kurulmasi, faaliyete gecmesi ve
isletilmesinin oldukga yiiksek maliyetler gerektirmesi anlamina gelmektedir.

e Konaklama isletmeleri mevsimsellik 6zelligi gostermektedir. Diger bir ifadeyle, yil
icinde talep bilyliik dalgalanmalar gosterebilmektedir. Baska bir ifadeyle mevsimsel
dalgalanmalar oldukga yiiksektir.

e Otel isletmeleri 7 giin 24 saat faaliyet gosteren, diger bir ifadeyle hizmet iireten
isletmelerdir.

e Otel isletmelerinin, turizm faaliyetlerini etkileyen ekonomik, politik, sosyal ve

dogal olaylardan etkilenme diizeyi yiiksektir.

1.1.2 Otellerde Sunulan Hizmetin Ozellikleri

Otel isletmelerinin sunmus olduklar iirlinleri, somutluk derecesi yiiksek liriinler ve
soyutluk derecesi yiiksek tiriinler olarak iki guruba ayirmak miimkiindiir. Bu isletmelerin
sunmus olduklar1 ¢ekirdek (6z) iiriin konaklama hizmetini igermekte olup, kolaylastirici
hizmetler olan yiyecek ve icecek hizmetleri ile diger destekleyici hizmetler olan eglence ve
dinlenme hizmetlerini de sunarak iirlinlerini rakiplerinden farklilastirmakta ve rekabet

avantaj1 elde etmektedirler (Karamustafa ve dig., 2010:16).

Turizm sektoriinde tretilen hizmetlerde Soyutluk, hizmetlerin elle tutulup gozle
goriilmemesi anlamina gelmektedir. Bu turistik iriinlerin bu 6zelligi dolayisiyla, turistik
triiniin tiiketimi stirecinde, tiiketici konumundaki turistlere triinle ilgili miilkiyet hakki
devredilmeyip, sadece belli bir zaman dilimi i¢in hizmetin sunuldugu mekanin kullanim
hakki miisteriye devredilmektedir. Diger bir ifadeyle, turistik driinlerin miisteriye
satilmasinda sahiplik hakki tamamen miisteriye devredilemez; sadece belirli bir siire i¢in
kullanim hakk: devredilir. Turizm isletmelerinde sunulan hizmetlerin bir diger 6zelligi olan
eszamanlilik ise, hizmetlerin tiretimi ile tiiketiminin es zamanl olarak gerceklestirilmesinin
zorunlulugunu ifade etmektedir. Dolayisiyla, hizmet {iiretimini gergeklestiren turizm
isletmesi ¢aligsanlari ile turizm hizmetinin tiiketimini gerg¢eklestiren turist ayni1 anda, iiretim
ve tiiketim faaliyetini gerceklestirmektedir. Turistik tirtinlerin 6zelliklerinin bir digeri ise,
stoklanamaz olmasidir. Bu 0&zellik, turizm hizmetlerinin stoklanamadigini, diger bir
ifadeyle, tretildigi yerde ve zamanda tiiketilmesinin zorunlu oldugunu ifade etmektedir.
Turizm isletmelerinde sunulan hizmetlerin bir diger 6zelligi emek yogun olmasidir. Turizm

isletmelerinde sunulan hizmetler, teknolojiden yararlanmakla birlikte, daha ¢ok is giiciine



dayanmaktadir. Turizm isletmelerinde sunulan hizmetlerin bir diger 6zelligi de bu
hizmetlerin standartlagtirilmasinin miimkiin olmamasidir. Turizm isletmelerinde sunulan
hizmetlerin daha c¢ok isgiiciine dayanmasi, insan faktoriiniin bu hizmetlerdeki agirligim
gostermektedir. Uretim faktorlerinin arasindan, emege dayali olarak faaliyet gdsteren insan
faktoriiniin teknolojik makineler gibi standartlastirilamamasi, diger bir ifadeyle, hizmet
tiretim siire¢lerinde bir calisandan digerine ve hatta aynmi c¢alisanda, farklt zaman
dilimlerinde farklhilik gosterebilmektedir. Bu nedenle turizm isletmeleri tarafindan sunulan
hizmetler, heterojenlik o6zelligi gostermektedir. Turizm isletmelerinin sunmus oldugu
hizmetler, turistik bolgenin ¢ekim giiciinde cografi ve iklim kosullarinin etkili olmasi ve bu
¢ekim giictiniin farkli mevsimlerde farklilik arz etmesi nedeniyle, turizm isletmelerinin
sundugu hizmetlerde etkili olan bir diger 6zellik mevsimselliktir. Bunun yaninda, turistik
bolgenin sosyokiiltiirel, siyasi ve ekonomik olaylardan kolay etkilenmekte olmasi, turizm

hizmetlerinin talebinde dalgalanmalara neden olmaktadir.

Otel isletmelerinin sundugu hizmet, miisterilerin rahat ve huzurlu vakit
gecirmelerini saglamak oldugundan, otel isletmesinin sundugu temel hizmetler olan
konaklama ve yiyecek-igecek hizmetleriyle birlikte otel isletmesinin imaji, dekoru,
temizligi, goriintiisii vb. Ozellikler de otel isletmesinin sundugu hizmette biiyiik 6nem
tasimaktadir. Bir diger ifadeyle; Iyi bir otel isletmesinin, miisterilerinin goriiniis, koku,
estetik, dokunma, ses, sosyal ve psikolojik giiven hislerine hitap edebilecek niteliklere

sahip olmas1 beklenmektedir.

1.2 Dagitim Kanah
1.2.1 Dagtim Kanah Tanimi

Pazarlama karmasi elemanlarindan birisi olan dagitim, {iriinii, dogru zaman ve
dogru yerde miisteriye uygun sekilde hazir hale getirmek ve sunmak anlamina gelmektedir
(Cengiz, 2006). Eroglu ve dig. (2008) dagitim kanalini, “iirin ve hizmetlerin pazarlamasini
saglamak amaciyla isletme ici birimler ile isletme dis1 acentalar, toptancilar, perakendeciler
vb. gibi aract veya aracisiz kuruluslarin olusturduklari bir orgiit veya yapr” olarak
tanimlamaktadir. Bagka bir tanima gore ise, dagitim kanali, “mamul veya hizmetlerin
tireticiden tiiketiciye veya orgiitsel miisteriye aktarilmasi siirecinde, degisik islevleri yerine

getiren bagimsiz veya kendi aralarinda 6rgiitlenmis bir kurumlar sistemi”dir (Karafakioglu,
2005: 189).



Dagitim kanali, pazarlamanin islevlerinden birisi olan dagitimin gerceklestigi
kanaldir. Diger bir ifadeyle, dagitim kanali, pazarlamacilar tarafindan fiziksel iirtinleri veya
hizmetleri miisterilere veya tiiketicilere gostermek, satmak veya ulastirmak i¢in kullanilan
araclarin veya aracilarin tamamidir (Kotler ve Keller, 2009: 54). Dagitim kanalinin bir

ucunda tiretici, bir ucunda tiiketici ve bu ikisinin arasinda da araci kuruluslarin yer aldigi

bir zincirdir (Kozak, 2006: 155).

Uriin ve hizmetlerin miisterilere dogru yerde, dogru zamanda ve uygun fiyattan
ulastirilmasinda 6nemli bir rol oynayan dagitim kanali (Giires, 2008) bir pazarlama
sisteminin en kritik unsurlarindan birisidir. Kanalda yer alan aracilar, ireticilerin tiriinlerini
tilkketicilere ulagtirarak kazang elde ederken, ayni zamanda tiiketicilerin ihtiyag duydugu
iriinlerin kolay, ¢abuk ve arzu edilen sekilde tiiketiciye ulastirilmasimi saglamaktadir
(Ozdemir, 2005: 115). Firmalar, kendi iirettigi {iriin ve hizmetleri hedef pazarlarinda
bulunan miisterilere ulastirmada yetersiz kalabilmektedir. Bu durumda, dagitimla ilgili
birgok fonksiyonu yerine getiren, iiretici ve tiiketici arasindaki iligkiyi azaltan, konusunda
uzmanlagmis dagitim kanallar1 bu goérevi iistlenebilmektedir (Bowersox ve Cooper, 1992).
Uretici firmalarin iirettikleri iiriin ve hizmetlerin hedef pazarlara tanitilmasi, satilmasi ve
ulastirilmasinda gorev alan, alaninda uzmanlasmis dagitim kanali araci isletmelerinin
varligi, gerek firmanin katlandigi dagitim maliyetlerini, gerckse miisterinin katlanmak
zorunda kalacagi maaliyetleri azaltici etkide bulunmaktadir (Karafakioglu, 2005: 189).
Dagitim kanali aract isletmeleri olarak isimlendirilen bu isletmelerin, gorevlerinde
uzmanlastiklar1 i¢in, dagitim faaliyetini daha etkin ve daha verimli yerine getirmeleri s6z
konusu olmaktadir. Anderson ve Narus (1990) tarafindan yapilan dagitim taniminda,
dagitim islevinin bu yoniine vurgu yapilmistir. Anderson ve Narus (1990) dagitimu, tiiketici
ithtiyacglarini etkin bir sekilde karsilamak i¢in {iretici firmalar ile araci firmalarin giristigi ve

her iki tarafin da kazang¢l ¢iktig1 bir isbirligi olarak tanimlamistir.

Isletmelerin disariya goriinen yiizii olan dagitim kanali, miisteri memnuniyeti
agisindan biiyiik 6neme sahiptir. (Eroglu ve dig., 2008). Dagitim kanali aracilar1 arasinda
¢ikabilecek herhangi bir koordinasyonsuzlukta, catismada, uyumsuzlukta magdur olan
miisterinin dogrudan firmayr sorumlu tutabilecek olmasi nedeniyle dagitim kanalinin
yonetimi, isletme agisindan goz ardi edilemeyecek bir durumdur. Miisterilerini en iyi
sekilde memnun edebilmek icin, firmalar, kanal iiyeleri arasinda uyumun saglanmasi ve
catigmanin 6nlenmesi noktasindan gerekli dnlemleri 6nceden almalidir (Giires, 2008). Aksi

halde, firmalarin tiiketici ihtiyaglarini karsilamada daha etkin ve az maaliyetli olmasi
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nedeniyle basvurdugu dagitim kanali (Anderson ve Narus,1990) firmanin imajina zarar
verecektir. Hedef kitledeki miisterilerin, amaglandigi gibi, ihtiyaglarinin dogru zamanda,
dogru yerde ve dogru sekilde karsilanmasiyla, miisteri memnuniyetini saglayarak, birlikte
kar elde etme amaciyla kurulan dagitim kanali ve firma iliskisi, miisterinin
kaybedilmesiyle hem dagitim kanali araci isletmesinin, hem de iiretici firmanin zarar
etmesiyle sonuglanacaktir. Dagitim kanalinda {iretici ile bayi arasinda karsilikli olarak bilgi
aligverisi ve tek yonlii olarak mal, para ve tutundurma akis1 gergeklesmektedir (Ozdemir,
2005: 118). Arzulanan hedeflere saglikli ve istikrarli bir sekilde ulasma amaciyla olusan,
dagitim kanali araci isletmeleri ile iiretici firma arasindaki iligkide, taraflar arasindaki
gliven, isbirligi, catigma, iletisim, diger firmayi etkileme giicii gibi degiskenlerin iyi
kontrol edilmesi, miisterilerin tatmin edilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Anderson ve
Narus, 1990).

1.2.2 Dagitim Kanah Katmanlari

Firmalar, kendi frettikleri iriin ve hizmetlerin hedef pazarlarinda bulunan
miisterilere tanitilmasinda, satig isleminin gergeklestirilmesinde veya hedef pazarlara
ulastirilmasinda yetersiz kalabilmektedir. Bu durumda, firmalar, dagitimla ilgili pazarlama
arastirmasi, tutundurma, fiziksel dagitim, finansman ve risk iistlenme fonksiyonlarindan bir
kismini veya tamamini yerine getiren dagitim kanali araci isletmeleri ile calismaktadir
(Bowersox ve Cooper, 1992). Firmalarin iirettikleri tiriin ve hizmetlerin hedef pazarlarda
tanitilmasi, satilmasi ve ulastirilmasinda gorev alan, alaninda uzmanlagsmis dagitim kanal
araci igletmeleri, 6zellikle muhatap oldugu tiiketicinin 6zelligine gore, ¢esitli katmanlara
ayrilmaktadir. Kanalda {irlinii ve miilkiyetini tiiketiciye ulastirmada gorev alan her araci,
kanal katmaninin diizeyini gosterir. Katmanlarin sayisi, kanal uzunlugunu gosterir.
Aracilarin yaninda, ireticileri ve tiiketicileri de katman olarak sayilmaktadir (Eroglu,
2002).Dagitim kanali araci firmalarimin gorevi, iiretici firmadan aldiklar1 iirlinii, uygun
yerde, uygun zamanda, uygun miktarda, uygun sekilde ve uygun fiyatta miisterilere
sunmaktir (Akkilig, 2005: 110). Dagitim kanalinin da her kurulus gibi kendi icinde
yapilanmasi séz konusudur (Ayyildiz ve Keskin, 2010). Uretici firmalar, dagitim kanalinda
yer almasi1 gereken katman diizeyini belirlerken; iirlinlerinin, firmanin ve hedef kitlede yer
alan miisterilerin Ozelliklerini dikkate almakta ve katman diizeyini buna gore
belirlemektedirler. Bununla birlikte firmalar, genellikle katman diizeyini smirh tutmak
istemektedirler. Ciinkii katman diizeyindeki artis, aract sayisinda artis anlamina

gelmektedir. Araci sayisinin artmast da dagitim kanalinin kontroliinii giiglestirmektedir.
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Dagitim kanali kontroliiniin azalmasi1 da dagitim kanali yonetiminin, firmanin elinden
c¢ikmasina ve firma imajin1 olumsuz etkileyecek olaylarin vuku bulmasina neden
olabilecektir. Dagitim kanalinin, firmaya saglamis oldugu miisteri hakkinda bilgiler ve
araci faaliyetleri hakkinda geri bildirim de zorlasacaktir. Dagitim kanali katmanlar1 Sekil

1’de gosterilmektedir.

0-Seviye 1-Seviye 2-Seviye 3-Seviye Ozel Seviye
Imalatg1 Imalatc1 Imalatc1 Imalatci Tiiketici
L J v
Toptanci Toptanci
L
Tliccar

A J L J v
Perakendeci Perakendeci Perakendeci

Y Y
A J

v L J
Tiiketici Tiiketici Tiiketici Tiiketici Tiiketici

Sekil 1.1 Dagitim Kanalh Katmanlari (Eroglu, 2002)

Uretici firmalar ile dogrudan iliskili olan kanal katmanlari, dért farkli katman
diizeyinde gosterilmektedir. Bunun yaninda {iretici firma ile dogrudan iligkili olmayan,
bununla birlikte son zamanlarda kullanim1 giderek artan, tiiketiciden tiiketiciye satis, ayri
bir katman olarak belirtilmistir. Bu katmanda, herbir miisteri, firmanin saglamis oldugu
belirli olanaklar cercevesinde kullandigi {irtinii ¢evresindekilere de tanitmakta, {iriin

hakkinda bilgi vermekte ve siparis alabilmektedir.

Sifirmnc1 katmanda diretici firma, dagitim kanali araci isletmeleri ile isbirligi
yapmaksizin hedef kitlede yer alan miisterileriyle dogrudan kendisi irtibata gegmektedir.
Bu nedenle bu katman diizeyinin 6zel ismi, dogrudan dagitim seklindedir. Dogrudan
dagitim yontemiyle iirlinlerini miisterilere ulastiran {retici firmalar, dagitim kanali

tiyelerinin, dagitimini {istlendigi {irlin ya da hizmetlerin dagitim islevinin tamamini kendisi
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yerine getirmektedir (Islamoglu, 1999: 421). Bir diger ifadeyle, iiriiniin dagitiminda baska
bir araciya ya da aracilara gorev verilmemektedir. Dogrudan dagitim yontemini kullanan
isletmeler bu yontemi ¢esitli sekillerde uygulayabilmektedirler. Bununla birlikte, en yaygin
olarak kullanilan yontemler; iiretici isletmenin kendi perakende magazalariyla satig
yapmasi ve isletmenin kendi satis elemanlar1 ile yaptiklari kapidan kapiya satis
faaliyetleridir. Buna ek olarak, bir ¢ift¢inin iiretmis oldugu tarim triinlerini pazara gidip

misterilere sunmasi da dogrudan dagitim olarak isimlendirilmektedir.

Bunun yaninda, 6zellikle teknolojinin gelismesiyle, dogrudan dagitimi kullanan
isletme sayis1 daha da artmistir. Alternatif dagitim sekli olan teknolojik aracglarla yapilan
dagiim, daha kolay ve ucuz bir sekilde yerine getirilmektedir (Akkilig, 2005: 110).
Teknolojinin gelismesi neticesinde, iiretici firmalara, hedef miisteri kitlesine diinyanin her
neresinde olursa olsun bilisim teknolojileri araciligiyla iiriinlerini tanitma, siparis alma ve
satig gerceklestirme olanagi sunmasiyla, dogrudan dagitimi kullanan firmalarin sayisi

artmistir.

Ayrica bilisim teknolojileri sayesinde miisteriler i¢in iirlin secenekleri artmis ve
triinlerarast  karsilastirma yapmak kolaylasmistir. Bu paralelde {iriinlerin kalitesi
yiikselmistir. Bilisim teknolojileri sebebiyle ortaya ¢ikan bu yeni ticaret sekli, elektronik
ticaret olarak isimlendirilmektedir. Elektronik ticaret sayesinde potansiyel tiiketiciler,
diinyanin her yerinde pazara arz edilen tiriinler hakkinda bilgi sahibi olabilmekte ve yeni
tireticilerin diinya pazarlarina girmelerine imkan vermektedir. Elektronik ticaret, ticari
islemlerden birinin veya tamaminin elektronik ortamda gergeklestirilmesi yoluyla, reklam
ve pazar arastirmast, siparis ve 0deme ile teslim olmak iizere {ic asamadan olugmaktadir.
Elektronik ticaret; iirlin, hizmet ve fikirlerin {iretim, tutundurma, dagitim ve 6deme
islemlerinin bilgisayar aglar1 iizerinden yapilmasi seklinde tanimlanabilir (Akkilig, 2005:

111).

Dagitim  kanali  katmanlarimin  digeri ise, dolaylh dagitim  simifinda
degerlendirilmektedir. Yani, firmalarin dagitim islevini yerine getirmede, araci kullanip
kullanmamasina gore dagitim islevi, dogrudan dagitim veya dolayli dagitim olarak
siiflandirilmaktadir. Dolayli dagitim, bir {irlinlin iireticiden tiiketiciye aktarilmasinda,
araya hukuki ve ekonomik bakimdan bagimsiz olan ticari isletmelerin girmesi demektir
(Islamoglu, 1999: 421). Sekil 1°de de goriildiigii gibi, tek katmanli dagitim kanalinda

liretici firma ile miisteri arasinda sadece perakendeci bulunmaktadir. ki katmanli dagitim
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kanalinda ise, iiretici firma ile miisteri arasinda toptanci ve perakendeci bulunmaktadir. Ug
katmanli dagitim kanalinda ise, iiretici firma ile miisteri arasinda toptanci, tiiccar ve
perakendeci bulunmaktadir. Sekil 1’deki bir, iki ve ti¢ katmanli dagitim diizeylerinin her

ticli de dolayli dagitim siifinda yer almaktadir.

Tek katmanl kanalda sadece perakendeciler vardir. Tek katmanli kanalda, tiikketim
mallarinda perakendeciler olarak isimlendirilen aracilar; iiretim mallarinda ise satis
acentas1 veya broker vb. olarak adlandirilmaktadir. Tek katmanli kanalda sadece tek bir
araci isletme olabilecegi gibi birden ¢ok perakendeci isletme de aynmi zamanda araci
olabilir. Giiniimiizde tek katmanli dagitim kanali yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
Bunun nedeni, iiretilen iiriinii nihai tiiketiciye ulastirmak i¢in farkli 6zelliklerdeki aracilarla
iligki kurulmasma gerek kalmamasidir. Bu durum, iirin 6zellikleri ve {liretici firmanin
hedef pazara yakinligindan kaynaklanmaktadir. Tek katmanli dagitim kanali, {iretici
firmaya, dagitim kanalin1 etkin kontrol etme ve faaliyetleri daha etkin gerceklestirmenin

yaninda, dagitim islevini daha diisiik maliyetle ger¢eklestirme olanagi sunmaktadir.

Tiiketim pazarlarinda iki katmanli dagitim kanali, perakendeciler ve toptancilardan
olusmaktadir. Endiistriyel pazarlarda ise, iki katmanli dagitim kanalinda toptancilarin
yerini distriibiitérler almaktadir. Iki katmanli dagitim, genellikle tiiketim mallarinda daha
cok kullamlmaktadir. Ozellikle hedef pazarin genis cografi bolgelere yayilmis oldugu
durumlarda, firmalar, tiriinlerinin tiiketicilerin isteklerine uygun sunulabilmesi igin bu
dagiim seklini kullanmaktadirlar. Ug katmanli dagitim kanallari, toptancilar ve
perakendecilerle birlikte dagitim kanalinda Sekil 1’de tiiccar diye isimlendirilen bdlge
distriibiitorleri veya toptancilarinin bulundugu dagitim kanallaridir. Biiyiik toptancilarin
kiigiik  perakendecilerle muhatap olmak istemedigi durumlarda bu yOntem
kullanilabilmektedir. Bununla birlikte, bu yontemin kullanimi ¢ok kisithdir. Ciinkii daha
once de belirtildigi gibi, dagitim kanali araci sayisinin artmasi, tiretici isletmelerinin kanal
tizerindeki kontroliinli azaltmakta ve iirlinlin maliyetini artirmaktadir. Bu nedenle {iretici
firmalar, maaliyetleri azaltmak ve dagitim kanalin1 etkin bir sekilde yonetmek adina araci

sayisini azaltmaya caligmaktadirlar.

Toptancilar ve perakendeciler, iiretilen {iriin ve hizmetlerin hedef pazarlara
tanitilmasini, sunulmasini ve tiiketiciler i¢in veya iiretim i¢in satin alinmasini kolaylastiran
dagitim kanali araci isletmeleridir. Dagitim kanali aracist olan toptanci isletmeler,

iriinlerin diger isletme ve oOrgilitlere; perakendeciler ise, nihai tiiketicilere satisin1 ve
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gecisini saglar. Dagitim kanali araciliiyla gerceklestirilen biitiin satis islemleri, toptanci
isletmeleri veya perakende isletmeleri araciligiyla gerceklestirilmektedir. Dagitim
kanalinin bu iki aracisi arasindaki fark, satinalma amaglarindan kaynaklanmaktadir.
Dagitim kanali araci isletmeleri olan toptancilar ve perakendeciler, 6zellikle tiiketim
mallarmin nihai tiiketici olan miisterilere ulastirilmasinda vazgegilmez birer aracidirlar.
Bunun yaninda, toptancilar ve perakendeciler dagitim kanallarinda tiiketicilere,
tireticilerden daha yakin olduklart i¢in miisteri memnuniyetinin olusturulmasinda,
miisteriden alinan bilginin {iretici firmalara iletilmesinde ¢ok 6nemli rol oynamaktadirlar.
Toptancilar, dagitim kanalinda {irlinlerin ticaretini kendi hesabina yapan ve riski iistlenen
arac1 isletmelerdir. Uretici firmadan aldig: iirinleri kendi hesabma satmasiyla iiretici
firmanin riskini azaltmakta ve iiretici firmaya finansal destek saglamaktadir. Toptanci
firmalar, tretici firmalar ile perakendeci firmalar arasinda ticareti gergeklestiren
aracilardir. Diger bir ifadeyle, toptancilar, {iretici firmalardan aldiklar1 {iriinleri,
perakendecilere satmaktadir. Toptancilarin ana fonksiyonu, iriinlerin, dagitim kanal
boyunca ilerlemesini saglayarak nihai misterilere ulastirlmak iizere perakendecilere
gecisini saglamaktir. Bu islevi etkin sekilde yerine getirmek i¢in toptancilar, sadece her
cesit lirlinden bir dizi 6nermezler; ayn1 zamanda satis sonrast hizmet ve lojistik servis gibi
birgok hizmet sunarlar. Nihai tiiketiciye ulastirilmak {tizere {irlinler perakendecilere
satilmaktadir. Perakendeciler, {iirlinlerin kisisel veya ailevi kullanimi ic¢in dogrudan
dogruya nihai tiiketicilere satig1 ile ilgili tiim faaliyetleri yerine getiren isletmelerdir

(Mucuk, 2001:262; Oz, 2008: 424).

1.3 Otel Isletmelerinde Dagitim Kanal

Turizm isletmelerinde pazarlama karmasinin 6nemli elemanlarindan biri olan
dagitim, turizm igletmelerinin rekabet giiclinii ve performansini artirmasini saglayan en
onemli islevlerden bir tanesidir (Kurgun ve dig., 2007). Ciinkii, turizm isletmelerinin sahip
oldugu bazi ozellikler dolayisiyla, turizm endiistrisinde dagitim, diger pazarlama
bilesenlerinin sekillenmesine 6ncii ve yardimci olmaktadir (Buhalis, 2000). Turizm
isletmelerinin, tretmis olduklar1 hizmetlerin pazarlanmasinda, turizm arzi ile talebi
arasindaki baglantiy1 olusturan araci igletmelerin biitiiniine dagitim kanali denilmektedir
(Hacioglu, 2000: 57). Dagitim kanali, turizm isletmelerinde, turizm arzi ile turizm talebi
arasindaki baglantiyr saglarken, oncelikle, turizm igletmesi tarafindan sunulan hizmete
iliskin her tiirlii bilgiyi tiiketiciye ulastirmakta, daha sonra da tiiketicinin, hizmetlerin

tiretildigi yere ulagimini saglamaktadir (Hacioglu, 2000: 57).
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Endiistriyel iiretim sektorleriyle kiyaslandiginda, turizm sektoriinde dagitim kanali,
turizm sektdriiniin hizmet tiretim sektorii olmasi nedeniyle baz1 farkliliklar arz etmektedir.
Sanayi igletmelerinin iriinleri fiziksel varliga sahip somut mamiiller olmasi nedeniyle,
potansiyel tiiketicinin, triin tiiketimi esnasinda tretim biriminde bulunmasi
gerekmemektedir. Dolayisiyla, sanayi isletmeleri tarafindan tiretilen mamiiller, miisterinin
istedigi yerde, istedigi zamanda hazir edilebilmekte ve gerektiginde stoklanabilmektedir.
Turizm sektorii bir hizmet birimi olmasi nedeniyle bu sektor, faaliyet gosteren turizm
isletmelerinin irettikleri hizmetleri paketleyerek veya stoklayarak turistik iirtinlerin
miisterileri olan turistlere ulagtirmast miimkiin degildir. Bu nedenle, turistik {iriin
tiiketicilerinin turizm triinlerinin {iretildigi ve sunuldugu turistik iiriin iiretim birimleri olan
isletmelere gelmeleri gerekmektedir (Kozak, 2006: 156). Bundan dolayi, turizm
isletmelerinde dagitim kanalinin islevi, tirtin veya hizmeti tiiketiciye dogru fiziksel olarak
dagitmak degil, tiiketicilere iriin ve hizmet hakkinda tanmitim yaparak iiriin satisini
gerceklestirip, tiiketicilerin fiziksel olarak {iirlinlin iiretildigi birimlere dogru hareketini
saglamaktir. Turizm sektorliniin bu 6zelligi dolayisiyla, turizm sektoriinde dagitim kanali
“Turist Getirme Sistemi” olarak da isimlendirilebilmektedir (Rizaoglu, 2004: 215).
Yapilan agiklamalardan hareketle, turizm isletmelerinde dagitim, turizm isletmeleri
tarafindan sunulan hizmetlerin potansiyel miisterisi konumunda olan turistlerin, turistik
tiriin hakkinda bilgilendirilmesi, rezervasyon ve satis islemlerinin gergeklestirilmesi ve
satinalma sonras1 turistik {irliniin tiiketiminin, turist tarafindan gergeklestirilmesinin
saglanabilmesi i¢in turistlerin, liretim yerine kadar getirilmesi i¢in yapilan faaliyetlerin

tumi olarak isimlendirilmektedir.

1.3.1 Otel isletmelerinde Dagitim Kanah Araci isletmeleri

Uriinii ve onun miilkiyetini son alictya getirmede gdrev alan araci isletmelere,
dagitim kanali araci igletmeleri denilmektedir (Kozak, 2006:160). Dagitim kanali araci
isletmeleri, dagitim faaliyetini gerceklestirirken, firmanin tiriinlerinin tutundurma, firmanin
pazarlama arastirmalarina bilgi saglama ve firmanin finansal riskini paylasma
fonksiyonlarini da yerine getirmektedir (Bowersox ve Cooper, 1992). Dagitim kanali, bir
turistik Urlinlin satisinda ortaklasa calisilan aracilar kombinasyonudur. Biitiin turizm
isletmelerinde oldugu gibi otel isletmelerinde de dagitim kanali araci isletmeleri, otel
isletmeleri tarafindan sunulan hizmetin hedef pazarlarda tanitilmasi, rezervasyonlarin
alinmasi, satisin gerceklestirilmesi ve turistlerin konaklama isletmesine ulastirilmasi

stireclerinde gorev almaktadirlar. Bu gorevlerin yerine getirilmesi icin, otel igletmeleri,
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farkli sayida ve katmanda dagitim kanali araci isletmeleri ile galisabilmektedirler. Otel
isletmelerinin dagitim kanalinda gorev alan ve farkli islevleri yerine getiren aracilar, kanal
katmaninin  diizeyini gostermektedir. Kanal katman diizeyi, kanal uzunlugunun

gostergesidir (Eroglu, 2002).

Otel isletmelerinin, dagitim kanalinda yer almasi gereken katman diizeyinin
belirlenmesinde, otel isletmesinin imajinin ve diger 6zelliklerinin yaninda (hangi tiir otel
isletmesi oldugu, oda sayisi, yildiz sayis1 gibi) otel isletmesinin hedef kitlesinde yer alan
turistlerin de etkisi vardir. Bununla birlikte, diger sektorlerde oldugu gibi otel isletmeleri,
dagitim kanali faaliyetlerini kendileri gerceklestirebildikleri oOlgiide, dagitim kanali
araciligiyla satilan oda miktarini sinirhi tutmak istemektedirler. Ciinkii dagitim kanali
aracilari, otel isletmesinden provizyon almakta ve dagitim kanali katman diizeyinin artmasi
neticesinde de dagitim kanalimin kontrolii giliglesmektedir. Bununla birlikte otel
isletmelerinin hedef pazarlarinin ¢ok degisik alanlara ve uzak mesafelere yayilmis olmasi
sebebiyle, dagitim kanali aracilarina yiiksek oranda bagimli olarak ¢alismaktadirlar
(Cakici, 1995). Bunun yaninda, otelcilik sektoriinde dagitim kanali araci isletmeleri, turizm
talebinin yonlendirilmesinde, otel isletmelerinin rekabet giicleri lizerinde ve hedeflenilen
doluluk oraninin istikrarl bir sekilde yakalanmasinda ¢ok etkili olmalar1 nedeniyle diger
sektorlere oranla, otelcilik sektoriinde daha fazla 6nem arz etmektedir (Cuhadar, 2001). Bu
nedenle, konaklama isletmelerine karsi, dagitim kanali araci igletmelerinin pazarlik giicii
yiiksektir ve otel isletmelerinin fiyatlandirma ve tutundurma faaliyetleri {izerinde 6nemli
etkileri vardir (Buhalis, 2000). Konaklama isletmelerinin, dagitim kanali aracilarina karsi
pazarlik giiciinii azaltan bir diger unsur da, turizm talebinin ¢evresel olaylar olarak
adlandirilabilecek olan sosyal, ekonomik ve siyasi olaylardan etkilenme diizeyinin yiiksek
olmasi ve talebi tahmin etmenin diger sektorlere oranla nispeten daha zor olmasidir. Otel
isletmeleri, istikrarli bir doluluk oranmi yakalayabilmek ve 6lii sezonda firmaya nakit akis1

saglayabilmek i¢in, odalarini sezon 6ncesi dagitim kanal1 araci firmalarina satabilmektedir.
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Sekil 1.2 Otel isletmelerinde Dagitim Kanah (Kaynak: Birkan, 1999)

Sekil 1.2°de gosterildigi gibi otel isletmeleri, sunmus olduklari hizmetlerin
potansiyel miisterilere tanitilmasi, rezervasyonun alinmasit ve satis siireglerinin
gerceklestirilmesinde farkli yollar izleyebilmektedir. Otel isletmeleri, dagitim islevini hig
arac1 kullanmaksizin dogrudan Kkendileri gerceklestirebilecegi gibi, araci kuruluslar ile
birlikte de gergeklestirebilmektedir. Otel isletmelerinde dagitim kanali, otel isletmelerinin
sunmus oldugu hizmeti turistlere tanitma, rezervasyon ve satis islemlerini
gerceklestirmede, dagitim kanali araci isletmelerini kullanip kullanmamasina gore ikiye
ayrilmaktadir. Bunlar; dolaysiz (dogrudan) dagitim kanali ve dolayli dagitim kanali olarak
isimlendirilmektedir (Rizaoglu, 2004: 222; Emir, 2010). Otel isletmelerinin bu iki yoldan
hangisini takip edecegi, tutundurma biitcesine, hedef pazarin karakteristik 6zelliklerine,
otelin ve otelin bulundugu destinasyonun imajina ve rekabet durumuna gore degisiklik

gostermektedir (Gtiler, 2009).

1.3.1.1 Otel isletmelerinde Dogrudan Dagitim

Otel isletmelerinde dogrudan dagitim, otel isletmelerinin, sunmus olduklar
hizmetlerin  turistlere  tanitilmasinda, rezervasyon  ve  satig  islemlerinin
gerceklestirilmesinde, dagitim kanali araci isletmelerini kullanmayip, bu faaliyetleri
kendisinin gergeklestirmesi anlamina gelmektedir. Diger bir ifadeyle, dogrudan dagitim,
otel isletmesinin sunmus oldugu hizmetin tanitimini yapmak, rezervasyon ve satis
islemlerini gergeklestirmek iizere dagitim kanali araci isletmelerini atlayarak dogrudan

hedef kitlede yer alan miisterilerle kendisinin irtibata gegmesidir (Emir, 2010). Dogrudan
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dagitim, otel isletmelerinin gazete, dergi, televizyon gibi medya unsurlarina reklam
vererek, dogrudan tiiketicileri etkilemeye yonelik tutundurma faaliyetlerini yiiriitmesi ve
sunmus olduklar1 hizmetlerin tiiketiciye dogrudan satigi anlamina gelmektedir (Giiler,
2009). Otel isletmesine, herhangi bir dagitim kanali araci isletmesi olmaksizin gelen
miisterilerin izledigi yoldur. Bu yolu izleyerek otel isletmesine gelen miisteriler, “miinferit
misteri”olarak isimlendirilmektedir. Dogrudan dagitim, ayn1 zamanda otel isletmelerinin
kendi satig ag1 (rezervasyon biirolar1) ile yapilan bireysel veya grup rezervasyonlarint ve
satislarini da kapsar. Dogrudan dagitimda, turistik {iriin {ireten isletme, en son tiiketici olan
turiste hitap etmekte, reklam, fiyatlama ve satis ¢abasi gibi fonksiyonlar1 kendisi yerine
getirmektedir (Cuhadar, 2001).

Otel isletmelerinde dogrudan dagitim, dagitim kanali araci isletmelerinin
bulunmamast sebebiyle, otel isletmesinin, kanal kontroliinii yiizde yiiz elinde
bulundurmasina olanak saglar ve kanalin kisalig1 sebebiyle de, otel isletmelerine, dagitim
kanali yonetiminde kolaylik saglar. Bunlara ek olarak dogrudan dagitim, otel isletmelerinin
dagitim kanali araci igletmelerine 6demek zorunda olduklari provizyon miktarini ortadan
kaldirmakta, ek satis firsatlarina olanak saglamakta, pazarlama karmasi elemanlarinin
tamamen otel tarafindan kontrol edilmesini saglamaktadir (Birkan, 1998). Bu avantajlarina
ragmen, otel isletmeleri tarafindan genellikle dogrudan dagitim kanali az kullanilmakta ve
agirlikl olarak i¢inde aracilarin bulundugu dolayli sistemi kullanmaktadirlar (Cakici, 1995;
Cuhadar, 2001). Bu durumda, otel isletmelerinin dagitim kanal1 araci isletmeleri olan
seyahat acentalarinin ve tur opratorlerinin, genelde, bir destinasyona olan turizm talebini
ve 0zelde otel isletmelerine olan talebi etkileme ve yonlendirme giiciiniin yiiksek olmasinin
etkisi vardir. Diger bir ifadeyle, otel isletmesinin bulundugu destinasyona gelebilecek olan
potansiyel turistin, seyahat ve konaklama kararlarinda, yani, hangi destinasyonu gezecegi
ve bu destinasyonda hangi otel isletmesinde konaklayacagi vb. konularda turist kararlarinin
tizerindeki yogun etkilerinden dolayi, otel isletmeleri genellikle dogrudan dagitimi tercih
etmemektedir. Konaklama isletmeleri, turizm talebini yonlendirme potansiyelleri
nedeniyle, dagitim kanali araci isletmeleri olan seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin,
otel isletmelerine karsi pazarlik giicii yiiksektir ve otel isletmelerinin fiyatlandirma ve

tutundurma faaliyetleri tizerinde 6nemli etkileri vardir (Buhalis, 2000).

Bununla birlikte, bilisim teknolojilerindeki gelismeler, otel isletmelerinin sunmus
olduklar iiriiniin uzak mesafedeki pazarlarda tanitilmasinda, rezervasyon alinmasinda ve

turist kitlesinin yonlendirilmesinde, dagitim kanali aracilarinin yapmis oldugu faaliyetleri,
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otel isletmelerinin de yapabilmesine olanak saglamistir. Turizm sektoriinde, bilgi
teknolojilerinin kullanilmasi ii¢ asama seklinde ortaya ¢ikmistir. Bu asamalardan birincisi,
1970’lerde bilgisayarli merkezi rezervasyon sistemlerinin (CRS) turizm sektoriinde
kullanilmaya baslanmasidir. Ikincisi ise, 1980’lerde global dagitim sistemlerinin (GDS)
turizm sektoriinde kullanilmaya baslanmasidir. Ugiincii asama ise, 1990’larda internet
kullanimimin turizm alaninda da kullanilmaya baslanmasi ve yayginlasmasidir (Buhalis,
1998). Bilisim teknolojilerindeki gelismeler paralelinde, geleneksel dagitim kanalinin
yerini, merkezi rezervasyon sistemleri, global rezervasyon sistemleri ve turizm
kuruluslarinin kendilerine ait 6zel rezervasyon sistemleri almaya baslamistir (Kurgun ve
dig., 2007). Bu teknolojik gelismelerden, 6zellikle internetin, turizm isletmeleri tarafindan
kullanilmaya baslanmasi, otel isletmelerinin dogrudan dagitim yapabilmesini

kolaylastirmistir.

Internet, kapsamli, zamanli ve gerekli bilgiyi sanal cevreden rahatlikla elde
edebilmelerine olanak saglamasiyla, turistlerin karar verme siireglerine biiyiik oranda
yardimcr olmaktadir (Law ve dig., 2004). Otel isletmeleri, internet aracilifiyla, hedef
Kitlesinde yer alan potansiyel miisteri kitlesiyle rahatlikla iletisim kurabilmektedir. Bunun
yaninda internet, reklam maliyeti en diisiik pazarlama iletisim kanallarindan birisidir. Bu
ozelligi dolayisiyla otel isletmeleri, internet araciligiyla diinyanin her yerindeki insanlar ile
rahat ve ucuz bir sekilde iletisime gegebilmektedirler. Bu anlamda web siteleri, elektronik
postalar, arama motorlari, online reklamlar gibi bircok arag, iletisim siirecinde

kullanilabilir (Ozdemir, 2007).
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Sekil 1.3 Internetin Turizm Dagitiminda Kullanilmas: (Ozdemir, 2007)
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Internet, otel isletmelerinin sundugu hizmetlerle ilgili bilgiyi hedef kitleye ulastirma
ve ¢evrimici satinalmaya olanak saglamasiyla, turizm tiriinlerinin dagitimi ve pazarlanmasi
konusunda biiyiik bir degisimi beraberinde getirmistir (Simsek, 2005; Colakoglu ve
Ataman, 2007). Diger ifadeyle internet, turizm friinlerinin dagitimi ve pazarlanmasi
konusunda biiyilk bir degisim yaratmis ve hizmet tiiketim modellerini yeniden
sekillendirmistir (Choi ve dig., 2007). Bir iletisim araci ve dagitim kanali olarak internet,
turistlerin destinasyon hizmetleri hakkinda kolayca bilgi sahibi olmalarini ve bu hizmetleri,
kendilerinin organize ederek, seyahatlerini istekleri ve biitgeleri dogrultusunda

planlamalarin1 saglamaktadir.

Internet, turizm isletmelerine, Sunduklari hizmetlerin tanitiminm yapilmasi,
rezervasyon ve satinalma islemlerinin dogrudan gergeklestirilmesine olanak saglamasi,
turistlerden geri bildirim alinabilmesi gibi turizm isletmeleri i¢in ¢ok onemli faaliyetlerin
gerceklestirilmesine olanak saglamaktadir (Gilbert ve dig., 1999: 37). Bu nedenle, turizm
isletmelerinin, internet araciliiyla gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetleri her gegen giin
artmaktadir. Internetin saglamis oldugu olanaklarla, geleneksel dagitim kanali aracilari
olan seyahat acentalarin1 ve tur operatorlerini atlayarak, gidilecek destinasyon hakkinda
detayli bilgiye ulasilabilmekte, otellere dogrudan rezervasyon yaptirilabilmekte ve
odemeler gerceklestirilebilmektedir (Sar1 ve Kozak, 2005). Bu baglamda internetin turizm
dagitiminda kullanilmasi Sekil 3’te gosterilmektedir. Bu gergeklerden hareketle, internetin,
turizm endiistrisinde hem alternatif bir iletisim kanali, hem de alternatif bir dagitim kanali
olarak oldukg¢a onemli bir konumda bulundugunu ve turizm alaninda gittik¢e artan bir
oranda 6nemini hissettirdigini sdéylemek miimkiindiir (Karamustafa ve Oz, 2010). Turizm
endiistrisinde Dbilisim teknolojileri, turistik {irtinlerin tanimlanmasinda, tanitiminda,
dagitiminda, bir araya getirilmesinde, diizenlenmesinde ve tiiketiciye sunulmasinda
bilginin oynadig1 role bagl olarak, siirdiiriilebilir rekabet avantajinin ana kaynagi ve

stratejik bir silah haline gelmistir (Buhalis ve Main, 1998; 198).

Dagitim kanali araci igletmelerinin, otel isletmelerinin pazarlanmasindaki 6nemi ve
otel isletmesine sagladig: katkilarla birlikte, teknolojik gelismelerin getirdigi imkanlarla,
turistler, paket turlara, tur operatorlerine ve seyahat acentalarma daha az ihtiyag

duymaktadirlar (Sar1 ve Kozak, 2005).

Satin almadan Once {irlin ve hizmetlerle ilgili miisterilerin bilgi ihtiyacini

karsilamak isteyen turizm isletmeleri, dagitim kanali araci isletmelerinin yaninda, bilisim
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teknolojilerinden de faydalanarak, 6zellikle miisterilere daha kolay ulasmak adina, internet

tizerinden rezervasyon olanaklarindan yararlanmaktadirlar (Siguaw ve dig., 2000).

Bilisim teknolojilerinin turizm sektoriinde kullanilmasi, turistik tiiketicilerin
kisisellestirilmis turistik {irlinleri secebilmelerine olanak tanimaktadir (Yilmaz ve Yilmaz,
2004). Bu gelismeler paralelinde, turizm isletmeleri de dagitim faaliyetlerini internet
iizerinden gerceklestirmeye daha da 6nem vermektedir. Internet araciligiyla yapilan bu
islemlerin maliyetinin diger araglara oranla olduk¢a diisiik olmas1 (Ozbay ve Akyazi,
2004), turizm isletmelerinin seyahat acentalar1 yerine bu kanali tercih etmesine neden
olabilmektedir. Basta otel isletmeleri olmak iizere, biitiin turizm isletmeleri, internetin
dogurdugu yeni firsatlar1 goriip e-ticaret uygulamalarmi gelistirerek, kullanicilarin
dogrudan rezervasyon sistemlerine ulagmalarini saglamaktadirlar (Buhalis ve Licata, 2002;

207-208).

Sonug olarak, otel isletmeleri agisindan internet, otel isletmelerinin aracilara olan
bagimliliklarin1 azaltmaya, dogrudan ve etkilesimli olarak miisteriler ile irtibat kurmaya,
otel hakkindaki en son ve giincel bilgileri hizl1 ve ucuz olarak diinyanin dort bir yanindaki
kullanicilara ulagtirmaya olanak saglayan, diisiik maliyetli etkili bir aractir (Cuhadar,
2001). Otel isletmeleri, internet siteleri araciligi ile isletmelerinin tanitimini yaparak,
miisterilerine otel ve aktiviteler hakkinda fikir sunmakla beraber, son yillarda kendi
rezervasyon aglarini da kurmus olmalart sebebiyle, online rezervasyon ve satig
gerceklestirebilir durumdadirlar. Boylece rezervasyonlarini, sanal ortamda, isletme
biinyesinde gergeklestirmektedirler. Bu da seyahat acentalarma verdikleri komisyon
miktarlarmi ortadan kaldirmakta, ciddi bir maliyet avantaji saglamaktadir. Maliyetlerini
azaltan isletmeler, bu avantaji miisterilerine sunduklar1 fiyatlara yansitarak, indirimli
fiyatlar ile turizm pazarinda yerlerini almaktadirlar. Bu da konaklama isletmelerinin tercih

edilme oranini artirmaktadir (Ansen ve Firat, 2009).

Otel isletmeleri, internetin getirmis oldugu biitiin bu kolayliklara, miisterilerin
internet ortamindaki egilimlerine ragmen, yogun bir sekilde dolayli dagitimi
kullanmaktadir. Bunda, otel isletmelerinin interneti bir pazarlama kanali olarak yeterince

kullanamamasinin etkisi oldugu diistiniilmektedir.
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1.3.1.2 Otel Isletmelerinde Dolayh Dagitim
Otel isletmelerinde dolayli dagitim, isletmelerin sunmus oldugu hizmetin, turistlere
tanitilmasi, rezervasyon ve satis islemlerinin, dagitim islevinin, dagitim kanali araci

isletmeleri olan seyahat acentalar1 ve tur operatorleri tarafindan gergeklestirilmesine denir.

Dolayli dagitim kanali, otel isletmelerinin pazarlanmasinda biiyiik Onem arz
etmektedir (Pearce ve Tan, 2004). Turizm sektoriinde yasanilan yogun rekabette, otel
isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini tek basina gerceklestirmesi, arzulanan sonuglara
ulasilmasini giiclestirmektedir (Rizaoglu, 2004: 239). Turizm sektoriinde faaliyet gosteren
otel isletmelerinin potansiyel miisteri pazarlarinin oldukca genis alanlara yayilmis olmast,
konaklama igletmelerinin tiliketicilerle dogrudan iligki kurmasini zorlagtirmaktadir
(Buhalis, 2000). Bu nedenle, otel isletmelerinin disariya goriinen yiizli olan dagitim kanali
sisteminin dizayn1 ve yonetimi otel isletmeleri agisindan biiyiik 6neme sahiptir (Eroglu ve
dig., 2008). Dagitim kanali araci isletmeleri, hedef pazarda konaklama isletmelerinin
tanittmina, finansman sorunlarinin ¢oziimiine, doluluk oraninin artirilmasina, otelin
pazarlama ve satis maliyetlerinin azaltilmasina, satiglarin artirilmasina katki ve miisterilere
giiven saglamaktadir (Emir, 2010). Bunun yaninda seyahat acentalar1 ve tur operatorlert,
turist kararlarinda etkili olmalar1 nedeniyle, otel isletmelerinin bulundugu bdlgenin turizm
acisindan gelecegini belirlemede de 6nemli rol oynamaktadir (Buhalis, 2000; Alaeddinoglu
ve Can, 2007). Ozellikle seyahat acentalari, turistlerin hem destinasyon tercihlerinde hem
de konaklama isletmesi tercihlerinde ¢ok etkilidirler (Ozbek ve dig., 2011). Seyahat
acentalar1, hedef kitlenin zihnindeki destinasyon imajinda pozitif etkiye sahiptir (Simsek,

2005; ilban, 2008).

Otel isletmelerindeki dolayli dagitim sistemi, kanalin kontrolii noktasinda, {iretim
endiistrisindeki dolayli dagitima nazaran farklilik gostermektedir. Birgok {iretim
endiistrisinde, {irlin {ireten firmanin, iriiniiniin fiyati, Kalitesi ve dagitim sekli konusunda
cok siki ve etkin bir kontrolii vardir. Konaklama sektoriinde ise, dagitim kanali araci
firmalarin, otelin pazarlamasinda iistlendigi gorev neticesinde, kanalin bu noktalardan
etkinlik ve kontrolii araciya kaymaktadir. Bir baska deyisle, pazarlama kanalindaki araci
kuruluglar, miisterinin isteklerini karsilamada ve yonlendirmede, iiretim endiistrisindeki
aracilara gore ¢ok daha etkili olmaktadirlar. Bu durum o6zellikle tatil turizmi ic¢in ¢ok
gecerlidir. Tatil turizmine katilan misteriler, 6zellikle yabanci tilkelere tatil yapmak igin
gittiklerinde, biiyiik 6l¢iide uzun pazarlama kanali olan seyahat acentasi, tur operatori,

havayolu sirketi ve yer operatdriinden olusan kanali tercih etmektedirler (Cuhadar, 2001).



23

1.3.1.2.1 Seyahat Acentalari

Seyahat acentalari, turizm sektorii igerisinde turistik tiriniin, potansiyel tiiketicilere
sunulmasin1 kolaylastiran ticari isletmelerdir. Seyahat acentalari, seyahat ve tatil amach
ulastirma, konaklama, eglence ve diger turizm isletmelerinin {rlinlerini ayr1 ayri
pazarlayabilecegi gibi, bu ayr1 olan iiriinleri birlestirerek tek bir paket {iriin halinde
pazarlayabilen isletmelerdir (Simsek, 2005). Diger bir tanima gore, seyahat acentalari, tur
operatdrlerinin meydana getirdigi paket turlar1 belirli bir komisyon karsiliginda satan,
bunun yanisira kendisi de dogrudan paket turlar1 meydana getiren ve bunlar satin alan
turistlere gittikleri bolgeler hakkinda bilgi veren araci kuruluslardir (Kozak, ve dig.,
2010).Turizm sektoriiniin dagitim kanalinda, turistik iiriiniin nihai tiiketici olan turiste

ulastirilmastyla gorevli olan perakendeciler, seyahat acentalaridir.

1972 tarih ve 14320 nolu Resmi gazetede yayinlanan 1618 sayili ‘Seyahat
Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu’nun birinci maddesinde seyahat
acentalarmin tanimi su sekilde yapilmistir. ‘Seyahat acentalari; kar amaciyla insanlara
ulastirma, konaklama, spor ve eglence imkanlarini saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler
sunan ve bu konuyla ilgili biitiin hizmetleri goren, turizm ekonomisine ve genellikle
O0demeler dengesine katkida bulunan ticari kuruluslardir’ (Seyahat Acentalar1 ve Seyahat
Acentalar1 Birligi Kanunu). Tanimda seyahat acentalarnin faaliyet alani ¢ok genis
tutulmustur. Bununla birlikte, seyahat acentalarinin asli gorevi, turizm isletmeleriyle
turistik tiiketici arasindaki bagi kurmak, turistik tiiketiciyi turistik {iriinler ve alternatifleri
hakkinda bilgilendirmek, turistik irtinle ilgili rezervasyon almak ve satis yapmaktan
ibarettir. Diger bir ifadeyle, seyahat acentalar1 ulastirma, konaklama, spor ve eglence
imkanlarin1 sunan degil, ancak bu imkanlar1 sunan turizm isletmeleri ile nihai miisteri olan

turistler arasinda baglanti kuran dagitim kanali araci isletmeleridir.

Seyahat acentalarinin gorevlerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Kozak, 1999:

511)

e Tur diizenlemek

e Rezervasyon

e Transfer

e Enformasyon

e Kongre ve konferans organizasyonu

e Turistik gezi amacl miinferit tagima araci kiralama

e Ulasim araclar biletleri satmak
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e Seyahat acentas1 iirlinli satmak
e Turistik enformasyon ve tanitim malzemeleri satmak

e Motorlu ve motorsuz ulastirma araglar1 bulundurmak, kiralamak

Bu gorevler paralelinde seyahat acentalarmin fonksiyonlarini sekiz ana baslik

altinda toplamak miimkiindiir (I¢6z, 2003: 71). Bu basliklar su sekildedir;

e Turizm sektoriiniin gelismesine katki saglamak

o Birlikte calistig1 turizm isletmelerine danismanlik yapmak ve bilgi paylasmak

e Turistik mal ve hizmet fiyatlarinda indirim saglamak

e Turistik mal ve hizmet fiyatlarinda alternatifler olusturmak

e Tur operatorleri tarafindan diizenlenen paket turlari satmak

e Bilet satis1, karsilama, ugurlama hizmetleri sunmak

e Grup, toplu ve kisisel seyahatleri diizenlemek

e Turistlere, giris kapilarindaki formalitelerde ve giimriik kontrollerinde yardime1
olmak

Harcadiklar1 para ve zamanin karsiligin1 tam olarak verebilen,daha kaliteli tirinlerin
arayisinda olan turistik tiliketiciler, turistik {iriinler hakkinda bilgi edinebilmek, istek ve
beklentilerini turistik hizmet saglayicilara iletebilmek igin internetten genis Olgiide
yararlanmaktadirlar. Internetin kiiresel 6lcekte ve etkilesimli olarak gelisimi ve buna bagl
olarak tiiketici davranislarindaki degisim, turizm ve seyahat {irlinlerinin geleneksel
aracilarin degistirmektedir (Yilmaz ve Yilmaz, 2004). Geleneksel turizm araci roliinii, dig
baglantilari olan seyahat acentalari, tur operatorleri ve i¢ piyasada faaliyet gosteren seyahat
acentalar1 Ustlenmekte ve bunlar, bilgisayarli rezervasyon sistemleri, global dagitim
sistemleri, seyahat aglar1 ve teleteksten yararlanmaktaydi. Turizm isletmelerinin internet
araciligiyla dagitim yapabilmesi, faaliyetlerini geleneksel bi¢imde yiiriiten seyahat
acentalarmin varliklarin1 zora sokmaktadir (Yilmaz ve Yilmaz, 2004). Kiiresel ulasima
olanak saglayan internet, artan bir bi¢cimde turizm hizmetlerini dagitan ve pazarlayan
isletmelerde de onemli bir ara¢ haline gelmekte (Walle, 1996) ve seyahat endiistrisinin

dagitim kanallarin1 degistirmektedir (O’Connor ve Frew, 2002).

Turizm sektoriiniin, sunulan {riinlerin internet aracilifiyla en ¢ok satin alindigi
ticiincii sektor oldugu ifade edilmektedir (Tweney, 1997). Bunda, turizm hizmeti satin
alanlarin ¢ok uzak mesafelerde bulunmasinin ve bu nedenle turizm iiriinii hakkinda detayl
bilgi sahibi olma arzusunun etkisi vardir. Turizm hizmetlerinin 6zellikleri dolayisiyla,

misteriler kendi beklentileri ile ger¢ek seyahat deneyimleri arasindaki farki kapatmak ve
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satin alma riskini en aza indirmek i¢in {riinle ilgili bilgiye daha c¢ok istek duymaktadir
(O’Connor ve Frew, 2002). Internet kullanimmin yayginlasmasi ve miisterilerin internet
kullanimina yoénlendirilmesinin, seyahat acentalarmin gelecegini tehdit etmekte oldugu
diistiniilmekteydi (Reinders ve Baker, 1997; Sarusik ve Akova, 2006). Bununla birlikte,
birgok seyahat acentasi, internetin getirmis oldugu olanaklardan yararlanmak adina, turizm
isletmeleri gibi e-ticaret yapmaya baslayarak karsilastiklar1 bu tehdidi kendilerinin lehine
cevirmiglerdir. Seyahat acentalari, biiylik Olg¢ekteki bilgiyi miisterilerine sunup tatmin
saglayan seyahat deneyimleri yaratabilmelerinden dolay1r miisteriler tarafindan tercih
edilmektedir (O’Connor ve Frew, 2002).Ayrica, seyahat acentalari, turizm isletmelerinin
trtinlerini hedef pazarda tanitip satisi gerceklestirmeSinin yaninda, bu isletmelere
danismanlik hizmeti vermekte ve Onerilerde bulunmaktadir (Alamdari, 2002). Bu
nedenlere bagli olarak, birgok otel zinciri kendi elektronik dagitim kanalin1 kullanmasina
ragmen, seyahat acentalarinin bu pazardaki 6neminin devam edecegi tahmin edilmektedir

(Dube ve Renaghan, 2000).

1.3.1.2.2 Tur Operatorleri

Tur operatorleri, turistlerin seyahat siiresince ihtiya¢ duyduklari {riinleri, farkl
turistik iirlin ireticilerinden 6nceden satin alarak bir araya getiren, bir paket tur olusturan
ve olusan bu yeni turistik tirlinii potansiyel turistlere tek fiyattan dogrudan veya dolayl
olarak pazarlayan isletmelerdir (Karamustafa ve Oz, 2008). Bir diger tanima gore, tur
operatorleri, turizm hareketinin en 6nemli bilesenleri olan konaklama, yiyecek-icecek,
eglence ve ulasim gibi {irlin ve hizmetleri igeren paket turlar1 6nceden herhangi bir talep
olmadan hazirlayan ve belirlenen destinasyonlarin turistik iirlin olarak pazarlanmasi
faaliyetlerini gercgeklestiren turizm dagitim kanali araci isletmeleridir (Kozak, ve dig.,

2010).

Tanimlamalardan da anlasildigi gibi, tur operatorleri kendi turistik triiniin
bilesenleri olan seyahat ve konaklama, yeme-icme vb. hizmetleri kendisi dnceden hizmet
saglayici kuruluglardan satinalmakta ve tur paketini hazirlamaktadir. Turizm isletmelerinin,
dagitim kanalinda toptanci olarak isimlendirilen tur operatdrlerinin, kendi {iriinii olan paket
turu olusturma siirecinde, otel isletmelerinden hizmeti Onceden satinalmasi, otel
isletmelerinin gelecekle ilgili algiladigi riski azaltmaktadir (Cuhadar, 2001). Bir diger
ifadeyle, tur operatorleri, otel isletmelerinin odalarini belirli siireyle satinalmalar
nedeniyle, otel isletmelerinin bu zaman dilimindeki oda satamama riskini tstlenmis

olmaktadir. Bunun yaninda, tur operatorlerinin otel isletmelerinden odalar1 6zellikle 6li
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sezonda almasi, otel isletmesine nakit girisi saglamaktadir. Yani, tur operatorleri 6lii
sezonlarda otel isletmelerinin nakit akisini diizenlemesine yardimci olmaktadir. Bununla
birlikte, otel isletmelerinin 6lii sezonda tur operatorlerine karsi pazarlik giiclerinin

olmamasi nedeniyle, otel odalar1 tur operatorlerine ¢ok ucuza satilabilmektedir.

Tur operatorleri, turistik triinler olan turlar1 olusturma siirecinde bir toptanci
sifatiyla, turizm isletmelerinden biiyilk miktarlarda taleplerde bulunduklarindan,
konaklama isletmeleri, havayolu sirketleri, restoranlar, eglence merkezleri gibi
kuruluslardan, nihai miisteriye gore ¢ok daha ucuz fiyat almaktadirlar. Tur operatorleri,
nispeten ucuza aldiklar1 seyahat, konaklama, yiyecek-icecek ve eglence maliyetlerini ve
kendi diger masraflarini toplayarak toplam maliyeti belirler. Toplam maliyetin {izerine kar
paylarini ekledikten sonra olusan fiyattan, turistik {irin olan turu potansiyel miisterilerine

sunar (Birkan, 1999).

Tur operatdrlerinin turizm dagitim sistemi icindeki temel fonksiyonu; tiiketiciler
acisindan rahat, giivenli ve nispeten ucuz bir tatil olanag1 saglamak, tireticiler i¢in ise satis,
pazarlama ve iletisim ¢abalarmin maliyetlerini azaltmak olarak ifade edilebilir. Tur
operatorlerinin bir seyahat tirlinlinii hazirlamasi igin ¢esitli turistik hizmetleri ve elemanlari
onceden planlamasi ve bulmasi gerekmektedir. Bu sayede, tur operatorleri, talep
olusmadan 6nce otel ve ugak sirketleri ile rezervasyon anlagmalari ve satinalmalari yaparak
bir risk yiiklenmektedir. Bu dagitim kanali araci isletmeleri, paket turlarin hammaddelerini
olusturan konaklama tesislerinin odalarini, ucaklarin ya da diger ulasim araclarinin
koltuklarini ve restoran vb. gibi hizmetleri 6nceden bulmak, gerekli anlagmalar1 yapmak ve
ileride satmak amaci ile stok yapmak zorundadir. Dolayisiyla bir tur operatoriiniin temel
amaci, bir tatil sirasinda yararlanilacak olan biitlin olas1 hizmetleri bir araya getirerek, bir

turistik hizmet {iriinii olusturmak ve satmaktir (Cuhadar, 2001).
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IKiNCI BOLUM
OTEL iISLETMELERINDE PERFORMANS OLCUMU

Stirekli degisen rekabet kosullari igerisinde, degisen gevreye hizli bir seklide ayak
uydurmak, isletmeler i¢in rekabet yarisinda ayakta kalmanin olmazsa olmazlarindandir.
Isletmelerin, makro ¢evresindeki degisikliklere rakiplerinden daha hizli ayak uydurmasi ve
mikro ¢evresindeki degisimlere onciiliikk etmesi, siirdiiriilebilir rekabet giicli elde etmede
onemli bir etkendir. Degisen ¢evresel kosullara ayak uydurmaya yonelik dogru yonetsel
kararlarin alinmasinda isletmenin kendisini tanimasi, temel yetenekleri olan; fiziki,
finansal ve entelektiiel sermayesini iyi bilmesi ve ¢evresindeki degisimleri dogru okumasi
gerekmektedir. Diger bir ifadeyle, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet giicii elde etmesinin
yolu, isletmenin i¢ ve dis cevresindeki degiskenleri iyi okumasi ve dogru kararlar
vermesiyle ilgilidir. Isletmenin dis cevresiyle ilgili degiskenler, gostergeler ve gosterge
degerleri ve piyasa arastirmalart ile belirlenmekteyken, isletme i¢ ¢evresiyle ilgili
degiskenler, gostergeler ve gosterge degerleri isletme i¢i kontrol mekanizmalariyla
gerceklestirilmektedir. Kontrol, isletme yonetiminin en Onemli islevlerinden birisidir.
Isletmelerde yonetimin kontrol islevinin en énemli fonksiyonu ise, performas dl¢iimiidiir.
Bir degerin dogru gostergeler araciligiyla dogru bir sekilde olgiilememesi, 0 degerin iyi
yonetilemeyecegi anlamina gelmektedir (Sevimler ve dig., 2011: 91). Degerlerin
Olclilmeden yonetilemeyecegi gercegi, isletmeler acgisindan performans Glgiimiiniin

Oonemini ortaya koymaktadir.

Isletmelerde performans Sl¢iimii, ydnetimin kontrol islevinin en dnemli pargasidir.
Kontrol islevi, performans hedeflerini belirlemeyi, 6lgmeyi, ol¢iilen hedefler ile ulasilan
performansi karsilagtirmayi, tespit edilen farkliliklarin sebeplerini irdeleyerek ortadan
kaldirmayr amaglar (Yildiz, 2011: 12). Bu paralelde isletmelerde performans ol¢iimii;
“Neredeyiz?”, “Nerede olabilirdik ya da ne kadar iyi olabilirdik?” ve “Nerede olmaliy1z?”
sorularinin cevabmi bulmaya yonelik yapilan faaliyetlerin biitiiniidiir. Bu c¢ercevede,
performans 6l¢iimii, mevcut bir sistemi kontrol altina alarak bu sistemi daha da gelistirmek
ve iyilestirmek i¢in isletmeler tarafindan kullanilan stratejik bir yonetim aracidir (Lauras
ve dig., 2010). Boylelikle, isletmeler performans 6l¢limiiyle, isletmenin mevcut durumunu
saptayabilmekte, Onceden belirlenen amaclar ile mevcut durum arasinda kiyaslama

yapabilmekte ve bu dogrultuda gelecege iliskin yeni kararlar alabilmektedirler.
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Arastirmanin ikinci bolimi olan bu boliimde performans ve performans olglimii
kavramlar1 {izerinde durulacaktir. Performans Ol¢limiinde ge¢misten giiniimiize ne gibi
gelismeler olduguna deginilecek ve son olarak da otel isletmelerinde simdiye kadar
performansi1 6lgmek amaciyla gerceklestirilen ¢alismalarda hangi degiskenlerden ve bu

degiskenleri 6lgmek i¢in hangi gostergelerden yararlanildigina yer verilecektir.

2.1 Performans Kavramm

Performans, kisilerin veya orgiitlerin edindikleri bilgi, yetenek ve tecriibelerini daha
onceden belirlemis olduklar1 hedeflerine ulasmak icin ne diizeyde kullandiklarinin
belirlenmesi olarak ifade edilebilir. Diger bir ifadeyle,sahip olunan kapasitenin, bir isi belli
zaman dilimi ig¢inde basariyla tamamlamak i¢in ne diizeyde kulanildiginin gostergesidir.
Performans, belirli bir amacin, goérevin veya fonksiyonun yiiriitilmesiyle ve
gerceklestirilmesiyle iliskilidir. Performans genel anlamda, amaglanmis ve planlanmis bir
etkinlik sonucunda elde edileni nicel ya da nitel olarak belirleyen bir kavramdir (Bolat,
2000:105; Yildiz, 2011: 12). Bu sonug, daha onceden belirlenen amag¢ ve hedeflerinin
yerine getirilme derecesi olarak algilanmalidir (Bolat, 2000:105). Milli Productivite
Merkezi Verimlilik Terimleri Sozliigiine gore performans, bir isi yapan bir bireyin, bir
grubun ya da tesebbiisiin; o isle amaglanan ve planlanan hedefe yonelik olarak, belirlenmis
bir zaman diliminde veya birim zaman igerisinde, amaglanan noktaya ne kadar
varabildiginin nitel veya nicel olarak anlatimi olarak tanimlanmaktadir (Aslantiirk, 2009).
Isletme acisindan performans, isletme amaglarmin gerceklesmesi icin gosterilen tiim
cabalarin degerlendirilmesidir (Akal, 2005: 17). Bu gergevede, isletme performansi, belirli
bir zaman dilimi i¢inde isletme tarafindan belirlenen amag¢ ve hedeflerin yerine getirilme
dereceleri veya yerine getirme ¢abalarinin neticesinde, o isletmeden elde edilen ¢ikt1 ya da
caligma sonucu olarak tanimlanabilir. Bir sistemin performansi, belli bir zaman sonucunda
elde edilen ciktiyla Olciilebilir. Bu ¢ikti, isletmenin amaglarimi ya da gorevlerini
gerceklestirme derecesiyle ilgilidir. Bu agidan bakildiginda isletme performansi, isletmenin
amaclarin1 gereklestirebilmek i¢in katlanilan tiim ¢abalarin degerlendirilmesi seklinde
diigiiniilebilir (Sevimler ve dig., 2011: 91). Bununla birlikte, isletme performansi
kavraminin kisa dénemli veya uzun donemli; finansal veya organizasyonel olmak {izere,
aragtirmacilarin  performans kavramini ele alis sekillerine gore, farkli sekillerde

tanimlandig1 goriilmektedir (Haktanir ve Harris, 2005).

Isletmelerde performans kavrami, etkinlik, etkililik, kalite, verimlilik, calisma

yasaminin kalitesi, yenilik ve karlilik kavramlariyla agiklanmistir (Rolstadas, 1998). Bunun



29

yaninda, Turung (2006: 142) ise, isletmelerdeki performans kavraminin, tiriin doniisii, para
doniisii, her tiirli finansal performans, Ar-Ge giderleri, siire¢ yenilikleri, lirin yenilikleri,
personel gelisimi/degismezligi, personel morali, miisteri iligkileri ve tedarikei iligkileri
kavramlariyla iligkili olarak agiklanabilecegini savunmustur. Bunlarin yaninda, Avci
(2005), performans kavramiin eski c¢alismalarda verimlilik, etkinlik ve etkililik gibi
kavramlarla iligkilendirildigini ve 1980°li yillardan sonra yapilan c¢alismalarda ise,
performans kavraminin iistte belirtilen kavramlarin yaninda, daha ¢ok finansal olmayan
degiskenler olan kalite, memnuniyet ve galisma yasami olanaklar1 gibi degiskenler ile

iliskilendirildigini ifade etmistir.

2.2 Performans Olc¢iimii

Performans oOl¢limii, oOrgiitlerde yonetimin temel islevlerinden bir tanesidir.
Performans Ol¢timii; kisi, birim ya da orgiitlerin performanslarinin énceden belirlenmis
bazi standartlara gore veya benzer diger orgiitlerin performansini temel alarak kiyaslama
yoluyla yapilan degerlendirme siirecine verilen isimdir (Turung, 2006:120). Bir atletin
yiiksek atlamadaki bireysel becerisi ya da siralamadaki sirasi, bir iiretim birimindeki {iretim
miktar1 ya da gergeklesen iiretim adedinin planlanan iiretim adedine orami Ornek olarak
verilebilir (Tung, 2006). Performans olglimii, planlama ve kontrol etmede yoneticilere
yardimer bir aragtir (Chenhall ve Smith, 2007). Iyi tanimlanmis olan performans
gostergelerinin arzulanan degerleri ile gerceklesen degerleri arasindaki farklari ortaya
koymak ve yoneticileri, bu farklarin azaltilmasi veya tamamen ortadan kaldirilmasi
yoniinde, stratejilere uygun kararlar almaya yonlendirmek amaciyla yapilmaktadir
(Muchiri ve dig., 2010). Performans Ol¢limii, isletme yapisi, finansal yap1 ve sermaye
yapistyla ilgili genis bir boyut i¢indeki sorulara yanit veren analiz, 6l¢iim degerlendirme ve
yorumlarla amacina ulasan nitel ve nicel bir calisgmadir (Kabakg1, 2008: 168). Performans
Olglimii isletmelerde, “Neredeyiz?”, “Nerede olabilirdik ya da ne kadar iyi olabilirdik?” ve
“Nerede olmaliy1z?” sorularina cevap vermeye yonelik, isletme yOnetimi tarafindan
gerceklestirilen kontrol faaliyetidir. Bu sorularin cevaplarinin aranmasi, isletmenin nerede
oldugunun, diger bir ifadeyle, mevcut durumunun saptanmasi, planlama siirecinde
belirlenen amaglar ve hedefler ile simdiki durumunun kiyaslamasinin yapilarak, aradaki
boslugun veya fazlaligin tespit edilmesi ve bu bilgiler dogrultusunda gelecege iliskin

kararlarin alinmasi anlamina gelmektedir (Kazangoglu, 2008).

Yonetimin islevlerinden birisi olan performans Ol¢limiiniin, isletme yOnetimi

noktasinda 6nemi dolayisiyla bu konu, isletmenin arzulanan hedeflere ulagsmasi agisindan
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biiyilk Oneme sahiptir. Bu Oneme binaen, yonetim alaninda c¢alisan arastirmacilar,
performans Ol¢iimii iizerine c¢ok sayida calisma yapmistir (Folan ve Browne, 2005).
Isletmelerdeki gelisimi kontrol altinda tutmak ve gelecekle ilgili daha saglikli kararlar
almaya temel olusturmak amaciyla gerceklestirilen performans 6l¢timii, mevcut durumun
belirsizlikler azaltilarak gelistirilmesi anlaminda biiyiik 6neme sahiptir (Lauras ve dig.,
2010). Performans 6l¢iimii, isletmenin 6nceden belirlemis oldugu amag ve hedeflere ne
diizeyde ulasildigii ortaya koymaktadir. Isletmelerin planlama siirecinde belitlemis
olduklar1 amag¢ ve hedeflerin ne kadarina ulasilabildigi; hangi alanlar ile ilgili amag ve
hedeflere ulasilamadigi ve hangi alanlar ile ilgili belirlenen amag¢ ve hedeflerin ge¢ildigi
tespit edilmis olmaktadir. Bdylelikle, performans olgilimii, isletmenin biitiin olarak
performansin1 géstermenin yanisira, isletmenin giiclii ve zayif oldugu alanlari belirlemeye
de yardimcit olmaktadir (Kalkan, 2005; Yasin ve Gomes, 2010). Gergeklestirilen
performans Sl¢limii, bu alanlarin gelecegiyle ilgili verilecek kararlara temel olusturmalari
ve yeni amag ve hedeflerin belirlenmesine yardimci olmasi nedeniyle, isletmeler agisindan
biliyiik oneme sahiptir. Bununla birlikte isletmeler arasindaki kiyaslamayi ve iletisimi
saglamada stratejik bir aractir. Performans 6l¢iimiinde temel amag, miisteri memnuniyeti,
iiriin yenilestirme ve yeni {riin gelistirme, esneklik, kalite, maliyetlerin diisiiriilmesi,
karlilik, yenilik, verimlilik, c¢alisanlar1 gelistirme, sermaye ve teknoloji yatirimlart ve

kapasite gibi orgiitsel performansi gelistirmek olmalidir.

Organizasyonlarda, yonetimin performans 6l¢iim islevini yerine getirme siirecinde

dikkat etmesi gereken bazi husular vardir. Bu konular asagida siralanmistir (Kalkan, 2005);

e Performans dl¢limii, gelisme i¢in dogru yonde bir baski kurmali,

e Ust yonetim tarafindan mikro performans o&lgiilerinin toplam performansi
diisiirebilecegi anlasilmali,

e Ust yonetim fonksiyonel, proses ve faaliyetsel kritik dlgiiler tarafindan tanimlanan
basarilar belirlemeli,

e Performans Ol¢limii, daha iyi bir performans icin isletmenin insan, proses ve
faaliyetlerini biitlinlestirmeye yardim etmeli,

e Performans Ol¢limii, isletmeler ig¢in bir erken uyari sinyali saglayarak iyilesme

saglamalidir.

Performans olgiimiiniin tarihsel gelisimi iki asamada degerlendirilmektedir. Bu

asamalardan birincisi, 1880’li yillar ile 1980’li yillar arasindaki donem olarak kabul
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edilmektedir.Bu asamada, performans Olgtimlerinde kar, yatirimlarin geri doniisi,
verimlilik gibi finansal gostergeler tizerinde odaklanilmistir. Performans ol¢iimiimiiniin
tarihsel gelisiminin ikinci asamasi ise, isletmelerin i¢ginde bulunduklar1 rekabet ¢evrelerinin
degismesi sonucu olarak 1980’li yillarin sonunda baslamistir. Peformans o6l¢iimiiniin
tarithsel gelisiminin birinci asamasinin sonlarima dogru, mevcut performans o6lgiim
sisteminin eksiklikleri ortaya ¢ikmaya baglamistir. Bu gecis doneminde arastirmacilar,
muhasebe temelli performans Ol¢iim sistemlerinin eksikliklerini belirleyerek, bu
sistemlerin yetersizliklerini vurgulamislardir. 1980°1i yillarin sonu ve 1990’11 yillarin
basinda, geleneksel performans 6l¢iim sistemlerinden memnuniyetsizlik, “dengeli” ve “cok
boyutlu” performans dl¢iimlerinin temellerini olusturmustur. Bu temeller, finansal olmayan
ve dissal boyutlara odaklanmakta ve gelecege yonelik olmaktadir (Baynal ve Karasakal,
2008: 1-2). Performans 6l¢timiiniin son elli yildaki gelisimi ve kullanilan teknikler Tablo
1'deki gibidir (Sipahi, 2005: 108).

Tablo 2.1 Performans Olgiimiiniin Son Elli Yildaki Gelisimi ve Kullanilan

Performans Ol¢iim Teknikleri

Yillar Odak Nokta Gelismeler

Muhasebe kazanglari
Hisse basina kazang
Net bugiinkii deger
Yatirim Getirisi

1960'lar Finansal

Muhasebe kazanclari
Artik deger
Yatirim getirisi

1970'ler Finansal

Birim maliyet
Katma biitgeler
Faaliyet karlari
Nakit akiglari

1980'ler Finansal - Yonetsel

Balance Scorecard
Ekonomik katma deger
Faaliyet tabanli maliyetleme

1990 - 1999 | Finansal - Finansal Olmayan

Internet sayfasi giris sayisi
Goriilen sayfa sayis1
[k defa siteye giren ziyaretgi

VVVVVYVYVVVVVVYVYYVYVVYVYVY

1999 - 2000 Internet Esasli Olgiim

sayilari
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Performans oOlglimiiniin tarihsel gelisiminin birinci asamasinda kullanilan
performans Ol¢im yontemlerine iliskin yapilan genel elestiriler su sekildedir (Sipahi,
2005: 108);

e Kisa vadeli dar goriislii 6l¢iilerdir,

e Isletmenin tamaminimn performansimin l¢iimii gibi genis kapsamli dlgiimlerdir,

e Sorunun var olup olmadigini gosterip, sorunun kaynagi hakkinda dogrudan
bilgi vermemektedir.

e Temelinde gecmise yonelik bilgi veritken, gelecege yonelik tahminde

bulunmada yetersiz kalmaktadir.

Performans ol¢limiinii daha biitiinlesik hale getirmeye yonelik ¢alismalar,
performans Ol¢iimiimiiniin tarihsel gelisiminin ikinci asamasinin baglarina kadar
uzanmaktadir. Performans ol¢iimiimiiniin tarihsel gelisiminin ikinci asamasindan bu
yana daha biitiinlesik, daha iliskili, daha stratejik, daha dengeli ve daha gelisme odakl
performans o6l¢iim sisteminin gerekliligiyle ilgili bir¢ok c¢alisma gergeklestirilmistir
(Yilmaz ve Bitit¢i, 2006).

Performans olglimiinde farkli sayida gostergeler kullanilabilmektedir. Performans
Ol¢limiinde fazla sayida gosterge kullanmak, az sayida gosterge kullanmaya nispeten
daha giivenilir sonuclara ulagilmasina yardimci olmaktadir (Blesa ve Ripolles, 2007).
Sadece finansal gostergelerin, isletmenin uzun donemdeki performansi hakkinda bilgi
vermedigi elestirisinden yola ¢ikan arastirmacilar, isletmenin uzun doénemdeki
performans durumunu yansitan gostergeleri performans oOl¢iimiine dahil etmislerdir
(Haktanir ve Harris, 2005). Performans 6l¢lim sistemlerinin tasarimi igin farkl kriterler
ve farkli 6l¢lim sistemleri Onerilmistir. Performans 6l¢iimiinde kullanilan gostergelerin,
gecmisi ve simdiyi birlikte ele alarak degerlendirme yapmaya olanak saglayacak

gostergeler olmalarina 6nem verilmelidir (Folan ve dig., 2007).

Son yillarda yonetim, iiretim ve kalite yontemleri ile felsefelerinde yasanan 6nemli
degismeler neticesinde isletmeler, artan rekabet kosullarina ve degisen ¢evre kosullarina
uyum saglayabilmek i¢in performans Olglim sistemlerinin tasarimini da yeniden
degerlendirmektedirler. Giiniimiizde sadece finansal Olciitlere dayali olan performans
Olgtimleri, isletmelerin performanslarini degerlendirmede yeterli olmamaktadir. Bu

alanda yapilan ¢aligmalar gostermistir ki, finansal Olciitlere dayali olan performans
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Olctim sistemleri, isletmeler icin O6nemli olan faktorlerin Olgiilmesinde yetersiz
kalmaktadir. Bu nedenle, isletmeler performans o6l¢iim sistemlerinin tasariminda,
maliyetle birlikte diger faktorleri de dikkate almalidirlar. Ciinkii performans 6l¢iimii,
isletmedeki stratejik karar vermeyi etkilemektedir. Bugiin bir¢ok isletme, finansal ve
finansal olmayan performans Ol¢timlerinin her ikisini de birlikte kullanmaktadir

(Kalkan, 2005: 59).

Isletmeler, rekabetci ortamda yalnizca finansal performansi degerlendirerek
stirdiiriilebilir basar1 saglayamayacaklardir (Kiling ve dig., 2008). Bu nedenle, son
yillarda, bir¢ok arastirmaci, finansal olgiitler ile finansal olmayan olgiitleri birlikte ele
alan performans dl¢iim sistemlerinin gelistirilmesi lizerine odaklanmiglar ve ge¢misi ve
simdiyi birlikte degerlendiren, c¢ok boyutlu performans degerlendirme Olgiitleri
gelistirmislerdir. Dengeli Olgiim Karti, Performans Prizmasi, Performans Ol¢iim Matrisi
ve Smart Piramidi, Skandia Klavuzu Modeli, Maddi Olmayan Varliklarin [zlenmesi
Modeli, Kuantum Performans Olgiim Modeli gibi gelistirilen performans 6l¢iim

sistemleri bunlara 6rnek olarak gosterilebilir(Demir ve Taskin, 2008).

Glinlimiizde yogun rekabetin yasandig1 ve piyasa kosullarinin ¢ok hizli degistigi
cevre kosullarinda, isletmelerin rekabet yarisinda one ge¢meleri, ¢evresel sartlara hizl
uyum saglamayi gerektirmektedir. Bu nedenle isletmeler, kendi gegmislerine yonelik
finansal gostergelerle birlikte, isletme ile ilgili finansal olmayan gostergelere de
performans olciimiinde yer vermelidirler. Isletmelerde gerceklestirilen kapsamli bir
performans 6lclimiinde rekabetcilik, finans, kalite, esneklik, kaynak kullanimi, teknoloji
ve yenilik boyutlarina ve bu boyutlar ile ilgili performans gostergelerine yer
verilmektedir. Bu ana performans boyutlari i¢inde yer alan dlgiiler; i¢ ve dis performans
Ol¢timii kadar finansal ve finansal olmayan performansi olgtimlerini de igermektedir
(Kalkan, 2005). Tablo 2’de yer verilen performans gostergeleri, kalite, esneklik, kaynak
kullanimi, teknoloji ve yenilik, firmanin nihai hedefleri olan rekabetgiligin ve finansal
sonuglarin elde edilebilmesi igin kontrol altinda tutulmasi ve iyilestirilmesi gereken
stireglerle ilgilidir. Bu gostergelerin de performans 6l¢iimiinde kullanilmasi, firmanin
gelecek performansi ile ilgili 6ngoriidde bulunma olanagini yoneticilere vermektedir.
Asagida yer alan Tablo 2’de hem performans boyutlarina hem de her bir performans

boyutu altinda yer alan gostergelere yer verilmistir.
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Tablo 2.2 Performansin Boyutlar ve Olgiitleri (Kalkan, 2005: 61)

Performans

Oliil
Boyutlar fuier

Pazar pay1 ve yeri
Satislardaki artig
Miisteri memnuniyeti

Karhlik
Sermaye yapisi
Likidite

Rekabetcilik
Sonuclar
(Etkiler)

Finansal Performans

Estetik

Giiven
Bulunabilirlik (Elde
edilebilirlik)
fletisim
Sorumluluk
Giivenirlik
Kullanilabilirlik
Yetenek

Incelik

Konforluk
Estetik/Goriintis
Temizlik/Diizenlik

VVV | VVV|VVY

Kalite

Belirleyiciler
(Basar1 Nedenleri)

Miktar esnekligi
Dagitim zamani/Hiz esnekligi
Spesifikasyon esnekligi

Verimlilik
Etkinlik
Yenilik prosesinin

performansi
Bireysel yenilik performansi

Esneklik

Kaynak Kullanimi

Teknoloji ve Yenilik

YV VI|IVV|VVVY|VVVVYVVVVVYY

Isletme performansi objektif ve subjektif olarak &lgiilebilir. Objektif degerler,
mutlak performans degerleri yani nicel veriler yoluyla, subjektif degerler ise rakiplere
veya sirket beklentilerine gore performans hakkindaki algisal diisiinceler sorularak
olgiilmektedir  (Yildiz, 2011). Isletme performansmi o6lgmede iki ydntem
kullanilmaktadir. Bu yontemlerden birincisi, isletmenin performansini rakiplerine
kiyasla degerlendiren 6znel yaklasimdir. Ikinci yontem ise, isletmelerden mutlak
performans gostergelerini alan ve degerlendiren nesnel yaklasimdir (Golden, 1992). Bu
iki performans 6l¢iim yOnteminin arasinda giiclii bir korelasyon oldugu konusunda

literatiirde fikir birligi vardir (Dawes, 1999; Ngai ve Ellis, 1997; Blesa ve Ripolles;
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2007). Bununla birlikte, nesnel yaklasimin kullanilmasi, isletmelerin kendileri ile ilgili
finansal bilgileri vermek istememeleri nedeniyle zor olmaktadir (Sin ve dig. 2005;
Dawes, 1999). Bunun yaninda, sadece finansal performansin isletme performansini
O0lcmede yetersiz olduguna dair fikir birligi vardir. Firma, finansal performansinin
yaninda firmanin gelecegiyle ilgili bilgi veren finansal olmayan performans
gostergelerini de kullanmalidir. Buna ek olarak, 6nceden belirlenmis bir standardi baz
alarak veya digerlerinin benzer performansini baz alarak gergeklestirilebilen performans
Olctimiinde ne kadar fazla gosterge kullanilirsa mevcut durumu gostermede ve gelecege

151k tutmada o kadar saglikli sonuglara ulasilacaktir.

2.3 Otel Isletmelerinde Performans Ol¢iimii

Degisen cevresel kosullar ve artan rekabet ortami, sanayi isletmelerini oldugu gibi
hizmet isletmelerini de, ge¢mis ile ilgili finansal gostergelerin yaninda, bu giinden ve
gelecekten haber veren finansal olmayan performans gostergelerini de takip etmeye,
izlemeye ve gelistirmeye zorlamaktadir (Gomes ve dig., 2007). Bu nedenle, sanayi
isletmelerinde oldugu gibi hizmet isletmelerinde de performanst Olgmede
kullanilabilecek bir¢ok gosterge vardir ve hizmet igletmelerinde de, performans
Olciimiinde farkli sayida gostergelerden yararlanilabilmektedir (Kim ve Kim, 2005;
Oktem, 2001). Sadece finansal gostergelerin, isletmenin uzun dénemdeki performansi
hakkinda bilgi vermedigi elestirisinden yola ¢ikan arastirmacilar, isletmenin uzun
donemdeki performans durumunu yansitir gostergeleri otel igletmelerinde performans
Olglimiine dahil etmislerdir (Haktanir ve Harris, 2005). Performans 6l¢iimiinde, fazla
sayida gosterge kullanmanin az sayida gosterge kullanmaya nispeten daha giivenilir
sonuglara ulagilmasi (Blesa ve Ripolles, 2007) ve ¢ok sayida ve farkli farkli performans
boyutlariyla ilgili gostergelerin performans 6lgiiminde kullanilmasi, isletmenin
ge¢misinin yaninda mevcut durumu ve gelecegi ile ilgili fikirler vermesi dolayisiyla,
otel isletmeleri, performans gostergelerinin iyi belirlenmesine biiyiik 6nem vermelidir

(Folan ve dig., 2007).

Otel isletmelerinin hizmet isletmeleri olmasit hasebiyle, bu isletmelerin
performansinin  dl¢limiinde isgiiciiniin degerlendirilmesi biiylik 6nem tasimaktadir.
Bunun yaninda, hizmet isletmelerinde iiretim ve tiiketim siireclerinin eszamanl
gerceklestirilmesi, diger ifadeyle tiikketim silirecinde tretimin de ayni1 anda
gerceklesmesi, yani tliketicinin iiretim siirecine dahil olmasi, otel isletmelerinde is

gorenlerin 6nemini daha da artirmaktadir. Tiketicinin tiretim siirecine dahil olmas1 ve is
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gorenlerle dogrudan muhatap olmasi dolayisiyla, otel isletmelerinin performansinda
isgdrenlerin memnuniyet diizeyleri, is goren devir hizi vb. isgdrenler ile ilgili
performans gostergeleri ¢cok Onemlidir. Bunun yaninda, otel isletmelerinin sunmusg
oldugu hizmetlerin soyut 6zellik gostermesi sebebiyle, miisteriler tarafindan tiiketimi
Ooncesi denenememekte, ancak satinalindiktan sonra tecrube edilebilmektedir. Bu
nedenle, tiiketicinin satinalma karar siirecinde daha dnce otel isletmesinde konaklayan
eski misterilerin goriisleri, diger sektorlere gore daha fazla etkili olmaktadir. Bu etkiye
binaen, otel isletmelerinde miisteriler ile ilgili olan miisteri memnuniyeti ve sadakati
gibi performans gostergeleri de biiyiikk onem arz etmektedir. Ayrica, otel isletmelerinin
emek-yogun olmasi sebebiyle de, insan unsuru ¢ok onemlidir. Bu nedenle, tiiketicilere
sunulan hizmet standartlastirilamamakta ve farkli kisiler tarafindan sunulan ve hatta
aynmi kisi tarafindan bile farkli zamanlarda sunulan hizmetin kalitesi farklilik arz
edebilmektedir. Buna mukabil, otel isletmeleri tarafindan performans Sl¢iimiinde yer
verilmesi gereken iki diger boyut kalite boyutu ve otelcilik sektériiniin dinamik olmasi
ve isletmelerin siirekli kendilerini gelistirme zorunluluklar1 dolayisiyla yenilik
boyutudur (Avcei, 2005). Bundan hareketle, otel isletmelerinin performans dl¢timlerinde
finansal performans gostergelerinin yaninda, finansal olmayan performans gostergeleri

olan miisteri, kalite, isgoren ve yenilik boyutlar1 da biliylik 6nem arz etmektedir.

Cizmar ve Weber (2000) gergeklestirmis olduklar1 ¢alismada, otel isletmelerinin
performanslarini, yillik ortalama doluluk oranlar1 ve her kullanilabilir yatak i¢in yillik
ortalama gelir ile 6l¢miistiir. Oktem (2001) ise, Istanbul’daki bes yildizli otellerde
yaptig1 caligmada, performansi otel doluluk oraniyla 6lgmiistiir. Bununla birlikte, yalniz
basina otel doluluk oraninin otel performansim1 tam olarak gosteremeyecegi
diistincesiyle, kontrol degiskeni olarak ortalama oda fiyatlarini sormustur. Evans (2005)
tarafindan gergeklestirilen calismada ise, otel isletmelerinin biiyiikk c¢ogunlugunun,
performans Ol¢iimiinde finansal, miisteri, islevsel siirecler, 6grenme ve yenilik
boyutlarina ait gostergelere yer verdikleri sonucuna ulagmustir. Sin ve dig. (2005) ise,
otellerin igletme performansini, finansal performans ve pazarlama performansi ile
degerlendirmistir. Finansal performans boyutunda; yatirimin geri doniis orani, satigin
geri doniis orani, satig artis1 ve pazar payr gostergelerine ve pazarlama performansi
boyutunda ise; miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni ve miisteri doniisii (tekrarlanan
satinalmalar) gostergelerine yer verilmistir. Kim ve Kim (2005), konaklama

isletmelerinde finansal performansi 6lgmek icin kullanilabilecek sermaye karliligi,
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satiglarin karlihigi, aktiflerin karlhilig gibi birgok farkli gésterge olduguna vurgu yaptigi
caligmasinda, otel isletmelerinin performansini 6l¢mek icin sadece her bir oda igin satig
oranini kullanmistir. Cho ve dig. (2006) ise, otel isletmelerinin performansini 6lgmek
icin; satis gelirlerinden saglanan artislar, isletmenin pazar degeri, isgérenlerin isletmeye
duyduklart giiven, is tatmini, Orgiitsel baghlik ve verimlilik gostergelerini
kullanmiglardir. Alleyne ve dig. (2006) tarafindan gergeklestirilen calismada ise,
otellerin performansini 6lgmek i¢in; isgiicii verimliligi, hizmet kalitesi, finansal
performans, pazar payi, satis artist ve yenilik gostergeleri kullanilmistir. Akbaba ve
Erenler (2008) otel isletmelerinin performansini; finansal performans, pazarlama
performansi, iiretim performansi, kalite performansi ve fiyat performansi olmak iizere
bes boyut altinda incelemistir. Erdem ve dig. (2011) tarafindan gergeklestirilen
caligmada ise, otel isletmelerinin performansi hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, oda
satiglar;, verimlilik, pazar payr ve karlilik degiskenleri ile odlciilmiistiir. Oncii ve
Kethiida (2012) tarafindan gergeklestirilen c¢alismada ise, otel isletmelerinin
performansi, finansal ve pazarlama performansi olarak boyutlandirilmistir. Finansal
performans boyutunda sermaye karliligi, ciro karliligi, yatirnmin geri doniis orani ve otel
doluluk oran1 gostergeleri bulunmaktadir. Pazarlama performansi boyutunda ise miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteri giiveni, ortalama yenilik sayisi, ¢alisanlarin

egitimi ve iggéren memnuniyeti gostergelerinden yararlanilmistir.

Atkinson ve Brown (2001) ise gerceklestirdikleri ¢aligmada, otel isletmelerinin
performans ol¢limiinde; yatirimin geri doniis orani, maliyet kontrolii ve karhilik gibi
finansal oOlgiitler lizerine yogunlastiklarin1 ve bunun yaninda, finansal olmayan 6lgiitler
olan hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetine de 6nem verdikleri bulgusuna ulagsmstir.
Avci (2005) tarafindan gerceklestirilen calismada ise, konaklama isletmelerinin finansal
performans Olclimiine iliskin gostergeleri kullandigi, ancak finansal olmayan
performans boyutlarina iligkin Ol¢limler yapmadiklart tespit edilmistir. Finansal
performans gostergelerinden; karliligin ve doluluk oranimin hemen hemen tiim
isletmeler tarafindan kullanildigi ve bunun yaninda, yatirimim geri doniisiiniin ise,
isletmeler tarafindan yeterince kullanilmadigi goriilmiistiir. Arastirmada, finansal
olmayan performans boyutlarindan ise; miisteri memnuniyetinin hemen hemen tiim
isletmeler tarafindan ve misteri sadakatinin ve yenilik boyutlarmin isletmelerin
cogunlugu tarafindan kullanildigir sonucuna ulagilmistir. Bunun yaninda, ¢calisma yasam

kalitesi ve isgiici boyutunun, isletmelerin yarisindan azi tarafindan kullanildig:
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belirtilmistir (Avci, 2005). Kiling ve dig. (2008) tarafindan yapilan ¢alismada ise, otel
yoneticilerinin performans degerlendirme siirecinde en ¢ok 6nem verdikleri konularin;
karlilik, gelir artis1, verimlilik artis1 ve miisteri memnuniyeti oldugu tespit edilmistir.
Bunun yaninda, ¢alisanlarin memnuniyeti, miisteri sadakati, yeni iiriin ve hizmet
gelistirme ve c¢alisanlarin egitimi de yoneticiler i¢in onemli performans gostergeleri

arasinda yer almistir.

Otel isletmelerinde performansi 6lgmeye yonelik gergeklestirilen g¢alismalarin
genelinde 6znel yaklagimlar kullanilmaktadir (Ngai ve Ellis, 1997; Daves, 1999). Otel
isletmelerinin firmalariyla ilgili finansal bilgileri paylagsmak istememesi (Sin ve dig,
2005) ve finansal olmayan performans gostergelerinin bir kisminin, net &lgiim
birimlerinin olmamas1 dolayisiyla, arastirmacilar 6znel yontemleri tercih etmektedir.
Otel isletmelerinin performansini dlgmeye yonelik arastirma yapan bazi arastirmacilar,
arastirmaya katilan otel isletmelerinin kendilerini ayn1 bdlgede bulunan ve ayni siniftaki
diger otel isletmeleriyle kiyaslamasmi istemistir (Oktem, 2001; Sin ve dig, 2005;
Akbaba ve Erenler, 2008). Diger bazi aragtirmacilar ise, caligmalarinda, otel
isletmelerinin kendi performanslarini sektor ortalamasiyla kiyaslamalarini isteyerek,
otel isletmelerinin performanslarini nitel olarak dlgmiistiir (Alleyne ve dig. 2006; Oncii
ve Kethiida, 2012). Otel isletmelerinin performans Ol¢limiinde nitel yontemlerin ¢ok
kullanilmasiin nedeni, nitel yontemin giivenilir ve ayni1 zamanda isletme sahiplerinin
rahatlikla paylasabilecegi tiirden kiyaslamalar igermesinden kaynaklanmaktadir (Oktem,
2001). Bununla birlikte, otel isletmelerinde performans ol¢iimiinde ¢ok sayida ve cok
cesitte gostergeden yararlanmak daha gecerli ve giivenilir sonuglara ulasmayi

saglayacaktir (Cho ve dig., 2006).
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UCUNCU BOLUM
SAHA ARASTIRMASI

Calismanin bu boliimiinde, onceki boliimlerde kavramsal gergevesi olusturulan otel
isletmelerinin, performansimi maksimum yapacak dolayli dagitim kanali kullanma oranini
belirlemeye yonelik saha arastirmasina yer verilecektir. Bu kapsamda, oOncelikle
arastirmanin amaci, kapsami ve kisitlar1 agiklanacaktir. Sonrasinda, saha arastirmasi
stirecinde kullanilan veri toplama araglar1 ve arastirmanin yontemine yer verilecektir. Daha
sonrasinda ise, arastirmada kullanilan oOlceklerin gegerlilik ve giivenilirligine iliskin
analizlere yer verilecek. Caligmanin bu bdliimiinde son olarak, verilerin analiz edilmesiyle

ulasilan bulgulara yer verilecektir.

3.1 Arastirmanin Amaci

Glinlimiizde yasanan siddetli rekabet ortaminda, otel isletmelerinin sundugu
hizmetin dagitim kanali aracilart olan seyahat acentalari ve tur operatorleri, otel
isletmelerinin arzulanan doluluk oranina ulagmasina, yiizlestigi/yiizlesebilecegi finansal
sorunlarinin ¢Ozlimiine, otelin pazarlama ve satis maliyetlerinin azaltilmasina ve
miisterilerin giiveninin kazanilmasina katki saglamaktadir (Cakict, 1995; Emir, 2010). Otel
isletmeleri, siirdiirtilebilir rekabet avantaji elde etmede, pazar payini artirma ve silirdiirme
konularinda basarili olmak i¢in araci firmalar olan seyahat acentalar1 ve tur operatorleri ile
de iligkilerini gelistirmek durumundadir (Haciefendioglu, 2005). Diger bir ifadeyle, otel
isletmeleri agisindan hedeflenen doluluk oranini istikrarli bir sekilde yakalayabilmek igin,

seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin biiyiikk 6nemi vardir (Cakici, 1995; Buhalis, 2000).

Dagitim kanali araci isletmelerinin, otellere pazarlama ve rekabetcilik
noktalarindan sagladigi katkinin yaninda, karlilik acisindan dolayli dagitim kanali
kullanma diizeyinin yiiksek olmasinin sakincalari olabilmektedir. Seyahat acentalar1 ve tur
operatorleri, konaklama isletmelerine hedefledikleri doluluk oranini yakalama noktasinda
yardimc1 olmakla birlikte, finansal acidan olumsuz etkileri de olabilmektedir (Oncii ve
Kethiida, 2012). Konaklama isletmelerinin dagitim kanali araci isletmelerine miisteri
basina komisyon ddemek zorunda olmasi veya dzellikle tatil otellerinde araci isletmelerin
Olii sezonda firmayla yaptig1 pazarlik neticesinde toptan ¢ok ucuza oda satinalmast,
firmanm karlilig: {izerinde olumsuz etki edebilecektir (Sar1 ve Kozak, 2005; Kurgun ve

dig., 2007). Diger bir ifadeyle, satis ve rezervasyonlarda, konaklama isletmesi ile miisteri
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arasindaki aracilar devre dis1 birakildiginda, konaklama isletmelerinin  karlilig:
artabilmektedir (Cavusoglu, 2010). Miinferit miisteriler, satinaldigi hizmetin karsiliginda,
otel isletmesine, dagitim kanali aracilartyla gelen miisterilere gore nispeten daha fazla
ekonomik katki saglayabilmektedir. Bu bilgilerden hareketle, dolayli dagitim kanali
kullanma oraninin, otel isletmelerinin performansina pozitif veya negatif yonde etki
edecegi sOylenilebilir. Bu durumu goz oniine alarak, otel isletmeleri, sagladig1 avantajlari
ve getirdigi dezavantajlar1 dikkate alarak, en uygun dolayli dagitim kanali kullanma oranini

belirlemelidir.

Bu c¢ercevede, bu c¢alismanin ana amaci Antalya’da faaliyet gosteren otel
isletmelerinin, en uygun dolayli dagitim kanali kullanma oranini belirlemektir. Diger bir
ifadeyle bu c¢alismanin ana amaci, otel igletmelerinin dolayli dagitim kanali kullanim
diizeyiyle performanslari arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadigin1 ve otel
isletmelerinin  dolayli  dagitim kanali kullaniommin hangi diizeyde oldugunda
performansinin en iist diizeyde oldugunu belirlemektir. Boylelikle, Antalya’da bulunan
oteller i¢in en uygun dolayli dagitim kanali kullanma orani belirlenmis olacaktir. Bu ana

amacin yaninda asagida arastirmanin alt amaclart belirtilmistir;

e Dolayli dagitim kanali kullanma oranlarinin, otel igsletmesinin oda sayisina, yildiz
sayisina, sahipligine, tlirline gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek.

e Yoneticilerin, seyahat acentalarina ve tur operatorlerine karlilik noktasindan bakis
acilarii belirlemek.

e Yoneticilerin demografik 6zelliklerini belirlemek.

3.2 Arastirmanin Kapsami ve Sinirhliklar:

Arastirma, Antalya’da bulunan 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri ile sinirlandirilmistir.
Antalya, Tirkiyenin en 6nemli tatil merkezlerinden, en ¢ok turist alan ili olmasi ve tatil
otellerinin bu bdlgede yogun olarak bulunmasi dolayisiyla arastirma, Antalya’da bulunan
otellerde gergeklestirilmistir. Arastirmanin 4 ve 5 yildizli otellerle sinirlandirilmasinda, bu
siiftaki otellerin gerek yonetim anlayiglar1 gerekse altyapisi agisindan diger otellerden

biiyiik oranda farklilik gostermesinin etkisi vardir.

Bu baglamda, bir, iki ve ii¢ yildizli otel isletmeleri, hem yatak kapasitesi, oda
sayisi, satis hacmi, ¢aligsan sayisi vb. Ozellikler ve hem de yonetim anlayisi dort ve bes

yildizl1 otel isletmelerine gore farkliliklar gosterdigi (Kiling ve dig, 2008) ve bu durumun
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caligmanin gecerliligini olumsuz etkileyecegi diisiincesiyle arastirmaya dahil edilmemistir.
Bu kisitlar cercevesinde arastirmanin gergeklestirilecegi Antalya bolgesinde bulunan

toplam 365 adet 4 ve 5 yildizli otel isletmesi ile arastirma siirlandirilmistir’.

Arastirmada, bagimli degisken konumunda olan isletme performansi tizerinde etkisi
olan ¢ok sayida bagimsiz degisken mevcuttur ve literatiirde otel isletmelerinin performansi
tizerinde etkili olan faktorleri belirlemeye yonelik ¢ok sayida calisma mevcuttur. Bu
calismada, konunun Antalya bolgesi i¢in daha O6nce ¢alisilmamis olmasi ve otel isletmeleri
acisindan 6nemi dolayisiyla, otel isletmelerinin performansin etkileyen bagimsiz degisken,

dolayli dagitim kanali kullanma orani ile sinirlandirilmastir.

3.3 Arastirmanin Yontemi
3.3.1 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni olarak Antalya’da faaliyet gosteren Turizm Isletme Belgeli 4
ve 5 yildizli otel isletmeleri secilmistir. Aragtirmanin evren biylikliigiiniin ulasilabilir
biiyiiklilkte olmast nedeniyle, arastirmada tam sayima gidilmek istenmis ve herhangi bir

ornekleme yontemine bagvurulmamaistir.

3.3.2 Veri Toplama Siireci ve Araclari

Antalya’da bulunan otel igletmelerinin basta Antalya merkez olmak iizere, Alanya,
Kas, Kemer, Manavgat, Muratpasa ve Serik il¢elerine yayilmis olmasi sebebiyle her bir
otel isletmesinin bir bir gezmenin zaman ve maliyet kisitlar1 dolayisiyla miimkiin
olmadigindan, veri toplama araci olarak online anket kullanilmistir. Bunun yaninda, otel
isletmeleri satis ve pazarlama miidiirlerinin yogun c¢alismalart ve randevu vermek

istememeleri de online anket kullanilmasinin bir diger nedenidir.

Arastirmada kullanilan anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir. Anket formunun
birinci boliimiinde, otel isletmelerinin performansini Olgmeye yonelik sorulara yer
verilmistir. Otel isletmelerinin performansini 6lgmede, geleneksel performans gostergeleri
olarak isimlendirilen ve isletmenin ge¢misinden haber veren finansal performans
gostergelerinin yaninda, otel isletmesinin mevcut durumundan ve hatta geleceginden haber
veren finansal olmayan performans gostergelerinden yaralamilmistir. Anketin bu

boliimiinde otel isletmelerinin finansal performansinin yani sira, yenilik, miisteri ve ¢alisan

1http://www.ktbyatirimisletmeIer.gov.tr/TR,11678/31122011---turizm-isletmesi-belgeli-turizm-tesisleri-bi-.html
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durumunu olgmeye yonelik sorulara da yer verilmistir. Otel isletmelerinin perfomansini
olemek icin Oncii ve Kethiida (2012)’min ¢alismalarinda kullamlan  6lgekten
yararlanilmigtir. Otel isletmelerinin performansini 6lgmeye yonelik toplam 14 adet
gosterge kullanilmustir. Otel isletmesi satis ve pazarlama midiriiniin, otel isletmesinin
performansini, sektor ortalamasi ile bu 14 gosterge acisindan kiyaslamasi istenmistir.
Performans kiyaslama dl¢eginde yer alan segenekler; (1) sektor ortalamasinin ¢ok altinda,
(2) sektor ortalamasinin biraz altinda, (3) sektor ortalamast ile ayni, (4) sektor
ortalamasimin biraz lstiinde ve (5) sektdr ortalamasinin ¢ok {listiinde segeneklerinden

olusmaktadir.

Anket formunun ikinci kisminda ise, otel igletmelerinin dagitim kanali aracilariyla
calisma diizeyini, anket cevaplayicilarin, dagitim kanali aracilarina karlilik noktasindan
bakis acilarin1 6lgmeye yonelik sorularin yaninda, otel isletmesinin oda sayisini, yildiz
sayisini, sahiplik durumunu ve tiriinii 6lgmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Otel
isletmeleri satis ve pazarlama yoneticilerine, Oncelikle otellerine dogrudan gelen miinferit
miisterilerin toplam miisteriler igindeki %’si acik uglu sorulmustur. Akabinde bu orani test
etmek icin, otel isletmelerine dagitim kanali aracilar1 olan seyahat acentalar1 ve tur
operatorleri araciligryla gelen miisterilerin toplam miisteriler i¢indeki %’si agik u¢lu olarak
sorulmustur. Otel isletmelerinin oda sayist da agik uglu olarak sorulmus, fakat veriler
SPSS’te siralama 6lgegine doniistiirliilmiistiir. Otel isletmelerinin yildiz sayisini, sahiplik
durumunu ve tiiriinii 6grenmeye yonelik sorular ise, ¢coktan se¢meli olarak sorulmustur.
Anket formunun {¢ilincii boliimiinde ise, otel isletmesinden ankete katilan satis ve
pazarlama yoneticisinin yas, cinsiyet, egitim, sektor tecriibesi gibi demografik 6zelliklerini
O0grenmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Bu sorulardan yas ve sektor tecriibesi agik uglu
olarak sorulmus fakat veriler SPSS’te siralama Olcegine doniistiiriilmiistiir. Egitim ve

cinsiyet ise ¢oktan se¢cmeli olarak sorulmustur.

Olusturulan anket formu, 6ncelikle, http://www.online-anket.gen.tr adresine online

anket olarak yiiklenmistir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Yatirim ve Isletmeler Genel
Miidiirliigii’niin  internet sitesinden?, Antalya’da bulunan otel isletmelerinin iletisim
bilgilerinin de dahil oldugu liste temin edilmistir. Listede yer alan otel isletmelerine bir bir
telefon acilmis satis ve pazarlama sorumlulariyla calisma hakkinda goriistilmiistiir.

Gorlisme siirecinde, satis ve pazarlama yoneticisine Oncelikle calisma hakkinda bilgi

2http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,11678/31122011---turizm-isletmesi-belgeli-turizm-tesisleri-bi-.html
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verilmis ve ankete katilip katilmama konusundaki fikirleri sorulmustur. Ankete katilma
konusunda istekli olan satis ve pazarlama sorumlularina goriisme biter bitmez ismine
yonelik mail adresi gonderilmistir. Otel isletmelerinin telefonla aranip mail génderilmesi
03.06.2013 tarihinde baslamanmis ve 15.06.2013 tarihinde bitirilmistir. 30.06.2013
tarihine kadar 68 otel isletmesinin satis ve pazarlama yoneticisinden anketle ilgili doniis
olmustur. Bu tarihte ve 10.07.2013 tarihinde tekrar hatirlatma mailleri gonderilmistir.
15.07.2013 tarihinde de veri toplama siireci sonlandirilmistir. 63 adet dort yildizli ve 60
adet bes yildizli otel isletmesinden olmak iizere toplam 123 otel isletmesinden doniis
aliabilmistir. Boylelikle, dort yi1ldizli otel isletmelerinde ¢alismaya katilim orani yaklasik
%39; bes yildizli otel isletmelerinde yaklasik %30 ve toplamda arastirmaya katilim orani
%34 olarak gerceklesmistir.

3.3.3 Verilerin Analizi

Saha arastirmasinda toplanan veriler, sosyal bilimler i¢in istatistik paket programi
olan SPSS kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan Ol¢eklerin  yapisal
gegerliligini ve giivenilirligini analiz etmek igin, faktor analizi ve Cronbach Alpha
analizleri kullanilmistir. Aragtirmanin bulgular kisminda ise, oncelikle, ankette yer alan her
bir soru i¢in, frekans dagilimlari ve aralikli Glgekle Olgililmiis sorular igin, aritmetik
ortalamalarin belirlenmesi yoniinde tanimlayic istatistiklerden yararlanilmigtir. Arastirma
sorunsali paralelinde, otel isletmelerinin dolayli dagitim kanali kullanma orani ile
performansi arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadigini test etmek i¢in korelasyon
analizi kullanilmistir. Bu iki degisken arasinda anlamli iliskinin ¢ikmasi halinde, bagimsiz
degisken olan dolayli dagitim kanali kullanma diizeyinin, performansin ne kadarmi
acikladigini test etmek igin regresyon analizi kullanilacaktir. Aksi halde, yani, anlamli bir
iligkinin olmamasi halinde, dagitim kanali bagimlilik oran1 %0-20, %21-40, %41-60, %61-
80 ve %81-100 olmak iizere gruplara ayrilacak ve bu gruplarin performanslari arasinda
anlamli farkliliklarin olup olmadigint belirlemek {izere Tek Yonlii Varyans analizi
kullanilacaktir. Arastirmanin alt amaclarindan olan, otel isletmesinin ozelliklerine gore
dolayli dagitim kanali kullanma oranlarinda farklilik olup olmadigmi test etmek igin,
farklilik analizlerinden iki grup olmasi halinde Bagimsiz Orneklem t Testi veya 2 gruptan

fazla grup olmasi halinde Tek Yonlii Varyans analizleri kullanilacaktir.
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3.4 Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri
3.4.1 Faktor Analizi

Yapisal gecerliligin bir gostergesi olan faktor analizi, veriler arasindaki iliskilere
dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir bi¢imde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli
istatistiksel analiz tirtidiir. Faktor analizi, birbiriyle iligkili ¢ok sayidaki degiskeni
Ozetleyerek, az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin
olarak kullanilan istatistiksel analiz teknigidir (Nakip, 2006:423). Faktor analiziyle ¢ok
sayidaki degiskenden, aralarindaki korelasyona gore, birbirinden bagimsiz faktorlerin elde
edilmesinde bir cok yontem kullanilmaktadir. Bu yontemlerden en yaygin olarak

kullanilan1 Temel Bilesenler Analizi, bu ¢alismada kullanilmistir.

Faktor analizi, siirekli verilere uygulanabilen bir analiz teknigidir ve degiskenler arasinda
bir iliskinin mevcut olmasi faktor analizinin on sartidir. Bu 6n sart1 test ederek veri setinin
faktor analizi i¢in uygun olup olmadigi hakkinda fikir veren KMO Orneklem Yeterliligi ve
Bartlett Kiiresellik testleri mevcuttur. Bu testler, veri setinin faktér analizi igin
uygunlugunu gostermektedir. KMO testi, 6rneklem yeterliligini 6lgmeye yarayan ve drnek
biiyiikliigii ile ilgilenen bir testtir. KMO testi, gézlenen korelasyon katsayisinin biiytikligi

ile kismi korelasyon katsayisinin biiyiikliigiinti karsilastirmaktadir.

Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin bir diger gostergesi, Bartlett
Kiiresellik testidir. Bu test, degiskenler arasinda bir iliskinin var olup olmadigini test
etmektedir. Bartlett Kiiresellik Testi’nde anlamlilik diizeyinin 0,05’ten kiigiik ¢ikmasi,
korelasyon matrisinin birim matris olmadigi; diger bir ifadeyle, degiskenler arasinda
anlaml iligkilerin oldugu ve veri setinin faktdr analizinin uygulanabilirligi i¢in uygun

oldugu sonucuna ulasilir (Nakip, 2006:469).

Gergeklestirilen bu calismada, otel isletmelerinin performansi, ¢ok degiskenli
stirekli bir dlgekle Olciilmiistiir. Performans dlgeginde yer alan ¢ok sayidaki degiskenleri
Ozetleyerek daha az sayiya indirmek ve dlgegin yapisal gecerliligini test etmek icin faktor
analizi gergeklestirilmistir. Faktor analizinin 6n sartlar1 olan KMO ve Bartlett testlerinin

sonuglarinin faktor analizi i¢in uygun oldugu asagidaki Tablo 3’te gosterilmektedir.
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Tablo 3.1 KMO Orneklem Uygunlugu ve Bartlett Kiiresellik Testi

KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugu ,7192
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki Kare 1024,08

df 78
Anlamlilik Diizeyi ,000

Tablo 3.1°de gergeklestirilen faktor analizi sonucunda 6zdegeri birden biiyiik olan
tic faktor olusmustur. Bu ii¢ faktor toplam varyansin yaklasik %72’sini agiklamaktadir.
Faktor analizi uygulanmasinda “is goren devir hizi”’n1 6l¢meye yonelik olan ifade, hicbir
faktore atanmadigi i¢in Olgekten cikartilmistir. Olusan faktorlerde yer alan degiskenler
incelendiginde, birinci faktoriin altinda finansal performansa yonelik degiskenler; ikinci
faktoriin altinda, musteriler ile ilgili degiskenler ve tiglincii faktoriin altinda ise, yenilik ile
ilgili degiskenler agirlikli olarak bulunmaktadir. Bu nedenle, birinci faktor, Finansal
Performans; ikinci faktor, Miisteri Performansi ve ticlincii faktor ise, Yenilik Performansi

olarak isimlendirilmistir.

Tablo 3.2 Faktor Analizi Sonuclar:

Faktorler

Finansal Miisteri Yenilik | Ozdeger
Performans | Performansi | Performansi
Gelirlerimizin artis1 874

Aktif (toplam varlik)
karlilig1

Pazar pay1 biiyiikligi ,760 3,615 27,808
Ciro karliligi , 758

Oz sermaye karlilig ,710
Doluluk Orani ,659
Miisteri giiveni ,855

Aciklanan
Varyans

,814

Miisteri memnuniyeti 830
orant '

Miisteri sadakati ,825

Caliganlarimizin is
tatmin diizeyi
Yeni iiriin/hizmet
gelistirme yetenegi
Uriin/Hizmet
kalitesini iyilestirme ,939 2,487 19,129
yetenegi
Calisanlarimizin
oOrgiitsel baglilig
Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Verimax; Agiklanan toplam varyans:
%71,523,;

3,196 24,586

,617

,942

576
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3.4.2 Cronbach Alfa Analizi

Cronbach Alfa analizi ¢ok degiskenli 6lgeklerde giivenilirligi test etmede kullanilan
istatistiki bir analiz teknigidir. Giivenilirlik iki farkli sekilde degerlendirilmektedir. Bunlar;
birincisi, uygulanan 6lgegin igsel tutarliligi, yani parga biitlin arasi tutarlilik; ikincisi ise,
Olcmenin tekrarlanmasi halinde ayni neticenin ortaya ¢ikmasi durumudur. Cok degiskenli
Olceklerdeki ifadeler, birbirinden bagimsiz goriinseler dahi, ayn1 kavrami 6lgmelidir. Bu
nedenle, ¢cok degiskenli 6l¢eklerde giivenilirlik genellikle i¢sel tutarliligi 6lgme yontemiyle
test edilmektedir. Igsel tutarliligin gdstergesi de Cronbach Alfa analizi sonucunda elde
edilen alfa (o) katsayisidir (Nakip, 2006:144). Eger; a < 40 ise, 6l¢ek giivenilir degil; 40 <
a < 60 ise, dlcegin giivenilirligi diisiik; 60 < a < 80 ise, dlgek oldukga giivenilir; 80 < a <
100 ise, Olgek yiiksek derecede giivenilir bir Slgektir (Nakip, 2006:146). Calismada,
yukarida belirtildigi gibi, otel isletmelerinin performansini Slgmeye yonelik olan ¢ok
degiskenli olgegin igsel tutarliliklart Cronbach Alfa analizi ile test edilmistir. Analiz
sonucunda alfa katsayis1 0,86 ¢ikmistir. Bu deger, olgegin igsel tutarliliginin oldukga
yilksek oldugu ve dolayisiyla Olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu anlamina

gelmektedir.
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ifadeler i.c.on? | i.cvp! | DITK? | i.C.AKS
Doluluk Oram 44,98 65,24 ,63 ,85
Aktif (toplam varlik) karlilig 45,11 65,76 ,63 ,85
Oz sermaye karlilig 45,15 67,05 ,61 ,85
Ciro karliligi 45,27 72,10 ,36 ,86
Gelirlerimizin artisi 45,09 71,03 44 ,86
Pazar pay1 biiytikligi 44,89 68,83 57 ,85
Miisteri memnuniyeti orant 45,06 64,02 ,60 ,85
Miisteri sadakati 44 93 65,19 57 ,85
C.§11§qnlar1m121n 1§ tatmin 45,10 66,46 55 85
diizeyi
Miisteri gliveni 44 88 65,35 ,59 ,85
Urtin/Hizmet kalitesini 44,98 68,86 38 86
lyilestirme yetenegi
Yeni uiw}n/hlzmet gelistirme 45,21 60,02 42 36
yetenegl
Cavhsarvllanmlzm orgiitsel 45,40 67.38 47 36
baglilig

Olgek Aritmetik Ortalamasi: 48,84; Olgek Varyansi: 78,22; Olgek Standart Sapmast: 8,84

Tablo 3.3’te ikinci siitun, ilgili ifadenin gruptan c¢ikartilmasi halinde, grup

ortalamasinda meydana gelecek degisimi; tiglincii siitun, ilgili ifadenin gruptan ¢ikartilmasi

halinde, toplam varyanstaki degisimi; dordiincii siitun ise, bu tablolarin en 6énemli siitunlari

olup, ilgili ifadenin gruptan cikartilmas:1 halinde Alfa’daki degisimi gostermektedir.

Olgegin tamaminin Alfa katsayisi 0,86 olup, ifade ¢ikartilmasi halinde lgegin giivenilirlik

katsayis1 olan Alfa katsayisi ya degismemekte veya azalmaktadir. Olgekten ¢ikartildiginda

alfa katsayisini en kiigiik yapan ifade en dnemli olup, hi¢ ¢ikarilmayacak demektir ve bu

ifadelere c¢ekirdek ifadeler denilir. Otel isletmelerinin performansini 6lgmeye yonelik olan

bu 6lgekte birden fazla sayida ¢ekirdek ifade mevcuttur.

*ifade Cikartildiginda Ortalamadaki Degisim

*ifade Cikartildiginda Varyanstaki Degisim

*Diizeltilmis ifade Toplam Korelasyon
®ifade Cikartildiginda Alpha Katsayist
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3.5 Arastirmanin Bulgulari ve Yorumu
3.5.1 Arastirmaya Katilan Otel Isletmelerinin Satis ve Pazarlama Yéneticilerinin
Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
Arastirmanin bu béliimiinde arastirmaya katilan otel isletmelerinin satis ve
pazarlama yoneticilerinin cinsiyetine, yasina, egitim diizeyine ve sektdr tecriibesine iliskin
bulgulara yer verilecektir. Arastirmaya katilan otel isletmelerinin satis ve pazarlama

yoneticilerinin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 3.4 Satis ve Pazarlama Yéneticilerinin Demografik Ozellikleri

Frekans | Yiizde
Cinsiyet
Kadin 26 21,0
Erkek 97 79,0
Toplam 123 100,0
Yas
18-25 yas 3 2,5
26-35 yas 35 28,5
36-45 yas 47 38,0
46-55 yas 38 31,0
Toplam 123 100,0
Egitim
Lise 9 7,5
Onlisans 23 18,5
Universite 69 56,0
Lisansiisti 22 18,0
Toplam 123 100,0
Sektor Tecriibesi

1 yildan az 2 1,6
1-5 yil aras1 28 22,5
6-10 y1l aras1 49 40,0
11-20 y1l arasi 26 20,9
20 y1l ve tizeri 18 15,0
Toplam 123 100,0

Arastirmaya katilan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin satis ve pazarlama

yoneticilerinin biiyiik ¢ogunlugu erkek yoneticilerden olusmakta ve yaklasik %56°s1 lisans
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diizeyinde 6grenim gormiistiir. Onlisans ve lise diizeyinde &grenim gdrmiis satis ve

pazarlama yOneticisi orani ise, yaklasik %26’dir.

Arastirmaya katilan satis ve pazarlama yoneticilerinin sadece yalasik % 2’si bir
yildan daha az sektor tecriibesine sahiptir. 6-10 yil arasinda sektor tecriibesine sahip olan
satts ve pazarlama yoneticilerinin orant ise yaklasik %40’dir. Bundan hareketle,
arastirmaya katilan otel isletmelerinin satis ve pazarlama yoneticilerinin biiyiik
¢ogunlugunun, en az lisans diizeyinde 6grenim gordiigii ve ¢ogunlugunun 6 ila 10 yil

sektor tecriibesine sahip oldugu soylenebilir.

Aragtirmaya katilan otel isletmelerinin satis ve pazarlama ydneticilerinin egitim durumlari
ile sektdr tecriibeleri birlikte degerlendirildiginde, yoneticilerin otel isletmelerinde, en ¢ok
tiniversite diizeyinde egitime ve 6 ila 10 yil sektor tecriibesine sahip kisilerden olustugu
goriilmektedir. Degerlendirme biraz daha genisletildiginde, iiniversite mezunu satig ve
pazarlama yoneticilerinin 1 ila 20 y1l aras1 sektor tecriibesine sahip oldugu goriilmektedir.

Bu kiyaslama ile ilgili detayli bilgiler Tablo 7°de verilmektedir.

Tablo 3.5 Satis ve Pazarlama Yoneticilerinin Sektor Tecriibesi ve Egitim Durumlari

Tablosu

Egitim
Lise Onlisans | Universite | Lisansiistii | Toplam
1 yildan | Frekans 0 1 1 0 2
az Yiizde 50 50 0 100
'g 1-5y1l Frekans 8 17 2 28
S | arast Yiizde 3,5 28,6 60,8 7.1 100
S [6-10yil | Frekans 6 6 27 10 49
t arasi Yiizde 12,2 12,2 55,2 20,4 100
E 11-20 Frekans 1 5 15 5 26
& | vilarast | yijyde 39 19,2 57,7 19,2 100
21 y1l ve | Frekans 1 3 9 5 18
tizeri Yiizde 55 16,7 50 27,8 100
Frekans 9 23 69 22 123
Toplam v de 7 19 56 18 100

3.5.2 Arastirmaya Katilan Otel isletmelerinin Ozelliklerine Iliskin Bulgular
Arastirmanin bu boliimiinde aragtirmaya katilan otel isletmelerinin oda sayilari,
yildiz sayilari, sahiplik durumlari ve tiirleri ile ilgili bulgulara yer verilecektir. Arastirmaya

katilan otel isletmelerinin bu 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 8’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.6 Otel isletmelerinin Ozelliklerine iliskin Bulgular

Frekans | Yiizde
Oda Sayis1
70 - 100 arast 10 8,1
101 - 120 arast 25 20,3
121-200 arasi 46 37,4
201 - 300 aras1 29 23,6
301 ve iizeri 13 10,6
Toplam 123 100,0
Yildiz Sayisi
4 y1ldizlh 63 51,2
5 yildizlh 60 48,8
Toplam 123 100,0
Sahiplik Durumu
Bagimsiz Otel Isletmesi 70 56,9
Zincir Otel Isletmesi 53 431
Toplam 123 100,0
Otel Tiiri

Sehir Oteli 32 26,0
Tatil Oteli 91 74,0
Toplam 123 100,0

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin %10’u 300°den fazla odaya ve % 8’i de
100’den az odaya sahiptir. Arastirmaya katilan otel igletmelerinin biiyiik cogunlugu 120 ila
200 odaya sahiptir. Oda sayis1 100 ila 120 olan otel isletmelerinin orani ise, %25°’tir.
Arastirmaya katilan otel isletmelerinin 63 tanesi 4 yildizli ve 60 tanesi ise 5 yildizhidir.
Antalya’da bulunan 4 yildizli otel sayis1 161 adet ve 5 yildizli otel sayis1 204 adettir.
Arastirmaya katilan otel isletmelerinin yaklasik 57°si bagimsiz otel isletmesi iken, %44’
de bir imtiyaz veya yonetim s6zlesmesine dayali olarak zincire baglh faaliyet gosteren otel
isletmeleridir. Arastirmaya katilan otel isletmelerinin %26’s1 sehir oteli konumunda iken,

%74°1 de tatil oteli konumundadir.

3.5.3 Otel isletmelerinin Sundugu Hizmetin Dagitimina iliskin Bulgular
Arastirmanin bu boliimiinde oncelikli olarak, otel igletmelerinin satis ve pazarlama

miidiirlerinin dagitim kanali araci isletmelerini ve bu isletmeler araclhifiyla gelen

misterileri bireysel miisterilere gore, otelin karlilig1 noktasindan nasil degerlendirdiklerine

yer verilecektir. Ayrica, arastirmanmn bu bdliimiinde otel isletmelerinin dolayli dagitim
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kanalina ve bu kanal araclhiiyla gelen miisterilere, karlilik noktasindan, bakis agisina gore
dolayli dagiim kanali kullanma orani arasinda bir farkliligin olup olmadigmin test

edilmesine yer verilmektedir.

Arastirmaya katilan otel isletmeleri satis ve pazarlama yoneticilerinin %781,
dagitim kanal1 araci isletmelerinin, otel isletmelerinin karliligini pozitif yonde etkiledigini
diisiinmektedir. Bununla birlikte, arastirmaya katilanlarin % 22°si ise, dagitim kanali
aracilarinin, otel isletmelerinin karliligim1 negatif yonde etkiledigini belirtmislerdir.
Dagitim kanali araci isletmeleri, turistlerin kararlarinda etkili olmalar1 nedeniyle turistin
gidecegi destinasyonun ve konaklayacagi otelin belirlenmesinde yonlendirici konumdadir.
Dolayisiyla, otel isletmelerinin miisteri sayisin1 artirma, doluluk oraninda istikrar saglama
gibi otel isletmelerinin finansal performansini artirmasina olanak saglamaktadir. Bunun
yaninda, dagitim kanali aracilari, aldigi komisyon dolayisiyla otelin karliligin1 olumsuz

etkileyebilmektedir.

Tablo 3.7 Satis ve Pazarlama Yoneticilerinin Dagitim Kanali Aracilarina Bakis Agisi

ve Bireysel ve Dagitim Kanah Aracilariyla Gelen Miisterilerin Kiyaslanmasi

. Birikimli
Frekans Yiizde Yiizde
Araci Firmalarin Otelin Karliligina Etkisi Nedir?
Karliligimiza negatif etki etmektedir. 27 22,0 22,0
Karliligimiza pozitif etki etmektedir. 9 78,0 100,0
Top]am 123 100,0
Bireysel miisterilerle, Dagitim Kanali Aracilartyla Gelen
Miisteriler Arasinda Fark Var Mi1?
Hayir yok. Her iki yoldan gelen miisteri 14 11,4 11,4
de ayn1 oranda kaynak sagliyor.
Evet var. Araci isletmelerden gelen 14 114 228
miisterilerden miisteri bagina daha fazla
kar elde ediyoruz.
Evet var. Isletmemizden dogrudan hizmet 95 71,2 100,0
satin alan miisterilerden miisteri basina
daha fazla kar elde ediyoruz.
Toplam 123 100,0

Tablo 3.7°de, arastirmaya katilan otel isletmeleri satig ve pazarlama ydneticilerinin
¢ok az bir kismi, otel isletmesine dagitim kanali aracilariyla gelen miisteriler ile bireysel

gelen miisteriler arasinda karlilik noktasindan fark olmadigini belirtmistir. Arastirmaya
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katilan satis ve pazarlama sorumlularinin %89’u, iki miisteri grubu arasinda karlilik
noktasindan farklilik oldugunu belirtmistir. Arastirmaya katilan satis ve pazarlama
midiirlerinin %]11°1, dagitim kanali aracilariyla gelen miisterilerden miisteri basina daha
fazla kar elde ettiklerini belirmekte iken, %77’si ise, bireysel gelen miisterilerden daha
fazla kar elde ettigini ifade etmistir. Seyahat edecek olan turistlerin, destinasyon ve otel
isletmeleri hakkinda detayli bilgilerin internet araciligiyla aracilara ihtiya¢ kalmaksizin
temin edebilmeleri dolayisiyla, dagitim kanali aracilariyla gelen herbir miisteri i¢in dagitim
kanali aracilarina 6denen komisyon miktari, otel isletmelerinin miisteri basina karliliklarin
azaltabilmektedir. Bunun yaninda, dagitim kanali aracilarmin istikrarli turist gelmesini
saglamasi nedeniyle, otel isletmelerinin imajina ve ge¢miste miisterilerin internette otel
hakkinda yaptig1 yorumlara ve otel isletmesinin hedef kitle agisindan bilinirlik diizeyine

gore dagitim kanali arac1 miisterileri de isletme agisindan daha karli olabilmektedir.

Arastirmaya katilan otel igletmelerine gelen miisterilerin ortalama %36’s1 dogrudan
dagitimi1 tercih etmekteyken, %064 ise dagitim kanali aracilariyla gelmektedir. Bu
bilgilerden hareketle, Antalya’da bulunan otel isletmelerinin, bireysel miisterilerden daha
cok, seyahat acentalar1 ve tur operatorleri aracilifiyla gelen miisterilere yoneldigi

sOylenebilir.

Tablo 3.8 Dagitim Kanal Kullanma Oranina iliskin Bulgular

Miisteri Dagilimi N Ortalama S:;?ﬁa

335:;312 éliagltlm kanali 123 35,8 19.2
Dagitimla Gelen Miisterilerin Siniflandirilmasi
Frekans | Yiizde B;;g;'(;g“

% 1-20 aras1 3 2,4 2,4
% 21-40 aras1 19 15,4 17,9
%41-60 aras1 19 15,4 33,3
%061-80 arasi1 61 49,6 82,9
%081-100 arast1 21 17,1 100,0
Total 123 100,0
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Aragtirmaya katilan otel isletmeleri, dolayli dagitim kanali kullanma oranlarina
gore siniflandirildiginda, otel isletmelerinin %33’{inlin dolayli dagitim kanali kullanma
orani %60’1n altindadir. Yiizde 67 sinin ise dolayli dagitim kanali kullanma orani %60’
tizerindedir. Bundan hareketle, Antalya’da bulunan otel isletmelerinin dolayli dagitim
kanalin1 olduk¢a yogun kullandiklar1 sOylenebilir. Arastirmaya katilan otel isletmelerinin

%350’sinin dolayli dagitim kanali kullanma orani, % 61-80 araligindadir.

3.5.4 Otel isletmelerinin Performanslarina iliskin Bulgular

Otel isletmelerinin performanslarini 6lgmek igin ¢ok sayida finansal ve finansal
olmayan gostergelerden yararlanilmistir. Olusturulan o6l¢ekle toplanan verilere faktor
analizi uygulanmasi sonucu, finansal olmayan performans gostergelerinden is gilicii devir
hizina illigkin ifade Olgekten ¢ikartilmistir. Otel isletmelerinin satis ve pazarlama
yoneticilerinin, olgekte yer alan gostergeler agisindan sektor ortalamasi ile kendilerini

kiyaslamalari istenmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki tabloda gdsterilmektedir.

Tablo 3.9 Otel Isletmelerinin Performansina iliskin Bulgular

Cevap Secenekleri (%)

ifadeler Cok Biraz Aym  Biraz ~ Cok  Aritmetik Standart
Altinda Altinda Ustiinde Ustiinde Ortalama  Sapma
Miisteri giiveni 3,30 12,20 16,30 22,00 46,30 3,96 1,19
Pazar payi biiyiikliigii 0,00 8,10 17,90 44,70 29,30 3,95 0,89
Miisteri sadakati 6,50 8,90 1540 26,00 43,10 3,90 1,24
Doluluk oram 2,44 13,01 18,70 28,46 37,40 3,85 1,14
Uriin/Hizmet Kkalitesini iyilestirme 2,40 14,60 23,60 13,80 45,50 3,85 1,22
yetenegi
Miisteri memnuniyeti orani 5,70 14,60 17,90 19,50 42,30 3,78 1,29
Gelirlerimizin artisi 0,00 8,90 25,20 48,00 17,90 3,75 0,86
Cahisanlarimizin is tatmin diizeyi 0,80 17,10 26,00 19,50 36,60 3,74 1,15
Aktif (Toplam varhk) karhhg: 3,25 10,57 2520 31,71 29,27 3,73 1,09
Oz sermaye karlihg 2,40 8,90 30,10 35,00 23,60 3,68 1,01
Yeni iiriin/hizmet gelistirme yetenegi 2,40 13,80 32,50 21,10 30,10 3,63 1,13
Ciro karhihg: 10,57 0,00 35,77 39,84 13,82 3,57 0,86
Calisanlarimizin orgiitsel baghhg 4,90 1950 28,50 21,10 26,00 3,44 1,21

Tablo 3.9’da da goriildiigi gibi arastirmaya katilan otel isletmelerinin biiyiik
cogunlugu performans 6lgeginde yer alan degiskenler agisindan sektor ortalamasinin biraz
veya c¢ok istiinde olduklarini belirtmislerdir. Bununla birlikte genel olarak finansal

performans gostergeleri diye isimlendirebilecegimiz ciro karlihgi, aktif karlilik, 6z
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sermaye karliligi degiskenlerinde, kendi performanslarini sektér ortalamasiyla ayni

gorenlerin orani da artmaktadir.

3.5.5 Otel Isletmelerinin Ozelliklerine Gére Dagitim Kanali Aracilarina Bakis

Acilarmin Degerlendirilmesi

Dagitim kanali araci isletmelerinin, otel isletmelerinin oda sayisina, yildiz sayisina,
sahiplik durumuna ve tiiriine gore arastirmaya katilan otel isletmelerinin karliligina ne
yonde etki ettigi asagidaki ¢apraz tabloda (Tablo 12) gosterilmektedir. Dagitim kanali
aracilarinin, sehir ve tatil otellerinin karliligina pozitif yonde etki ettigi yoniindeki
cevaplarin orani her ikisinde de aynidir. Ayrica, oda sayisi artisina paralel olarak, otel
isletmelerinin performansini etkileme yoniine iliskin sorularda pozitif cevaplarin orani
artmaktadir. Zincir otel isletmelerinin, dagitim kanali aracilarinin otel performansina
pozitif etkisi olduguna dair verilen cevaplarin orani, bagimsiz otellerin oranina goére daha
fazladir. Otel isletmelerinin yildiz sayisina gore ise, egilimde bir degisiklik ortaya
¢ikmamaktadir. Bu agiklamalar genel meyilleri ortaya koymakla birlikte, istatistiksel

olarak anlamliligin test edilmemesi nedeniyle genelleme yapilamamaktadir.

Tablo 3.10 Otel Isletmelerinin Ozelliklerine Gére Dagitim Kanali Aracilarinin

Finansal Karhihga Katki Noktasindan Degerlendirilmesi

Dagitim Kanali Aracilarinin
Karliliga Etkisi

Negatif Etki | Pozitif Etki | Toplam
= Sehir Oteli Frekans 7 25 32
a % Toplam 21,9% 78,1% | 100,0%
) Tatil Oteli Frekans 20 71 91
o % Toplam 22,0% 78,0% | 100,0%
70 - 100 aras1 Frekans 3 7 10
% Toplam 30,0% 70,0% | 100,0%
101 - 120 aras1 Frekans 7 18 25
7 % Toplam 28,0% 72,0% | 100,0%
(%‘ 121-200 aras1 Frekans 10 36 46
S % Toplam 21,7% 78,3% | 100,0%
o 201 - 300 arast Frekans 5 24 29
% Toplam 17,2% 82,8% | 100,0%
301 ve tizeri Frekans 2 11 13
% Toplam 15,3% 84,6% | 100,0%
o 5 Baglmm'z Otel Frekans 19 51 70
= E Isletmesi % Toplam 27,1% 72,9% | 100,0%
< S Zincir Otel Frekans 8 45 53
8 igletmesi % Toplam 15,0% 85,0% | 100,0%
4 yildizli Frekans 13 50 63
g 2} % Toplam 20,7% 79,3% | 100,0%
2 Syildizh Frekans 14 46 60
% Toplam 23,3% 76,7% | 100,0%
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3.5.6 Otel isletmelerinin Ozelliklerine Gore Dolayh Dagitim Kanah Kullanma

Oraninin Degerlendirilmesi

Arastirmanin bu boliimiinde, otel isletmelerinin dolayli dagitim kanalin1 kullanma
diizeylerinin, otel igletmelerinin oda sayisina, yildiz sayisina, tliriine ve sahiplik durumuna
gore farklilik gosterip gostermedigi test edilecektir. Otel isletmelerinin dolayli dagitim
kanalin1 kullanma diizeyinin otel isletmesinin yildiz sayisina, tiiriine ve sahiplik durumuna
gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin Bagimsiz Orneklem t Testi
kullanilmistir. Bagimsiz Orneklem t Testi, birbirinden bagimsiz iki grup arasinda siirekli
olarak Olgiilmiis bir degisken acisindan, anlamli bir farklilik olup olmadiginin test
edilmesinde kullanilan parametrik analiz teknigidir. Bagimsiz Orneklem t Testi,
birbirinden bagimsiz iki ayr1 grubun her hangi bir 6zelligi itibariyle, aralarinda fark olup
olmadigini aritmetik ortalamadan hareketle test eder. Gergeklestirilen Bagimsiz Orneklem t

tesiti sonuglar1 agagidaki tabloda (Tablo 13) gosterilmektedir.

Tablo 3.11 Bagimsiz Orneklem t Testi ile Otel isletmelerinin Ozelliklerine Gore

Dolayh Dagitim Kanal Kullanma Oraninin Degerlendirilmesi

\.’a.rY a nsl.a.r n Ortalamalarin Esitligine iliskin
Esitligine Iligkin .
. t-Testi Sonuclar1
Levene Testi
Anlamlilik A{llam} thik
F Diizevi t df Diizeyi (2-
Y kuyruklu)
Otelin Y1ildiz Sayisina Gore
Varyanslar Esit | 3212 | o076 | -511 | 121 | 610
Otelin Sahiplik Durumuna Gore
Varyanslar Esit | 869 | 353 | -067 | 121 | 947
Otelin Tiirline Gore
Varyanslar Farkli | 10,260 | ,002 | -4467 | 121 | 000

Bagimsiz Orneklem t Testi’nin uygulanmasinda gruplar arasi varyans farkinin olup
olmadigina dikkat edilmelidir. Karsilagtirilan varyanslarin esit olup olmamasma bagl
olarak iki farkli sonu¢ hesaplanmaktadir. Bagmmsiz Orneklem t Testi sonuglart
yorumlanmadan Once varyanslarin esit olup olmadigini test eden Levene Testi sonuglari
incelenmelidir. Levene Testi, gruplararasi varyansin esit olup olmadigimi test etmektedir.
Levene Testi’nin sonuglar1 incelendiginde, hem otel isletmelerinin yildiz sayist ve hem de

sahiplik durumu i¢in anlamlilik diizeyinin 0.05’ten biiylik oldugu goriilmektedir. Bu deger,
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hem otellerin yildiz sayilarina, hem de sahiplik durumlarina gore olusturulan gruplarin
varyanslarinin esit oldugu anlamina gelmektedir. Bu paralelde, otel isletmelerinin sahiplik
durumuna gore ve yildiz sayisina gore dolayli dagitim kanali kullanma oraninin farklilik
gosterip gostermedigini test etmek icin, yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi sonuglarindan,

varyanslarin esit oldugu sonucu dikkate alinmalidir.

Arastirmaya katilan otel isletmeleri, sahiplik durumu olarak; bagimsiz ve zincir
oteller olmak flizere ve yildiz sayis1 olarak da dort yildizli ve bes yildizli olarak
siniflandirlmistir. Bagimsiz Orneklem t Testi sonucunda anlamlilik diizeyinin (Sig.)
0,05’ten biiylik c¢ikmasi nedeniyle, otel isletmelerinin yildiz sayilarina ve sahiplik
durumlarina gore dolayli dagitim kanali kullanma oranlari arasinda anlamli bir farkliligin
olmadigini sdyleyebiliriz. Bundan hareketle, Antalya’da bulunan otel isletmelerinin dolayl
dagitim kanali kullanma oranlarinin, otellerin yildiz sayisina ve sahiplik durumuna goére

degismedigi soylenebilir.

Aragtirmaya katilan otel isletmeleri, tiirlerine gore sehir otelleri ve tatil otelleri
olmak iizere iki smifa ayrilmistir. Bagimsiz Orneklem t Testinin bir ¢iktis1 olan Levene
Testi sonucuna gore, iki grubun varyanslart birbirinden farklidir. Dolayisiyla Bagimsiz
Orneklem t Testi sonucuna gore iki grup arasinda anlamli farkliliklar vardir. Yani, otel
isletmelerinin tiiriine gore dolayli dagitim kanali kullanma oranlar1 farklilik arz etmektedir.
Bundan hareketle, otel isletmelerinin tiiriiniin, dolayl dagitim kanalin1 kullanma diizeyinde

onemli bir etken oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.12 Otel Tiirlerine Gore Dolayh Dagitim Kanah Kullanma Oram

Otel Turu N Ortalama Std.
Sapma

Sehir Oteli 32 52,00 22,79

Tatil Oteli 91 68,47 15,93

Otel isletmelerinin, dolayli dagitim kanali kullanma oranlari arasindaki anlamh
farkliligin, yoniiniin belirlenmesi agisindan iki grup aritmetik ortalamalar1 Tablo 14°te
karsilastirilmaktadir. Bu sonuglara gore, tatil otelleri dagitim kanali araci isletmeleriyle
daha yogun galismaktayken, sehir otelleri nispeten daha az ¢alismaktadir. Sehir otellerine
gelen miisterilerin yaklasik %52’si dagitim kanali aracilari lizerinden ve %48’ise dogrudan

dagitimi kullanan bireysel miisteri olarak otel isletmesine gelmektedir. Tatil otellerinde ise,
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dagitim kanali araci isletmeleri lizerinden gelen miisteri oran1 %68 ve bireysel olarak

dogrudan dagitimla otel isletmesine gelen turist otan1 %32’dir.

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin oda sayilarina goére dolayli dagitim kanali
kullanma oranlarinin farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in Tek Yonlii Varyans
analizi kullanilmistir. Tek yonlii Varyans, ikiden fazla grubun herhangi bir 6zelligi itibari

ile ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik olup olmadigini test eder.

Otel isletmelerinin oda sayilarina gore smiflandirilmasiyla olusan birinci grupta
sadece 10 otel ve besinci grupta ise 13 otel bulunmaktadir. Bu gruplarda bulunan
birimlerin azligi nedeniyle, bu gruplarin ortalamalarin1 diger gruplarla karsilastirmak
sonuclar1 olumsuz etkileyebilecektir. Bu nedenle, otel isletmelerinin oda sayilarina gore
olusan gruplardan birincisi ile ikincisi ve dordiinciisii ile besincisi Tek Yonli Varyans

analizi oncesinde birlestirilmistir.

Tek Yonlit Varyans analizinin temel varsayimi, varyanslarin homojenligidir.
Varyanslarin homojenligini test eden Levene Testi’nin anlamlilik diizeyi (0,67) 0,05’ten
biiyiikk c¢ikmistir. Bu deger oldugundan dolayr varyanslarin homojen oldugu sdylenilir.
Gergeklestirilen Tek Yonlii Varyans analizi sonucunda anlamlilik diizeyi 0,05’ten biiyiik
cikmistir. Bundan hareketle, otel isletmelerinin oda sayisina gore dolayli dagitim kanali

kullanma oraninin farklilik géstermedigi sdylenebilir.

3.5.7 Otel Isletmelerinin Dolayl Dagitim Kanal Kullanma Orami ile Isletme

Performans Iliskisi

Aragtirmanin bu boliimiinde, otel isletmelerinin dolayli dagitim kanali kullanma
orani ile performanslart arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligkinin olup olmadig: test
edilecektir. Otel isletmelerinde performansi 6lgmeye yonelik 14 ifadeden olusan Olcege
faktor analizi uygulanmis ve bir ifade ¢ikarilarak kalan 13 ifade 3 faktor altinda
toplanmigtir. Bu faktorlere de, faktorlerde ifadeler dikkate alinarak finansal performans,
miisteri performansi ve yenilik performansi isimleri verilmistir. Bu ¢ercevede, arastirmanin
bu bélimiinde dolayli dagitim kanali kullanma orani ile finansal performans, miisteri
performanst ve yenilik performans: ile aralarinda anlamli iligkinin olup olmadig: test
edilecektir. Siirekli 6lgeklerle dl¢iilmiis olan veri setlerinde, iki degisken arasindaki iligkiyi
Olgmek icin Korelasyon Analizi kullanilmaktadir. Korelasyon analizi, iki degisken

arasindaki iligkinin yoniini, siddetini belirleyen parametrik analiz teknigidir. Korelasyon
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analizinin bir veri setine uygulanabilmesi i¢in veri setinin normal dagilim gdstermesi
gerekmektedir. Analize tabi tutulacak veri setlerinin tamami normal dagilim

gostermektedir.

Tablo 3.13 Korelasyon Analizi Tablosu

1 2 3 4
Dagitim Kanali  Pearson Korelasyonu 1
1 | Bagimhlik L
Orani Anlamlilik Diizeyi
(2-kuyruklu)
. Pearson Korelasyonu | ,077 1
5 Finansal
Performans Anlamlilik Diizeyi 398
(2-kuyruklu) ’
. Miisteri Pearson Korelasyonu | -,109 | ,412 1
Performansi Anlamlilik Diizeyi
(2-kuyruklu) 228 1,000
. Yenilik Pearson Korelasyonu | -,080 | ,204 | ,370 1
Performansi lizevi
Anlamlilik Diizeyi 379 | 023 | 000
(2-kuyruklu)

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamh
* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamh
N:123

Tablo 3.13’de korelasyon analizi sonuglari gosterilmektedir. Otel igletmelerinin
performansi finansal, miisteri ve yenilik performansi olmak iizere ii¢ farkli boyuttta
degerlendirilmistir. Gergeklestirilen korelasyon analizi sonucunda bu ii¢ boyut icin de
anlamhilik diizeyi 0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle, otel isletmelerinin dolayli dagitim
kanali kullanma orani ile isletme performanslari arasinda anlamli bir farklilik mevcut
degildir. ki degisken arasinda korelasyonun mevcut olmamasi nedeniyle, yalin iliskinin
Otesinde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama diizeyini gdsteren regresyon
analizi gergeklestirilmemistir. Ciinkii, iliskinin mevcut olmasi, agiklama diizeyinin
olmasmin o6n sartidir. Bunun yaninda, otel isletmelerinin performans boyutlar1 olan
finansal, misteri ve yenilik performanslari arasinda anlamli iliskiler mevcuttur. Korelasyon
analizinde, korelasyon katsayisi, iliskinin kuvvetini gostermektedir. Korelasyon
katsayisinin 0,20 ila 0,40 arasinda olmasi zayif bir iliski ve 0,41 ila 0,60 arasinda olmasi
orta derecede kuvvetli bir iliskinin oldugu anlamina gelmektedir. Otel isletmelerinin

performans boyutlarindan olan, yenilik performansi ile hem miisteri ve hem de finansal
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performans boyutu arasinda anlamli bir iliski mevcuttur. Bunun yaninda, otel
isletmelerinin misteri performansi ile finansal performansi arasinda da orta diizeyde

anlamli bir iliski mevcuttur.

3.5.8 Otel isletmeleri i¢cin En Uygun Dolayh Dagitim Kanah Kullanma Oraninin

Belirlenmesi

Gergeklestirilen korelasyon analizi sonucunda otel isletmelerinin dolayli dagitim
kanal1 kullanma orani ile isletme performansi arasinda anlamli bir farkliligin bulunmadig:
ortaya konulmustur. Bu bulguya ek olarak test edilmesi gereken diger bir durum, dolayh
dagiim kanali kullaniminin farkli diizeylerine goére, performansin farklilik gosterip
gostermedigidir. Otel isletmeleri, dolayli dagitim kanali kullanma oranlarma gore,
orneklem biiyiikliigii de g6z oniinde bulundurularak bes farkli gruba ayrilmistir. Yalniz bes
grubun birincisi olan, dolayli dagitim kanalin1 %20 veya daha diisiik oranda kullanan otel
isletmeleri grubunda sadece 3 otel isletmesinin bulunmasi ve bu ii¢ otel isletmesinin
oranini digerleri ile kiyaslamanin dogru olmayacagi diisiincesiyle birinci ve ikinci grup
birlestirilmistir (Tablo 16). Boylelikle, dolayli dagitim kanali kullanma oranina gore, dort
farkli grup olusturulmustur. Bu dort farkli grup arasinda performans acgisindan

kiyaslamalar yapilmis ve performansi en yiiksek olan grup belirlenmistir.
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Tablo 3.14 Dolayh Dagitim Kanalh Kullanma Oranmina Gore Otellerin

Siniflandirilmasi ve Gruplarin Performanslarinin Ortalama Degerleri

Guruplar N Ortalama  Std. Sapma
% 40 ve asagisi 22 3,48 0,59
) %41-60 19 3,51 0,55
P;‘POarrr‘;g'ns 9661-80 61 4,11 0,76
%81-100 21 3,25 0,74
Toplam 123 3,76 0,78
% 40 ve asagist 22 4,00 0,77
 %41-60 19 3,82 1,06
Peﬁ:ﬁfﬁ;ﬂ %61-80 61 3,93 1,09
%81-100 21 3,48 0,95
Toplam 123 3,85 1,02
% 40 ve asagisi 22 3,88 1,17
. %41-60 19 3,89 0,80
Pe:firr‘::::m %661-80 61 3,57 1,03
%81-100 21 3,37 0,95
Toplam 123 3,64 1,02

Otel isletmelerinin, dolayli dagitim kanali kullaniminin farkli diizeylerine gore
olusturdugu gruplarin performanslari arasinda anlamli bir farklilik olmadigini test etmek
icin Tek Yonli Varyans analizi kullanilmistir. Varyans analizinin varsayimlar1 arasinda
karsilagtirma yapilacak gruplarin varyanslarinin homojen olmasi yer almaktadir (Nakip,
2006:371). Varyanslarin homojenliginin testi i¢in Levene Testi sonuglarina gore finansal,
miisteri ve yenilik performans degiskenleri i¢cin anlamlilik diizeyi 0,05 ten biiyiik ¢ikmistir.

Bu da her ti¢ degisken icin de varyanslarin homojen dagildigini gostermektedir.
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Tablo 3.15 Tek Yonlii Varyans Analizi Ciktisi

Kareler df Ortalama = Anlamlilik
Toplami1 Karesi Diizeyi
, Gruplar 15,95 3 532 10,91 0,00
Finansal Arasi _
Performans Grup I¢i 57,96 119 0,49
Toplam 73,91 122
. Gruplar 3,80 3 1,27 1,24 0,30
Musteri Arasi '
Performansi Grup I¢i 122,01 119 1,03
Toplam 125,82 122
N Gruplar 439 3 1,46 1,43 0,24
Yenilik Arasi .
Performansi Grup I¢i 121,74 119 1,02
Toplam 126,13 122

Gergeklestirilen Tek Yonlii Varyans analizinin ¢iktis1t Tablo 17°de gosterilmektedir.
Analiz sonucunda finansal performansin anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiiglik, miisteri ve
yenilik performanslarinin anlamlilik diizeyleri ise 0,05’ten biiyiik ¢ikmistir. Bu sonuglara
gore, sadece otel isletmelerinin finansal performanslari, dolayli dagitim kanali kullanma

oranlarina gore anlamli farklilik géstermektedir.

Bu durumda finansal performansin, dolayli dagitim kanali kullaniminin hangi
diizeyine gore farklililk gosterdigini ortaya ¢ikaran Post Hoc Analizi Tablo 18’de
gosterilmektedir. Post Hoc testi, Tek Yonli Varyans analizinde 3 veya daha fazla grup
arasindaki anlamli fakliligin, hangi gruplar arasindaki farkliliktan kaynaklandigini

gostermektedir.
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Tablo 3.16 Post Hoc Analizi Ciktisi

Ortalama Std. | Anlamlilik

I L Farki (I-L) Hata Diizeyi

% 01- 40 %41-60 -0,03 0,22 1,00
%61-80"" -0,63 0,17 0,00

" %81-100 0,23 0,21 0,70
S | %41-60 %01- 40 0,03 0,22 1,00
£ %61-80" 0,60 018 | 001
S %81-100 0,26 0,22 0,64
= | %61-80 %01- 40" 0,63 0,17 0,00
£ %41-60*** 0,60 0,18 0,01
£ %81-100 0,86 0,18 0,00
%81-100 %01- 40 -0,23 0,21 0,70
%41-60 -0,26 0,22 0,64

%61-80"" -0,86 0,18 0,00

Tablo 3.16°da da gosterildigi gibi, dort gruba ayrilmis olan dolayli dagitim kanali
kullanma oran1 %61-80 olan otel isletmelerinin finansal performansi, diger gruplara gore
anlamli sekilde daha yiiksektir. Diger gruplarin kendi aralarinda ise anlamli bir farklilik
yoktur.

Sonug olarak, otel isletmeleri arasinda en yiiksek finansal performansa sahip olan
dolayli dagitim kanali kullanma oran1 %61-80 olarak bulunmustur. Dolayl dagitim kanali
kullanma oran1 %61 ila %80 arasinda olan otel isletmelerinin finansal performansi, diger

otel isletmelerine gore anlamli sekilde daha yiiksektir.
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SONUC

Bu calisma, Tirkiye‘nin en Onemli turizm destinasyonlarindan birisi olan
Antalya’da bulunan dort ve bes yildizli otel isletmelerinin dolayli dagitim kanali
kullanma orani ile performanslar1 arasinda bir iliski olup olmadigini ortaya koymak
amaciyla gergeklestirilmistir. Bunlara ek olarak, Antalya’da bulunan otel isletmelerinin
dolayli dagitim kanali kullanma oraninin belirlenmesi, dolayli dagitim kanal
kullaniminin, otel isletmelerinin 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermediginin
test edilmesi ve otel isletmelerinin genel olarak dagitim kanali araci isletmelerine
finansal karliliklar1 noktalarindan bakis acilarmin belirlenmesi, arastirmanin alt

amaclarini olusturmaktadir.

Gergeklestirilen saha calismasi sonucunda, arastirmaya katilan otel isletmelerinin
satig ve pazarlama sorumlularinin biiyiik ¢ogunlugunun erkek ve orta yas grubunda yer
alan kisiler oldugu tespit edilmistir. Aragtirmaya katilan otel isletmelerinin satis ve
pazarlama yoneticilerinin  egitim durumlart ile sektor tecriibeleri  birlikte
degerlendirildiginde, otel isletmelerinde satis ve pazarlama yoneticisi olarak gorev
yapan kisilerin, iiniversite diizeyinde egitime ve 6 ila 10 yil sektor tecriibesine sahip
oldugu goriilmektedir. Bundan hareketle, otel igletmelerinin, satis ve pazarlama
yoneticisi belirlemede hem 6grenim diizeyine hem de sektor teriibesine dnem verdigi
sOylenebilir. Bu bulgudan hareketle, satis ve pazarlama yoneticisi istthdam edecek
otellere, potansiyel kisiler arasinda tercih yaparken, hem sektor tecriibesine hem de
O0grenim diizeyine 6nem vermeleri 6nerilmektedir. Bunun yaninda, otel igletmelerinde
satis ve pazarlama yoneticisi olma hedefi olan kisilere de, lisans diizeyinde 6grenim

gormeleri ve sektor tecriibesi edinmeleri 6nerilmektedir.

Gergeklestirilen saha g¢alismasinda arastirmaya katilan otel isletmelerinin biiyiik
cogunlugunun oda sayisinin 100 ila 300 arasinda degistigi ve bu otel isletmelerinin
yaklasik yarisinin dort yildizli ve diger yarisinin da bes yildizli oldugu sonucuna
ulagilmistir. Antalya’da bulunan dort ve bes yildizli otel sayilari ve otellerin yildiz
sayllarina gore arastirmaya katilim oranlar1 kiyaslandiginda, dort yildizli otel
isletmelerinin arastirmada evreni temsil giiciiniin, bes yi1ldizli otellere gére daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan otel isletmelerinin ¢ogunlugu bagimsiz otel

isletmesi olmakla birlikte, bir imtiyaz veya yonetim sézlesmesine dayali olarak zincire
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baglh faaliyet gOsteren otel isletmelerinin sayis1 da azimsanamayacak diizeydedir.
Ayrica, arastirmaya katilan otel isletmelerinin biiyiik ¢ogunlugu tatil otelleridir. Bunda,
Antalya’nin geleneksel turizm olarak adlandirilan kitle turizm merkezi olmasi
dolayisiyla, bolgede agirlikli olarak tatil otellerinin bulunmasmin etkisi oldugu

distintiilmektedir.

Otel isletmelerinin satis ve pazarlama sorumlularinin, seyahat acentalarini ve tur
operatorlerini finansal agidan degerlendirmeleri istendiginde, cevaplayicilarin biiyiik
cogunlugu bu araci firmalarin, otel isletmelerinin karliligini pozitif yonde etkiledigini
belirtmislerdir. Bunun yaninda, arastirmaya katilan satis ve pazarlama miidiirlerinin,
dagitim kanali aracilariyla ve bireysel olarak otel isletmesine gelen miisterileri karlilik
noktasindan kiyaslamalar1 istendiginde, katilimcilarin  biiylik ¢ogunlugu, otel
isletmesine bireysel gelen miisterilerden dagitim kanali araci isletmeleri araciligiyla
gelen miisterilere kiyasla daha fazla kar elde ettiklerini ifade etmislerdir. Otel
isletmeleri seyahat acentalarina veya tur operatorlerine oda satisinda, dogrudan
miisteriye oda satisina oranla daha az gelir elde etmektedir. Dagitim kanali aracilari,
otel isletmeleriyle belli bir komisyon iizerinden anlagsma yapmalar1 sebebiyle, otelin
karliligint olumsuz etkileyebilmektedir. Bunun yaninda, seyahat acentalar1 ve tur
operatorleri, bir bolgeye veya bir otele olan talebi yonlendirme noktasindan etkili
olmalar1 ve dolayisiyla otel isletmelerinin arzuladiklar1 doluluk oranina ulasmalarini
saglamalari, otellerin yiizlestigi/yilizlesebilecegi finansal sorunlarin ¢oziimiine katki
saglamalari, otelin pazarlama ve satis maliyetlerinin azaltilmasina ve miisterilerin
giiveninin kazanilmasina katki saglamalar1 sebebiyle seyahat acentalar1 ve tur

operatorleri otel isletmelerinin karliligin1 pozitif yonde etkileyebilmektedir (Emir,
2010).

Arastirmaya katilan otel isletmelerine gelen miisterilerin ortalama %36°s1 bireysel
olarak dogrudan dagitim kanali ile gelmekteyken, %64 ise dagitim kanali aracilariyla
gelmektedir. Arastirmaya katilan otel isletmeleri, dolayli dagitim kanali kullanma
oranlarma gore siniflandirildiginda, otel isletmelerinin %33’{liniin dolayli dagitim
kanali kullanma oraninin %60’in altinda, %67’sinin ise %60’ {izerinde oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, Antalya’da bulunan otel isletmelerinin dagitim kanali
aracilartyla olduk¢a yogun calistiklari sdylenebilir. Arastirmaya katilan otel
isletmelerinin %50’sinin dolayli dagitim kanali kullanma orant %61-80 araligindadir.

Bu bilgilerden hareketle, Antalya’da bulunan otel isletmelerinin bireysel miisterilerden
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daha c¢ok seyahat acentalar1 ve tur operatorleri araciligiyla gelen miisterilere
yoneldikleri sOylenebilir. Bu sonug, Cakici (1995) tarafindan ifade edilen, otel
isletmelerinin dagitim kanalma ortalama bagimlilik oranmin %60 oldugu ve Oncii ve
Kethiida (2012) tarafindan Istanbul’daki dért ve bes yildizli otel isletmeleri iizerinde
gerceklestirilen arastirmada ulasilan, ortalama yaklasik %60’lik dagitim kanali
bagimlilik orani bulgularini desteklemektedir. Bunun yaninda, otel isletmelerinin
dagitim kanali araci igletmeleriyle isbirliginde, diger bir ifadeyle, otel isletmesinin
sundugu hizmetin dagittimini ne diizeyde dogrudan dagitimla ve ne diizeyde dolayli
dagitimla gerceklestirecegi, otel isletmelerinin pazarlama departmaninin varligi, otelin
faaliyet siiresi, pazarlama biit¢esinin otel biit¢esi icerisindeki yeri, pazarlama
departmaninda ¢alisan sayist (Birkan, 1999), otel isletmesinin tutundurma biitgesi,
hedef pazarin karakteristik ozellikleri, otelin ve otelin bulundugu destinasyonun imaji
ve otelin rekabet durumu etkili olabilmektedir (Giiler, 2009). Bu c¢ergevede, otel
isletmelerine Onerilen dagitim kanali aract igletmeleri ile ne diizeyde isbirligi

yapacaklarina karar verirken, bu degiskenleri de gbz 6niinde bulundurmalaridir.

Bundan hareketle, Antalya’da bulunan otel isletmelerinin dolayli dagitim kanali
kullanma oranlarinin, otellerin yildiz sayisinin dort veya bes yildizli olmasia gore;
sahiplik durumunun zincir veya bagimsiz otel isletmesi olmasina gore ve otel
isletmesinin oda sayisina gore farklilik arz etmemektedir. Bunun yaninda, otel
isletmelerinin ortalama dolayli dagitim kanali kullanma orani, otel isletmesinin tatil
veya sehir oteli olmasina gore degismektedir. Arastirma sonuglarina gore, tatil otelleri
dagitim kanali araci isletmeleri olan seyahat acentalari ve tur operatorleriyle daha
yogun olarak calismaktayken, sehir otelleri nispeten daha az calismaktadir. Sehir
otellerine gelen miisterilerin yaklasik % 52°si dagitim kanali aracilar {izerinden ve
%481 ise dogrudan bireysel miisteri olarak otel isletmesine gelmektedir. Tatil
otellerinde ise, dagitim kanali araci isletmeleri iizerinden gelen miisteri oran1 %68 ve
bireysel olarak dogrudan otel isletmesine gelen turist orani ise %32’dir. Bu farkliligin
¢ikmasinda, tatil turizminin yabanci iilkelerden gelen turistlere agirlikli olarak hitap
etmesi nedeniyle, genellikle en fazla araci bulunduran dagitim kanali olmasinin etkisi
oldugu diistiniilmektedir (Birkan, 1998).

Turizm endiistrisinde internet kullaniminin; kiiresel dlgekte erisim olanagi, renkli
goriintliler sayesinde turistik Uriiniin daha somut hale getirilebilmesini saglamasi,

turistik tiiketiciler agisindan islemleri kolaylastirmasi, turistik hizmet saglayicilara,
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tiikketiciler ile iletisimde kontrol olanagi vermesi, islemleri uygun ve hizli hale
getirmesi, veri islemeyi hizli ve esnek hale getirmesi, veri tabani yonetimine ve iliskisel
pazarlamaya olanak tanimasi, dagitim maliyetlerini diisiirmesi gibi faydalar1 vardir
(Cooper ve Lewis, 2001). Bu nedenle internet, hem turizm isletmeleri tarafindan hem
de turistik Uriiniin miisterileri tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Miisteriler,
interneti arastirma, karsilastirma, sinama, tartisma, siparis etme ve O0deme yapma
amaglariyla kullanabilmektedir (Liang ve Law, 2003). Turistlerin, otellerin web
sitelerini kullanma nedenleri arasinda, zamanlarinin degerli olmasi ve internetin fiyat
avantaji saglamasi yatmaktadir (Chung ve Law, 2003). Turistler interneti kullanarak,
turistik tiriinler hakkinda daha fazla bilgiye kisa siirede ulasabilmekte ve karsilagtirma
yapabilmektedirler (O’Connor ve Murphy, 2004: 474). Ozellikle konaklama
isletmelerinin internet sayfalarinda online rezervasyon (aninda rezervasyon yapabilme)
0zelliginin bulunmasi, hem mevcut ve potansiyel miisteriler, hem de isletmeler
acisindan diger rezervasyon araglarina gore daha ucuz olmaktadir (Karamustafa vd.,
2002:57). Bu nedenle, ¢ok sayida tiiketici geleneksel dagitim kanallarini atlayarak
otellere dogrudan rezervasyon yapabilmektedir (Jeong ve dig., 2003). Internet
kullanicilarinin yaklasik iicte ikisi, seyahat plam1 yaparken interneti kullanmakta ve

bunlarin ticte biri de daha sonra satin alimi1 gerceklestirmektedir (Law ve Hsu, 2005:
495).

Internetin turistler tarafindan yogun sekilde kullanilmasi, otel isletmelerinin,
dagitim kanali araci igletmeler olan seyahat acentalarina ve tur operatorlerine karsi elini
giiclendirmektedir. Internet, cok dagmik pazarlardaki potansiyel miisteriler olan
turistlerin destinasyona ve otele ulastirilmasinda geleneksel dagitim kanali aracilarina
alternatif olmustur. Bu durum, otel isletmelerinin, turistlerin beklentilerine cevap
verebilecek bir web sitesine sahip olmanin ne kadar 6nemli oldugunun bir gostergesi

olarak degerlendirilebilir.

Bununla birlikte, tek basma internetin varligi, otelcilik sektoriine bu faydalar
saglamada yeterli degildir. Otel isletmelerinin de internetin sagladigi faydalardan daha
fazla yararlanmak i¢in bazi calismalar gerceklestirmesi gerekmektedir. Bu cercevede
otel igletmelerine, turistlerin ihtiyaglarini tam tatmin edecek bir web sitesi kurmalarinin
ve online rezervasyonu aktif bir sekilde kullanmalarinin, dolal dagitim kanali kullanim
oranini azaltabilecegi dolayisiyla, onerilmektedir. Boylelikle, otel isletmeleri araci

kuruluslara 6dedigi komisyon miktarini da en aza indirebilecektir (Birkan, 1998).
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Arastirma, otel isletmelerinin performansini 6lgmek i¢in kullanilan 6lgege
uygulanan faktor analizi neticesinde, otel isletmelerinin performanslarinin finansal,
miisteri ve yenilik agisindan 6lgen ayri ayr1 degiskenler olusmustur. Otel isletmelerinin
dolayli dagitim veya dogrudan dagitim gergeklestirme oranlar ile otel isletmelerinin
finansal, miisteri ve yenilik performanslari arasinda anlamli bir farkliik mevcut
degildir. Dolayisiyla, otel isletmeleri icin dagitim kanali aracilarii kullanma
diizeyinin, otelin performansini artirici veya azaltict etki yaptigini sdylemek dogru
olmamaktadir. Bu sonuca gore, otel isletmelerine dagitim kanali aracilariyla veya
bireysel olarak gelen miisteri oraninin arttirilmasinin, otelin finansal, miisteri ve yenilik
performanslarini arttiracagi sdylenememektedir. Veri analizinin bir sonraki adiminda,
otel isletmeleri dolayli dagitim kanali kullanma diizeyine gore dort farkli gruba
ayrilmistir ve bu dort grup hem finansal, hem miisteri, hem de yenilik performanslar
acisindan birbirleriyle kiyaslanmistir. Analiz sonuglarina goére, dolayli dagitim kanali
kullanma oranlarina gore olusturulan bu dort grup arasinda, miisteri ve yenilik
performanslari agisindan da anlamli bir farklilik ¢gikmamistir. Bunun yaninda, dolayli
dagitim kanali kullanma oran1 %61 ila %80 diizeyinde olan otel isletmelerinin finansal
performansi, dolayli dagitim kanali kullanma oranlarina gore olusturulan diger gruplara
gore anlamli bir sekilde daha yiiksek ¢ikmistir. Bu sonug degerlendirilirken, otel
isletmelerinin finansal performansi ile miisteri performanst ve yenilik performansi
arasindaki anlamli iliski de dikkate almmalidir. Ulasilan sonuglar paralelinde,
Antalya’da bulunan dort ve bes yildizli otel isletmelerinin finansal karliligi azami
diizeye ¢ikartabilmek i¢in dolayli dagitim kanali kullanma oranlarint %61 ila %80

arasinda tutmalar1 Onerilmektedir.

Analiz sonucunda ulasilan bu sonug, Oncii ve Kethiida (2012) tarafindan
Istanbul’da bulunan dort ve bes yildizli oteller {izerinde gerceklestirilen benzer bir
calismayla farkli sonuclar icermektedir. Oncii ve Kethiida (2012) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismada, otel isletmelerinin dolayli dagitim kanali kullanma
oranlarina gore olusturulan gruplar arasinda finansal performans agisindan anlamli
farkliliklar ¢ikmazken, pazarlama performansi agisindan anlamli farkliliklar ¢ikmustir.
Bahsi gegen ¢alismada, otel isletmeleri i¢in en uygun dolayli dagitim kanali kullanma
oraninin %21 ila %60 oldugu bulgusuna ulagilmistir. Antalya’daki dort ve bes yildizli
otellerde gergeklestirilen bu calisma ile Istanbul’daki dért ve bes yildizli otellerde

gergeklestirilen c¢alismada farkli sonuglara ulasilmasinin altinda, Antalya’y1 ve
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Istanbul’u ziyaret eden turistlerin seyahat amaclarinin ve otellerin tiiriiniin etkili oldugu
diistiniilmektedir. Antalya’nin geleneksel turizm olarak adlandirilan kitle turizm
merkezi olmasi ve burada bulunan otellerin de agirlikli olarak tatil otelleri olmasi; buna
karsilik; Istanbul’da agirlikli olarak sehir otellerinin bulunmasi ve kitle turizminden
ziyade, is gezisi ve alternatif turizm kapsaminda seyahat eden turistlerin Istanbul’a

gelmesinin, ortaya ¢ikan bu farklilikta etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

Ayrica, ulasilan bulgulara dayanarak, 6zellikle internetin saglamis oldugu olanaklar
cercevesinde, Antalya’da bulunan dort ve bes yildizli otel isletmelerinin karliliklarini
artirmak i¢in pazarlama faaliyetlerinin tamamini kendisinin yapmasinin veya tamamint
dagitim kanali aracilarina devretmesinin uygun olmadigi sOylenebilir. Bu ¢ergevede
otel isletmeleri, otel isletmesinin pazarlanmasi, finansal sorunlarin ¢dziimlenmesi,
riskin paylasilmasi, satis maaliyetlerinin azaltilmasi, istikrarli bir sekilde arzulanan
doluluk oraninin yakalanmasina fayda saglamasi hasebiyle, belirli bir oranda seyahat
acentalar1 ve tur operatorleri ile ¢alismalidir. Bunun yaninda, miisteri basina dagitim
kanali aracilarina 6denen komisyon miktarini azaltmak ve dagitim kanali aracilariyla
girilen dikey rekabette pazarlik giiciinii artirmak adina, otel isletmeleri, nihai misteri
olan turistlerden belirli oranda da dogrudan rezervasyon almali ve satist

gerceklestirebilmelidir.
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EK 1-ANKET FORMU

Seyahat Acentalarina Bagimlihgin Otel isletmelerinin Performansina Etkisi

Sayin Cevaplayici,

Bu ¢alismanin amaci, otel isletmeleri i¢in en uygun dolayli dagitim kanali kullanma
oranini belirlemektir. Sadece 3dk. ayirarak cevaplayabileceginiz bu anket formu,
firmaniz ile ilgili genel bilgileri icermemektedir. Paylasilan bilgiler sadece akademik
amacl kullanilip toplu olarak degerlendirilecek ve figlincii kisilerle kesinlikle
paylasilmayacaktir. Vakit ayirdiginizdan dolayi tesekkiirlerimi sunar basarilar dilerim.

Ibrahim CANLI
. Alltours GmbH Rehberlik Departmani
Akdeniz Universitesi Sosyal bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dal1

Sorular
> ”§ N ”§ g S § s é
G252 £ 550%
< < =
1: Otel doluluk oranimiz (sektor ortalamasinin) c | | |C
2: Aktif (toplam varlik) karliligimiz (sektér ortalamasinm) ¢ ¢ ¢ O O
3: Oz sermaye karlihgimiz (sektor ortalamasinin) c | | |C
4: Ciro karlihigimmiz (sektor ortalamasinin) c | | |C
5: Gelirlerimizin artis1 (sektor ortalamasinin) C | | O O
6: Pazar pay1 biytkligimiiz (sektor ortalamasinin) Cc o | |C O
7: Miisteri memnuniyeti oranimiz (sektor ortalamasinin) c | | |C
8: Miisteri sadakati (Tekrar satin alan veya tavsiye lizerine | ~  ~ |~ |~ |~
gelen miisteriler) oranimiz (sektor ortalamasinin)
9: Giiveni kazandi1gimiz miisteri oranimiz (sektor c e e e e

ortalamasinin)

10: Urin/Hizmet kalitesini iyilestirme yetenegimiz (sektér | ~  ~ |~  ~ | -~
ortalamasinin)

11: Yeni iirlin/hizmet gelistirme yetenegimiz (sektor c e e e e
ortalamasinin)

12: Calisanlarimizin is tatmin diizeyi (sektor c e e e e
ortalamasinin)
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13: Calisanlarimizin orgiitsel baglilig (sektor c e e e e
ortalamasinin)
14: Is gorenlerimizin devir hiz1 (sektor ortalamasinim) C | |(Cc|C O

15: Sizce seyahat acentalar1 ve tur operatorleri isletmenizin karliligini ne yonde
etkilemektedir.

Karliligimiza negatif etki etmektedir.
Karliligimiza pozitif etki etmektedir.

16: Isletmenize miinferit gelen miisteriler ile seyahat acentas1 ve tur operatdrleri gibi
araci igletmeler ile gelen miisteriler arasinda isletmenize sagladiklar1 kaynak acisindan
farklilik var m1?

Hayir yok. Her iki yoldan gelen miisteri de ayn1 oranda kaynak sagliyor.

Evet var. Araci isletmeler ile gelen miisterilerden miisteri basina daha fazla kar
elde ediyoruz.

Evet var. Isletmemizden dogrudan hizmet satin alan miisterilerden miisteri basina
daha fazla kar elde ediyoruz.

17: Isletmeniz icin asagidakilerden uygun olani isaretleyiniz.
Bagimsiz Otel Isletmesi
Zincir Otel Isletmesi
18: Isletmeniz icin asagidakilerden uygun olani isaretleyiniz.
Sehir oteli
Tatil oteli
19: Otelinizin y1ldiz sayisi;
© 4 Yildiz
C 5 yildizs
20: Isletmenize gelen miisterilerden yiizde kag1 miinferit miisteridir (Miinferit miisteri:
hizmeti seyahat acentas1 vb. araci isletme olmaksizin dogrudan sizden satin alan
miisteri)?

21: Isletmenize gelen miisterilerden ylizde kag1 seyahat acentalar1 ve tur operatorleri

aracilifiyla gelmektedir?

22: Otelinizin oda sayist; I

23: Cinsiyetiniz;
Kadin
Erkek

24: Yasiiz, I

I
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25: Kag yildir konaklama sektoriinde ¢alismaktasiniz (Sektor tecrﬁbesi)?l

26: Kag yildir su anki konumunuzda Qahsmaktasmlz?l

OTELLERLE OLAN TELEFON GORUSMENIN GENEL HATLARI
Merhaba ...... Bey/Hanim,

Ben Ibrahim Canli. Almanya'nin 3. biiyiik tur operatdrlerinden alltours GmbH'da rehberlik

departmanina bagl olarak havalimaninda ¢alistyorum.

Aynm zamanda Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim dal

Yiiksek Lisans d6grencisiyim.

Antalya’da bulunan otel igletmeleri i¢in seyahat acentalarina optimum bagimlilik oranin
belirlemeye yonelik yliksek lisans tezi yaziyorum. Bu kapsamda, anket ¢alismami size

gondersem yalnizca 3dk’niz1 ayirarak anket sorularini cevaplayabilir misiniz?
Mail adresinizi 6grenebilir miyim?

Iyi giinler, iyi ¢calismalar.



Adi ve Soyadi
Dogum Yili ve Yeri
Medeni Hali

Egitim Durumu

Lise Diplomast
Lisans Diplomast

Yiiksek Lisans Diplomasi

Tez Konusu

Yabanci Diller ve Diizeyi

is Denevimi
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