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oz

Pazar yonlullk, isletmelerin pazarda daha gii¢lii rekabet konumu elde etmelerinde kilit neme sahip
bir konudur. Tedarik zinciri yénetimi kapsaminda ele alinan tedarikgi iliskileri de isletmeler acisindan
onemliciktilari olan stireclere isaret etmektedir. Bu iki degisken arasindaki etkilesimin ampirik olarak ele
alinmasi, isletme basarimini aciklama konusunda édnemli bir fikir verebilir. Bu arastirmanin amaci, pazar
yonlilugin tedarikgi iliskileri Uzerindeki etkisini tespit etmektir. Arastirmanin érneklemini Tirkiye'de
faaliyet gosteren 3, 4, 5 yildizli ve 6zel belgeli olmak tizere 140 otel isletmesi olusturmaktadir. Bulgular,
otel isletmelerinin pazar yonlilik dizeyleri ile tedarikgileri ile iliskileri arasinda pozitif yonli bir
iliskinin oldugunu ortaya koymaktadir. Ayni zamanda pazar yonlilugiin tedarikgi iligkileri Gizerindeki
aciklayiciliginin da ytksek oldugu goérilmistr.

Anahtar Sozciikler: Pazar yonlulik, Tedarikgi iliskileri, Tedarikgi iliskileri yonetimi, Alici-tedarikgi
iliskileri, Otel isletmeleri

ABSTRACT

Market orientation is key factor to lead enterprises to gain more competitive force. Supplier relationship
which is discussed within the context of supply chain management is also another implementation
providing important outputs for enterprises. An empirical research on the relation between these two
variables may create a discussion base to explain business performance. The purpose of the study is to
determine the effect of market orientation on supplier relationship. Sample of the study contains 140 hotel
enterprises operating in Turkey which are 3, 4, 5 star and S Class. Findings present that there is a positive
relation between market orientation level of hotel enterprises and supplier relationship. Therewithal, it was
seen that market orientation has strong effect on supplier relationships.

Keywords: Market orientation, Supplier relationship, Supplier relationship management, Buyer-seller
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1. Girig

Pazar yonlllik, dinyada isletmeler tarafindan kabul gormis yaygin bir pazarlama
anlayisi olarak karsimiza cikmaktadir. isletmelerin hem ic hem de dis cevresine yiiksek diizeyli
duyarliligini ifade eden pazar yonlilik yaklasimi; isletmelerin dis cevreden bilgi elde etmesiyle
baslayan, elde ettikleri bilgi cercevesinde isletme fonksiyonlarina yon verdikleri ve nihayetinde
musteri istek ve beklentilerine uygun mal ve hizmet retme ile sonuglanan bir yaklasim olarak
degerlendirilmektedir.

Otel isletmelerinin pazar yonli bir 6rglit yapisi kurmasi, i¢ ve dis cevresiyle yakin isbirligini
gerekli kilmaktadir. Ayni isletme catisi altinda yiyecek-icecek gibi fiziksel Grlinlerin yani sira
bitinsel bir hizmet sunumunu gerceklestiren otel isletmelerinde hizmetin devamliligy, isbirligi
icinde olunan tedarikgiler ile yakin iliskiler kurulmasini gerektirmektedir. Tedarikgi isletmelerin
otel isletmeleri acisindan 6nemini ise, hem mal ve hizmet saglama hem de bir bilgi kaynagdi olma
seklinde degerlendirmek mimkinddr.

Turizm endustrisinde tedarik zinciri yapisinin farkli olmasi, bu konuda genel bir ¢cercevenin
olusturulmasini zorlastirmistir. Ancak tedarikgi isletmelerin otel isletmeleri agisindan 6nemli
oldugunu ifade etmek mimkindir. Nitekim bir otel isletmesinin tam anlamiyla pazar yonli
olabilmesi, tedarikgileri ile yakin iligkiler kurmasi ile mimkin olmaktadir. Bununla birlikte,
gerek pazar yonliluk, gerekse tedarikgi iliskilerinin isletmelerin performanslari agisindan
son derece onemli ciktilarinin oldugunu belirtmek gerekir. Her iki uygulamanin da temel
amaci musteri memnuniyetinin saglanmasidir. Misteri memnuniyeti ve sadakati de modern
pazarlama yaklasiminda isletmelerin uzun vadede kar elde etmelerinin ilk kosulu olarak
degerlendirilmektedir.

Bu arastirmada otel isletmelerinin pazar cevresine Ust diizeyde duyarli olmasini gerektiren
pazar yonlalik ile tedarik zinciri ydonetiminin énemli bir alt fonksiyonunu olusturan tedarikgi
iliskileri arasindaki etkilesim ele alinmaktadir. Pazar yonlaligun otel isletmelerinin tedarikgileri
ile olan iliskileri Gizerinde nasil bir etki ortaya koydugu tespit edilmeye calisiimaktadir.

2. Pazar Yonliliik

Pazarlama anlayisinda meydana gelen gelismeler, modern pazarlama anlayisinin dogmasina
sebep olmustur. Pazarlama anlayisindaki degisim slrecinde teknolojik gelismelerin 6nemli
bir roli oldugunu séylemek mimkiindir. Teknolojik gelismeler, gerek Uriin gelistirme, gerek
dagitim, gerekse rekabet kosullari Gzerinde yaptigi etkilerle bu degisim sireci icinde, modern
pazarlama anlayisinin isletmeler tarafindan benimsenmesi yéniinde dnemli katkilar saglamistir
(Aksulu ve Ozgiil, 1999). Pazar yénliilik kavrami da modern pazarlama anlayisinin isletmeler
tarafindan benimsenmesinin bir sonucu olarak zikredilmeye baslanan bir kavram olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Her ne kadar 1980'li yillarin sonlarina dogru pazar yonlilikle ilgili ¢alismalar
yapilmaya baslansa da (Webster, 1988; Shapiro, 1988), konuileilgiliilk kavramsallastirmaninilk kez
Kohli ve Jaworski (1990) tarafindan yapildigi séylenebilir. Kohli ve Jaworski (1990), calismalarinda
modern pazarlama disiincesinin pazarlama disiplininde énemli bir kose tasi oldugunu ifade
etmekte ve pazar yonluliik kavramini, ‘bir isletme felsefesi olarak modern pazarlama anlayisina
uygun isletme faaliyetleri’ seklinde agiklamaktadir.
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Kohli ve Jaworski (1990)'nin ardindan Narver ve Slater (1990) pazar yonlilugin isletmelerin
karlilik diizeyindeki etkilerini inceledikleri calismalarinda pazar yonlilik kavramina Kohli ve
Jaworski'den farkl bir bakis agisi getirmislerdir. Sonralari davranigsal ve kultirel bakis acilar
olarak adlandirilan bu c¢alismalar, pazar yonlilik literatlirinde iki kose tasi calisma olarak, bu
alanda yapilacak ¢ok sayida kuramsal ve ampirik calismaya temel olusturmuslardir. Nitekim,
sonralari pazar yonlullk literaturiinde pek ¢ok calismanin bu perspektiflere bagli kalinarak ele
alindig1 gorilmektedir (Ruekert, 1992; Desphande ve dig., 1993; Jaworski ve Kohli, 1993; Slater ve
Narver, 1994; Greenley, 1995; Pitt, 1996; Slater ve Narver, 2000; Cakici ve Eren, 2005; Bulut ve dig.,
2009; Yilmaz ve dig., 2009; Papatya ve dig., 2011).

Modern pazarlama anlayisinin bir uygulamasi olarak kabul edilen (Kohli ve Jaworski, 1990;
Narver ve Slater, 1990; Heiens, 2000; Cati ve Iskin, 2008: 78) ve 1980'li yillardan sonra pazarlama
literatlrinde tartisiilmaya baslanan (Shapiro, 1988; Desphande ve Webster, 1989) pazar yonliliik
kavraminin literatlirde yogunlukla mdusteri yonliluk, rakip yonlalik, tuketici yonlilik gibi
kavramlarla es anlamli olarak kullanildigi gorilmektedir.

Pazaryonlalik kavraminin genis biranlam ifade etmesi esasinda kavramin ¢ok farkl yonlerden
ele alinmasinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmistir. Nitekim pazar yonliluge iliskin yapilan
tanimlamalarin arastirmacilarin pazar yonlilige bakis acilarina gore sekillendigi gorilmektedir.
Ornegin pazar yonlilik kavramina karar verme perspektifinden bakan Shapiro (1988)'ya gére
pazar yonlilik, bilginin elde edilmesi, islenmesi ve paylasiimasini da kapsayan bir orgiitsel karar
verme sirecidir. Pazar yonluligu davranissal olarak ele alan Kohli ve Jaworski (1990)" ye gore
ise, pazar yonluluk, mevcut ve gelecekteki musteri ihtiyag ve isteklerine yonelik pazar bilgisinin

toplanmasi, bu bilginin isletme icindeki departmanlara yayillmasi ve s6z konusu ihtiyaclara
orgutiin genelinde bir cevap Uretilmesidir. Kohli ve Jaworski (1990)'nin tanimlari incelendiginde,
pazar bilgisi toplama yaklasimi olarak da adlandirilan yaklasimlarinin ti¢ temel bilesenini icerdigi
gorulmektedir. Bunlar, (a) pazar bilgisinin toplanmasi, (b) bilginin isletme icine yayilmasi ve (c)
pazara cevap lretme boyutlaridir.

Pazar yonlullkle ilgili bir diger dnemli bakis agisini gelistiren Narver ve Slater (1990) ise pazar
yonluliigun bir 6rgut kaltiir oldugunu ifade etmektedir. Narver ve Slater (1990) pazar yonlalagu,
musteriler icin Usttin nitelikli bir deger yaratmak, bunun yaninda yiiksek isletme performansinin
devamliligini saglamak Uizere gerekli olan etkin ve verimli isletme davraniglarini olusturan bir
orgut kaltirt seklinde tanimlamaktadir. Ayrica Narver ve Slater (1990), pazar yonliligin 3
temel davranigsal bilesenden meydana geldigini belirtmektedir. Arastirmacilar, bu bilesenlerin
(@) musteri yonlulik, (b) rakip yonlilik ve (c) fonksiyonlar arasi koordinasyon oldugunu ifade
etmektedir. Buna ilaveten Narver ve Slater (1990), pazar yonlilikte uzun vadeli odaklanma ve
karlhk olmak Gizere iki temel karar kriterinin oldugundan bahsetmektedir.

Pazar yonlilik yaklasimini Narver ve Slater (1990) gibi bir kiltur olarak ele alan Desphande,
Farley ve Webster (1993), Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater (1990)'in ifade ettikleri
pazar yonlilik kavraminin musteri yonlilik kavramiyla es anlamli oldugunu belirtmektedirler.
Onlara gore yaklasimin temelinde misteri odaklilik yatmaktadir. Mlsteri odakli perspektiften
pazar yonlulik, uzun dénemde karli bir isletme yaratabilmek icin isletme sahipleri, yoneticiler
ve calisanlar da dahil olmak tizere, misteri ihtiyac ve isteklerinin isletme faaliyetlerinde ilk siraya
koyuldugu bir inanclar bittnldir (Desphande ve dig., 1993).
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3. Tedarikgi iliskileri

Otel isletmeleri konaklama hizmeti basta olmak Uizere, yiyecek-icecek ve eglence gibi
mdsterilerine cok sayida hizmet secenedini bir arada sunan isletmelerdir. Bu isletmelerin
mdsterilerine taahh(t ettikleri hizmetleri sunabilmeleri, kendi icsel siireclerine bagl olmasinin
yaninda, mal ve hizmet tedarikgileri ile de yakin iliskiler kurulmasini ve sirdirilmesini
gerektirmektedir. Bu acidan bakildiginda, bir otel isletmesinin uzun vadede basarili olmasi
ve sUrdurllebilir rekabet avantaji elde etmesinin tedarikgileri ile kuracadi yakin diyaloglarla
kolaylasacagi ifade edilebilir.

Tedarik zinciri yonetim siirecinin en dnemli asamalarindan birisini olusturan tedarikgi iliskileri
yonetimi, TZY siirecinin isletmeler acisindan basarili bir sekilde sonuclandiriimasinda kritik bir
dneme sahiptir (Cagliyan, 2009: 467). Ozellikle hizl bir bicimde degisen rekabetci cevre kosullari,
isletmeleri daha yaratici, hizli ve esnek pazarlama calismalari ile rekabetci cevre kosullarina karsi
koymaya zorlamaktadir. Bu durumda pek cok isletme, gerek musterileri ile gerekse mal ve hizmet
tedarikgileri ile isbirligi icine girerek ve yakin iliskiler kurarak dissal ¢evrenin rekabetci zorluklari
ile miicadele etmeye calismaktadir (Doney ve Cannon, 1997: 35).

Alci-tedarikgi iliskileri ayni zamanda isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde énemli bir
kaynak olarak da degerlendiriimektedir (Dwyer ve dig., 1987; Power ve Regan, 2007; Claycomb
ve Frankwick, 2010). Bu baglamda, isletmelerin tedarikgileri ile kuracaklar yakin iliskiler sadece
aliciisletmeler icin degil ayni zamanda satici isletmeler icin de stirdiirilebilir rekabet avantaji elde
etme noktasinda oldukca dnemli bir husus olarak karsimiza cikmaktadir. isletmeler icin bir rekabet
avantaji araci haline gelen alici-tedarikgi iliskilerinin isletmeler agisindan pek ¢cok kazanimi da s6z
konusudur. Claycomb ve Frankwick (2010), bu kazanimlari su sekilde ifade etmektedir:

+ Yeni teknolojilere daha hizli erisim saglama
Daha genis mal ve hizmet skalasina sahip olma
Firmalar arasinda hizli bilgi akisinin saglanmasi
Riskin paylasiimasinda bir kdpri gorevi listlenme

Ahci-tedarikgi iliskilerinin gelistirilmesine yogunlasmak ise, tim bu faydalarin isletmeye
kazandiriimasi noktasinda butinleyici bir yaklasim olarak ortaya ¢ikmaktadir (Claycomb ve
Frankwick, 2010). Dwyer ve arkadagslari (1987), alici-tedarikgi iliskilerinin gelistirilmesi icin
Uzerinde durulmasi gerekli olan hususlar tartistiklarn calismalarinda, o tarihe kadar pazarlama
alaninda yapilmis olan calismalarda isletmeler arasindaki miibadele iliskilerinin pazarlama
agisindan kritik bir oneme sahip oldugunu belirtmislerdir. Buna karsin, alici-tedarikgi iliskilerinin
yeterince ele alinmadigini ve bu alandaki bilgilerin pazarlama bilgisi agisindan oldukga ciddi bir
eksiklik oldugunu dile getirmislerdir. Literatiire bakildiginda, alici-tedarikgi iliskilerini ele alan
calismalarin bu tarihlerden sonra arttigi da goriilmektedir (Ganesan, 1994; Wilson, 1995; Bejou ve
dig., 1998; Kalafatis, 2000; Fynes ve Voss, 2002).

Literatlirde tedarikgi iliskilerinin kalitesini ortaya koyabilmek amaciyla farkli ¢alismalarin
yapildigi gorilmektedir. iliski kalitesine yénelik olarak yapilan énceki ¢alismalar incelendiginde,
farkli boyutlarin ortaya koyuldugu anlasiimaktadir. Nitekim Tektas ve Kavak (2010: 54) da, iliski
kalitesinin ¢cok boyutlu bir yapisinin oldugunu ve bu boyutlardan hicbirisinin tek basina bir
iliskinin yapisini ve derinligini tam olarak ortaya koyamayacagini ifade etmistir. iliski kalitesinin
tam olarak hangi boyutlardan meydana geldigi konusunda arastirmacilar arasinda bir konsenstis
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oldugundan bahsetmek olasi degildir. Bu alanda bir calisma gerceklestiren Dwyer ve Oh (1987),
yuksek diizeyde memnuniyet, gliven ve asgari diizeyde firsatciligin iliski kalitesinin boyutlarini
yansitacagini ileri sirmektedir. Kumar ve arkadaslari (1995) ise iliski kalitesinin gliven, ¢atisma,
baglilik, yatinm istekliligi ve devam beklentisinden meydana geldigi tezini savunmaktadir.
Bu arastirmalarin yani sira, Crosby ve arkadaslari (1990) ile Wray ve arkadaslarn (1994) da
iliski kalitesinin giiven ve memnuniyet olmak Uzere iki temel boyuttan meydana geldigini
belirtmektedir.

iliski kalitesi boyutlarini alici perspektifinden ele alan bir diger calismada Jap ve arkadaslari
(1999), iliski kalitesinin boyutlarini diger ¢alismalara nazaran daha fazla ¢esitlendirmistir. Jap ve
arkadaslar (1999)'na gore iliski kalitesinin boyutlari, gliven, catisma, devam beklentisi, ¢céziilme
(serbest birakma), alici-satici etkilesimi, uyusmazlik, sikayet ve arkadashktan olusmaktadir. Benzer
sekilde, alici-tedarikgi iliskilerinin performans tzerindeki etkisini inceledigi ¢alismasinda Wilson
(1997)'un ortaya koydugu boyutlar da diger calismalara paralellik gostermektedir. Ona gore iliski
kalitesi boyutlari, iletisim, gli¢, given, memnuniyet, baglilik ve alternatiflerin varligi olmak lizere
6 temel boyuttan meydana gelmektedir.

4. Pazar Yonliiliik ve Tedarikgi iliskileri Arasindaki iliski

Pazar yonlilik kavramina yonelik olarak literatiirde farkli yaklasimlarin ileri strtldagu
bilinmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1990; Ruekert, 1992; Day, 1994). Tim
bu yaklagimlarin ortak noktasi, konunun musteriye verilen dnem ve mdisteri memnuniyeti
cercevesinde ele alinmasidir. Nitekim pazar yonlulik anlayis, isletmelerin mevcut veya potansiyel
musterilerinin ihtiyag ve isteklerine uygun mal ve hizmet Gretme distincesine dayanmaktadir. Bu
yaklasimlarin bir diger ortak noktasi ise bilgiye verilen Snemdir. Bu noktada bilgi, isletmelerin dis
cevre degiskenlerine uyum saglamasinda kritik bir rol Gstlenmektedir. SUphesiz ki, isletmelerin
degisime ayak uydurmalari da musterilerin mevcut veya gelecekteki ihtiyag ve isteklerini algilayip,
bu yonde harekete gecmeleri ile miimkin olacaktir.

Bilginin isletmeler icin hayati 6neme sahip oldugu gercedi g6z dniine alindiginda, bilgiyi elde
etmekicinisletmeler tarafindan yiritilen tiim faaliyetlerin de anlamli oldugu agik¢a goriilecektir.
Tedarik zinciri yonetimi uygulamalari da isletmelerin bu yonde gayret sarf ettigi énemli bir
isletme faaliyeti olarak goze carpmaktadir. Pazar yonliliikte oldugu gibi TZY faaliyetlerinin de
temelinde miisteri memnuniyeti yatmaktadir. Oyle ki her iki uygulamada da miisteri ihtiyag ve
isteklerini karsilayabilecek nitelikli mal ve hizmetlerin Uretimi ve nihai tiiketiciye ulastiriimasi fikri
vardir (Cooper ve Ellram, 1997; Percin, 2005).

Tedarik zincirinde yer alan isletmeler, alici isletmeler icin 6nemli birer bilgi kaynadi
durumundadir. Ayni zamanda tedarik zinciri yonetim slrecinde gerceklestirilen en 6nemli ¢
akistan biri de bilgi akisi olarak ifade edilmektedir (Yildirim, 2009: 178-179). Yapilan bir arastirma,
tedarikgcilerden elde edilen bilgilerin isletme yoneticileri tarafindan stratejik diizeyde 6nemli
olarak algilandigini ortaya koymustur (Tirkay ve dig., 2011). Diger yandan tedarik zinciri ydnetimi
kapsaminda yurtiilen en 6nemli faaliyetlerden birinin de karsilikli bilgi paylasimi oldugu ifade
edilmektedir (Ellram ve Cooper, 1990; Cooper ve Ellram, 1997). Burada kast edilen bilgi paylasimi,
iliski icindeki taraflarin birbirlerine taktiksel veya stratejik dneme sahip bilgileri saglamada
gonulli olmalaridir.
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Pazar yonll bir 6rgit yapisinin olusturulmasinda en dnemli girdilerden birisi olan bilginin
isletmelere saglanmasinda tedarikgilerinin dnemli bir rolinin oldugu anlasiimaktadir. Diger
taraftan musteri istek ve beklentilerinin tespitinde de tedarikgi isletmeler dnemli birer bilgi
kaynagi konumundadir. Pazar yonlllige stratejik agidan yaklasan Day (1994) de pazar yonlu bir
isletme yapisinin ancak tedarikgilerle saglikli iliskiler kurularak mimkiin oldugunu ifade etmistir.
Ona gore tedarikgiler, isletmelerin dis cevreleriyle baglanti kurmalarinda dnemli bir role sahiptir.

Pazar yonliluk ile yakin iliski icinde olan tedarikgi iliskilerinin birlikte literatlirde ¢ok fazla
ele alinmadigi gorilmektedir. Ancak bu alanda yapilan az sayidaki ¢alismalarda da elde edilen
bulgular, pazar yonliluk ile tedarikgi iliskileri arasindaki yakin iliskiyi destekler niteliktedir.
Bu alanda yapilan bir ¢alismada Kim ve Cha (2002), Narver ve Slater (1990)'in pazar yonlilik
yaklasimlarinin 6nemli bir boyutu olan musteri yonliillk ile tedarikgi iliski kalitesi boyutlari
arasinda pozitif yonld, gliclii bir iliski tespit etmistir. Ayni zamanda musteri yonlUligin tedarikgi
iligkileri Gzerinde de 6nemli dl¢lide agiklayicihiginin oldugu ortaya konulmustur. Misteri yonlilik
kavrami, Rukert (1992)'e gore pazar yonlilikle ayni seyi ifade etmektedir. Bir diger calismada
ise Sanzo ve arkadaslar (2003), pazar yonlu bir isletme yapisinin alici-tedarikgi iliskileri tizerinde
onemli 6lglide etkili oldugunu tespit etmistir. Buradan hareketle, pazar yonluligun tedarikgi
iliskileri Gizerinde etkisinin oldugu soylenebilir.

H: Otel isletmelerinde pazar yénliiliik tedarikgi iliskileri iizerinde etkilidir.

5. Aragtirmanin Metodolojisi

Calismanin Amaci ve Orneklem

Bu arastirmanin amaci, pazar yonlulik ve tedarikgi iliskileri arasinda bir iliski olup olmadigini
tespit etmek bununla birlikte, pazar yonluligun tedarikgi iliskileri Gzerindeki etkisini ortaya
koymaktir. Bu amagla, Turkiye'de faaliyet gosteren otel isletmeleri Gzerine bir alan arastirmasi
gerceklestirilmistir. Arastirmanin orneklemini Tirkiye'nin cesitli il ve bolgelerinde faaliyet
gosteren 3, 4, 5 yildizli ve ‘6zel belgeli’ 140 otel isletmesi olusturmaktadir. Arastirma 6rneklemi
kolayda 6rnekleme yéntemiyle olusturulmustur. Arastirma evrenine 1 ve 2 yildizl otel isletmeleri
dahil edilmemistir. Bunun sebebi, arastirma orneklemine dahil edilen otel isletmelerinin 1 ve 2
yildizli otel isletmelerine gore nispeten daha profesyonelce yonetilmesi ve test edilen olgularin
ve olgular arasi iliskilerin belli bir profesyonellik diizeyinde gorulebilir olacagi varsayimidir.

Veri Toplama Yontemi ve Kisitlar

Arastirma kapsaminda otel isletmelerinden anket yolu ile veri toplanmaya calisiimistir. Bu
anlamda arastirmaya dahil edilen otel isletmelerinin 2012 yili itibariyle sayisinin 1722 oldugu
Kiltlr ve Turizm Bakanhgi'nin otel isletmelerine iliskin olarak yayinlamis oldugu istatistiklerden
anlasilmaktadir  (www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr). Bu baglamda arastirma Orneklemi
belirlenirken s6z konusu evrenden yola cikilmis ve % 95 gliven araliginda arastirma 6rnekleminin
315 otel isletmesi ile temsil edilecedi gortlmustir. Arastirma kapsaminda otel isletmelerinden
geridonus oraninin disiik olabilecegi varsayimiile 450 otel isletmesine ulasiimasi dngorilmdastr.
Dizenlenen anket formlari otel isletmelerine 4 sekilde ulastinlmistir. Bunlar: yliz ylize, e-posta,
sosyal medya ve online anket yontemidir. Arastirma verilerinin toplandigi asamada online anket
ve e-mail yolu ile geri doniis alinamayan otel isletmelerine anket formlari belirli araliklarla yeniden
yollanmistir. Buna ragmen otel isletmelerinden geri donisl alinabilen anket sayisi 168 olmustur.
Bu durumda anket geri donuls orani % 37,33 olarak gerceklesmistir. Bu anket formlarindan da
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cesitli sebeplerle (hatali doldurma, eksik bilgi vs.) 28 adedi analiz disinda birakilmistir. Arastirma
kapsaminda veri toplanmaya calisilan otel isletmelerinin anket uygulamasina goénulli olarak
katki sunmak istememeleri ve geri donis oraninin nispeten disiik olmasi arastirma kisitlari
olarak ifade edilebilir.

Olcekler

Arastirmada veri toplama araci olarak anketten faydalanilmistir. Anket formu 3 bdlimden
meydana gelmektedir. Anket formunun birinci bolimiinde otel isletmelerinin pazar yonliluagina
Olcmek amaciyla pazar yonlulik olcegi kullaniimistir. Pazar yonlalik Kohli ve Jaworski (1990)
tarafindan ortaya koyulan pazar bilgisi perspektifi ile ele alinmis ve incelenmistir. Bu nedenle
birinci bolimde kullanilan 6l¢egdin orijinali, Kohli ve arkadaslar (1993) tarafindan gelistirilmistir.
Daha sonra Matsuno ve dig. (2000) tarafindan 6lcede yeni ifadeler eklenmis ve yeni gelistirilen
bu 6lcegin Kohli ve Jaworski (1990) Olcegine gére daha yiksek glvenilirlige sahip oldugu
ifade edilmistir. Arastirma kapsaminda Kohli ve Jaworski (1990)'nin gelistirmis oldugu Olcedi
boyutlarindan yalnizca “Pazar Bilgisi Elde Etme” boyutu kullaniimistir. Ayni zamanda, otel
isletmeciligi alaninda yapilan calismalarin da pek cogunda Kohli ve Jaworski (1990)'nin
yaklasiminin benimsendigi ve s6z konusu 6lcedin kullanildigi gorilmektedir (Guo, 2002; Qu ve
Ennew, 2003; Eren, 2003; Cakici ve Eren, 2005; Zhou, 2009; Papatya ve dig., 2011).

Anket formunun ikinci béliminde ise otel isletmelerinin tedarikgileri ile aralarindaki iliskiyi
olcmek amaciyla tedarikgi iliskileri lcedinden yararlanilmistir. Tedarikgi iliskilerini 6lgmeye
yonelik olarak kullanilan ifadeler, Sanzo ve arkadaslari (2003), ile Doney ve Cannon (1997)'un
arastirmalarinda kullandigi tedarikgi iliskileri 6lceginden faydalanilarak Tirkgeye uyarlanmistir.
Tedarikgi iliskilerini belirlemek amaciyla ise Tedarikgi iliski kalitesi boyutlarindan “Bilgi Paylasimi”
ve “Memnuniyet” boyutlari arastirma kapsaminda degerlendirmeye alinmistir. Anket formunun
Uguncl bolimiinde ise otel isletmelerinin yerlesim yeri, sahiplik durumu ve hizmet yili gibi
ozelliklerini tespit etmeye yonelik kategorik sorular yer almaktadir.

Gegerlilik ve Giivenilirlik

Arastirmanin iki temel degiskenini olusturan pazar yonlulik ve tedarikgi iliskilerine yonelik
olarak hazirlanan 6lceklerin literatlirde cok fazla sayida calismada kullanildigi goérilmektedir
(Avlonitis ve Gounaris, 1997; Shoham ve Rose, 2001; Rose ve Shoham, 2002; Eren, 2003; Cakici
ve Eren, 2005). Nitekim, arastirma 6lcedi olusturulmadan once literatlir taramasi yapilmis ve bu
alanda gecerliligi dnceki calismalarla ispatlanmis 6lcekler tercih edilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgegin guvenilirligini tespit etmek amaciyla literatiire yaygin olarak
kullanilan bir ydntem olan Cronbach Alfa yontemine basvurulmustur. Givenilirlik analizi 6ncesi
ters kodlanmis ifadeler duzeltilmis ve glvenilirlik analizi gerceklestirilmistir. Yapilan analiz
sonrasinda ifade-toplam korelasyonu 0,25'in altinda deger alan ve negatif korelasyon gosteren
ifadeler 6lcekten cikariimis ve glvenilirlik analizi tekrarlanmistir. Bu islemden sonra geriye kalan
18 ifade icin Cronbach Alfa katsayisi“0,837" olarak bulunmustur. Bu deger, dlcegin glivenilirliginin
yuksek oldugunu ifade etmektedir.

6. Bulgular ve Yorum

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin 6zellikleri Tablo 1'de aktarilmaya ¢alisiimistir. Tablo 1’e
bakildiginda, arastirmaya katilan otel isletmelerinin biyik bir boliminin 4 Yildizh (%36,0) ve 5
Yildizli (% 39,6) oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte arastirmaya katilan otel isletmelerinin yine
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oldukga 6nemli bir kisminin sehir oteli (% 72,9) olarak faaliyetlerini siirdtrdukleri anlasiimaktadir.
Burada dikkat cekici bir husus ise, Turkiye'nin kiyi bolgelerinde yer alan otel isletmelerinin de
kendini sehir oteli olarak tanimladigidir. Zira Tirkiye'nin dnemli turizm destinasyonlarinin
basinda gelen Akdeniz ve Ege bdlgelerinde otel isletmelerinin blyik bir bolimu tim yil
boyunca faaliyetlerini sirdirmektedir. Bu nedenle bu isletmelerin kendilerini sehir oteli olarak
tanimladiklari diistinilmektedir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Otel isletmelerinin Ozellikleri

Degisken Sayi Gegerli Yiizde (%)

Otel isletmesinin Yildiz Sayisi

3Yildizh 17 12,2
4Yildizl 50 36,0
5Yildizh 55 39,6

S Class 17 12,2
Toplam 139 100,0
Otel isletmesinin Yerlesim Yeri

Sehir Oteli 102 72,9
Kiy1 Oteli 38 27,1
Toplam 140 100,0
Otel isletmesinin Sahiplik Tiirii

Aile isletmesi 65 46,8
Yerli Bagimsiz isletme 34 24,5
Zincir Otel isletmesi 40 28,8
Toplam 139 100,0
Otel isletmesinin Hizmet Yil

4yl ve daha az 28 20,0
5-9Yil Arasi 43 30,5
10-19 Y1l Arasi 41 29,3
20-49 Y1l Arasi 28 20,0
Toplam 140 100,0

Tablo 1'de dikkat ceken bir diger oran ise, otel isletmelerinin hizmet yili ile ilgilidir. Arastirmaya
katilan otel isletmelerinin ¢ok biyik bir kismi (% 59,8) 5 yil ila 19 yil arasinda hizmet suresine
sahiptir.

Arastirmada kullanilan 6lcegin yapi gecerliligini test etmek ve Turkiye'deki otel isletmeleri
tarafindan algilanis bicimini tespit edebilmek amaciyla faktor analizinden faydalaniimistir. Ancak
faktor analizini gerceklestirmeden 6nce 6lcegin faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek
amaciyla bazi incelemeler ortaya koyulmustur. Zira bir arastirmada faktor analizinin
kullanilabilmesinin 6n kosulu verilerin normal dagilim gostermesidir. Verilerin normal dagilim
gOsterip gostermedigini tespit etmek amaciyla“Mod”, “Medyan” ve “Aritmetik Ortalama” degerleri
incelenmis, bu degerlerin birbirine yakin oldugu gozlenmistir. Bu durumda veri setinin normal
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dagihm gosterdigi anlasiimistir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek icin
bir diger yontem olan KMO ve Barlett test sonuglari da incelenmistir. Arastirmada kullanilan dlcek
icin KMO 6rneklem yeterliligi test sonucu % 85,1 olarak tespit edilmistir. Barlett kiiresellik testinin
sonucu ise anlamlidir (p<0,001). Buradan hareketle veri setinin faktor analizi icin uygun oldugu
sonucuna varilmistir. Arastirma degiskenlerine iliskin faktor analizi sonuglar Tablo 2'de detayli
olarak aktarilimistir.

Pazar yonlilik ve tedarikgi iliskileri 6lceginde yer alan ifadeler birlikte faktor analizine tabi
tutulmustur. Faktor analizi sonucunda ortaya ti¢ boyutlu bir yapinin ¢iktigi anlasilmaktadir. Birinci
boyut ‘tedarikgi iliskileri’ boyutudur. ikincisi; ‘dis cevreye iliskin bilgi elde etme’ ve {iciinciisii de
‘masterilere iliskin bilgi elde etme’boyutlaridir. Bu li¢ boyut tarafindan agiklanan toplam varyans
ise % 60,158dir.

Faktor analizinde dikkat cekici bir husus tedarikgi iliskileri boyutlarinin her ikisinin birden
Turkiye'deki otel isletmeleri tarafindan tek bir boyut olarak algilandigidir. Tedarikgi iliskilerinin
iki 6nemli boyutu olan “Bilgi Paylasimi” ve “Memnuniyet” boyutlarinin birlestigi gérilmektedir.
Bununla birlikte agiklanan varyans yuzdesi itibariyle tedarikgi iliskileri boyutu en yiksek deger
alan boyut olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Oyle ki, tedarikgi iliskileri boyutu tarafindan aciklanan
varyans, toplam varyansin % 28,49'udur. Bu boyutun aritmetik ortalamasi incelendiginde,
otel isletmelerinin tedarikgileri ile bilgi paylasimi noktasinda iyi iliskileri gelistirdigi yoniinde
bir kanaatin hadkim oldugu anlasilmaktadir. Otel isletmeleri tedarikgilerinin kendileri ile bilgi
paylasma dlzeyinden ve genel olarak memnuniyet bakimindan bu ifadelere yiksek katihm
gostermislerdir.

Tablo 2'ye bakildiginda“Pazar Bilgisi Elde Etme”boyutunun arastirmaya katilan otel isletmeleri
tarafindan daha detayli olarak iki boyut seklinde algilandigi gortilmektedir. Mevcut 6rneklemde
pazar bilgisi elde etme boyutu “Dis Cevreye iliskin Bilgi Elde Etme” ve “Msterilere iliskin Bilgi
Elde Etme” olarak ikiye ayrilmistir. “Dis Cevreye lliskin Bilgi Etme” boyutu, otel isletmelerinin dis
cevrelerine has ve daha makro ekonomik ve genel egilimlere iliskin bilgilerin elde edilmesi ile
ilgilidir. Bu boyut tarafindan agiklanan varyans ise toplam varyansin % 16,29'udur. Ancak otel
isletmelerinin “Dis Cevreye iliskin Bilgi Elde Etme” boyutunda yer alan ifadelere genel olarak
katiim dizeyi incelendiginde, bu konuda musterilere iliskin bilgi elde etme kadar hassas
olmadiklari gériilmektedir.

Tablo 2. Arastirma Degiskenlerine iliskin Faktér Analizi Sonuclari

Aciklanan | Aritmetik | Cronbach
Varyans | Ortalama Alfa

Tedarikgi iliskileri 4,560 28,499 4,0106 0,886
Tedarikgilerimiz, onlardan talep ettigimiz bilgileri otelimizle paylasmaktan ¢ekinmezler.

Faktor Boyutlari Ozdeger

Otelimizin calistigi tedarikgiler, isbirligi yapilabilecek isletmelerdir.

iliskilerimizde bir sorun ortaya ciktiginda, tedarikcilerimiz bunu fark edip ¢éziim tiretmeye
calisirlar.

Tedarikgilerimiz ile otelimiz arasinda ¢ok yonli ve dizenli bir bilgi alisverisi vardir.

Tedarikgilerimiz, otelimize sunduklari tekliflerin olumlu veya olumsuz yonlerini agiklamakta
tereddiit etmezler.

Tedarikgilerimiz, otelimizi ilgilendiren sorun veya degisiklikler hakkinda bize bilgi verirler.
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Tablo 2 devami

Mugsterilerimize farkli hizmetler sunmak icin yeniden bir tedarik¢i se¢mek zorunda
olsaydik, siiphesiz mevcut tedarikgilerimizi secerdik.

Tedarikgilerimiz ile calisanlarimiz arasindaki iliskiler tatmin edicidir.

Ozdeger | A¢.Varyans | Art.Ort. Cr. Alfa

Dis Cevreye lliskin Bilgi Elde Etme 2,607 16,296 3,8940 0,813

Turizm sektord ile ilgili bilgi toplamak ve degerlendirmek icin Kiiltlr ve Turizm Bakanlig,
il Turizm Mudrlaga, TURSAB, Valilik, Emniyet Midirligi gibi resmi kurumlarla stirekli

Ulkenin makro ekonomisi ile ilgili verileri (GSMH, faiz oranlari, biiyime orani, enflasyon
oranlari, doviz kurlari vb.) diizenli olarak toplar ve degerlendiririz.

Otelimizi etkileyebilecek genel sosyal egilimlere (Orn: Cevre Bilinci, Yasam Tarzi vb.) iliskin
bilgi toplariz.

Ekonomik, sosyal, teknolojik, politik vb. alanlardaki degisimlerin, misterilerimiz Gizerindeki
olasi etkilerini incelemeye calisirz.

Ozdeger | Ac.Varyans | Art.Ort. Cr. Alfa

Miisterilere lliskin Bilgi Elde Etme 2,458 15,363 4,3177 0,767

Misafirlerimizin gelecekte ihtiya¢ duyabilecedi hizmetleri tespit etmek icin onlardan bilgi

,842
aliniz.

Musterilerimizin tercihlerini etkileyen seyahat acentasi ve tur operatori gibi arac

. . R . . 760
isletmelerle stirekli gorisir ve onlari inceleriz. !

Oteldeki misafirlerle dogrudan iliski icinde bulunan calisanlar, misafirlerimize nasil daha

iyi hizmet edebileceklerine iliskin misafirlerimizle iletisim kurarlar. 697

Otelimizde sunulan hizmetin kalitesini degerlendirmek icin misafirlerimizle surekli

P ,626
goruguriz.

Varimaks Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi: Aciklanan Toplam Varyans: % 60,158; Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem Yeterliligi: % 85,1; Barlett’s Kiiresellik Testi: p<0,001; Ki-Kare: 964,465; df: 120; Degerlendirme Aralidi: (1)
Kesinlikle Katilmiyorum — (5) Kesinlikle Katiliyorum.

“Miisterilere Iliskin Bilgi Elde Etme” boyutunun aritmetik ortalamasi incelendiginde, otel
isletmelerinin misterilerine iliskin bilgi elde etme noktasinda 6nemli dl¢lide caba sarf ettikleri
anlasiilmaktadir (4,3177). Bu baglamda otel isletmelerinin 6nemli 6lciide musteri yonli bir
orglt yapisina sahip olduklarini ifade etmek mimkiindir. Ayni zamanda tedarikgileri ile olan
iliskilerinden tatmin olduklari da séylenebilir.

Pazar yonlulik ve tedarikgi iliskileri arasinda gugli bir iliskinin oldugu ve isletmelerin tam
anlamiyla pazar yonli olabilmeleriicin tedarikgileriile yakin iliskiler kurmalari gerektigi literattirde
dile getirilmektedir. Bununla birlikte her iki degisken arasindaki iliskinin ise literattirde sinirh
olarak ele alindigini ifade etmek gerekir. Bu nedenle, otel isletmeleri agisindan dnemli bir bilgi
kaynagi konumunda olan tedarikgilerle iliskilerin, otel isletmelerinin pazar yonlilik dizeyleri ile
iliskisini ortaya koyabilmek amaciyla korelasyon analizinden yararlaniimistir.
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Tablo 3. Pazar Yénliiliik ve Tedarikci iliskileri Boyutlarina Yénelik Korelasyon Analizi

Boyutlar Mean sd 1 2
1-Tedarikgi iliskileri 4,0106 | 0,5638 1

2-Dis Cevreye iliskin Bilgi Elde Etme 3,8940 | 0,7871 | 0,484** 1
3-Musterilere iliskin Bilgi Elde Etme 4,3177 | 0,6097 | 0,440%** | 0,544**

(**) 0,05 diizeyinde anlamli korelasyon

Tablo 3'e bakildiginda, pazar yonlilik ile tedarikgi iliskileri arasinda pozitif yonli ve anlamli bir
iliskinin oldugu gorilmektedir (p<0,01). Dis cevreye iliskin bilgi elde etme boyutunun tedarikgi
iliskileri boyutu ile misterilere iliskin bilgi elde etme boyutundan daha yiksek bir korelasyon
katsayisina sahip oldugu anlasiimaktadir (r: 0,484; p<0,01). Buradan hareketle, bir otel isletmesinin
dis cevresine iliskin bilgi elde etme cabalarina paralel olarak tedarikgileri ile daha yakin iliskiler
kurmak icin caba sarf edecedi seklinde yorumlanabilir. Benzer sekilde musterilere iliskin bilgi
elde etme ile tedarikgi iliskileri arasinda da ayni iliski s6z konusudur. Bu durum, literatiirde ortaya
koyulan iliskinin dogru oldugunu goéstermektedir. Bununla birlikte, otel isletmelerinin pazar
yonlilik diizeylerinin arttikca tedarikgileri ile olan iliskilerinde de daha hassas davranacaklarini
ifade etmek mumkinddr.

Korelasyon analizi sonuglari, literatlire her iki degisken arasindaki siki iliskinin varligini
dogruluyor olsa da pazar yonliligin tedarikgi iliskileri Uzerindeki aciklayiciliginin tespit
edilebilmesi agisindan korelasyon analizi yeterli olmamaktadir. Bu nedenle pazar yonliligin
tedarikgi iliskileri Gzerindeki etkisini ortaya koyabilmek amaciyla dogrusal regresyon analizinden
yararlanilmistir. Regresyon analizi ile pazar yonluligun tedarikgi iliskileri Gzerindeki agiklayicilik
diizeyi tespit edilmeye calisiimistir.

Pazar yonlulugin tedarikgi iliskileri Uzerindeki etkisini agiklamaya yonelik olarak
gerceklestirilen dogrusal regresyon analizinin sonuglari Tablo 4'de detayh olarak aktariimistir.
Tablo 4'e bakildiginda, pazar yonliligin tedarikgi iliskileri Gzerindeki etkisini ortaya koymak
Uzere yapilan regresyon modellerinin anlaml oldugu gorilmektedir (p<0,01). Dis cevreye
iliskin bilgi elde etme boyutunun tedarikgi iliskileri Gzerindeki etkisine yonelik modele iliskin R?
degerinin 0,229 oldugu gorilmektedir. Bu deder, otel isletmelerinin dis cevreye iliskin bilgi elde
etme faaliyetlerinin tedarikgileri ile iliskilerini % 22,9 oraninda agikladigini gostermektedir.

Musterilere iliskin bilgi elde etme boyutuna yonelik modelin de anlamli oldugu goérilmektedir
(p<0,01). Bu modele iliskin R? degerinin ise 0,187 oldugu gorilmektedir. Arastirmadan elde
edilen bulgulardan hareketle, literatlire dayal olarak ortaya koyulan arastirma hipotezinin
kabul edildigini séylemek mimkindur. Pazar yonlilik degiskenlerinden her ikisinin birden otel
isletmelerinin tedarikgileriile arasindakiiliskiyi aciklama ytzdesinin dnemli oldugu goérilmektedir.
Bu nedenle, otel isletmelerinde pazar yonlilugin tedarikgi iliskilerini dnemli dl¢lide etkiledigini
soylemek mimkuinddr.
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Tablo 4. Pazar Yénliiliigiin Tedarikgi iliskileri Uzerindeki Etkisine Yénelik Regresyon Modelleri

. .. Std. | Std. ) Anlamhlik
Bagimsiz Degiskenler | Beta Hata  Beta Anlamhihik | R (Model)

Dis Cevreye iliskin

Bilgi Elde Etme 0,347 | 0,053 | 0,484 0,000 42,287| 0,000

Misterilere iliskin

Bilgi Elde Etme 0,406 | 0,071 | 0,440 0,000 33,046 0,000

Dis Gevre 0,249 | 0,062 | 0,348
Miisteriye [liskin Bilgi 0,000 26,451 0,000
(Birlikte Etki) 0,231 | 0,080 | 0,250

Bagimh Degisken: Tedarikgi lliskileri

7.Sonug ve Degerlendirme

1990'li yillarin basindan itibaren isletmeler bir yandan daha pazar yonli uygulamalar
gelistirilmeye calisirken bir yandan da daha ylksek kalitede ve hizda tedarik fonksiyonuna
odaklanmislardir. Misteri ihtiyag ve isteklerini daha iyi karsilama amacina yonelik olarak kendi
temel yetkinliklerine odaklanmis, bunun disinda kalan alanlarda Griin ve hizmetleri tedarikgi
kurumlardan saglama yoluna gitmislerdir. Bunun dogal bir sonucu olarak tedarik zinciri yonetimi
kavrami dogmus ve popiiler olmustur. Tedarik zinciri yonetimi ile birlikte isletmeler mal ve
hizmet Uretiminde daha esnek bir yapiya kavusmustur. Arastirmanin uygulama alanini olusturan
otelcilik sektori de diinyada yasanan degisim siirecinden nasibini almis ve yapisal olarak dnemli
degisimler gecirmistir. Anadolu cografyasinda hanlar ve kervansaraylarla temelleri atilan otelcilik
sektorl; glinimuizde musterilerine modern ve konforlu konaklama hizmeti sunmanin yani sira,
eglence, toplanti ve kongre gibi ¢cok genis bir skalada hizmet Ureten bir sektor halini almistir.
Turizm talebinin elastik yapisi da, bu sektdrde faaliyet gosteren otel isletmelerinin, diger isletme
gruplarina gore daha dinamik bir yapiya sahip olmasini gerekli kilmistir. Bu durum ayni zamanda
otel isletmelerinde daha musteri yonlu bir 6rgit yapisinin kurulmasi geregini de beraberinde
getirmistir.

Arastirma kapsaminda otel isletmelerinin musteri yonli hizmet Gretmelerinin temel kosulu
olan pazar yonll bir 6rglit yapisina sahip olup olmadiklari tespit edilmeye cahsiimistir. Ayni
zamanda, otel isletmelerinin pazar yonlu bir 6rgiit yapisina sahip olmasi ile tedarikgileri ile olan
iliskileri arasinda anlaml bir iliski olup olmadigi incelenmeye calisiimistir. Bunun yaninda, otel
isletmelerinin pazar yonlulik diizeylerinin tedarikgileri ile olan iliskileri Gzerindeki etkisinin de
ne diizeyde oldugu arastirilmaya calisiimistir. 3, 4, 5 yildizli ve 6zel belgeli otel isletmelerinde
veri elde edilerek arastirma sorularina cevap aranmistir. Arastirma sonuglari, otel isletmelerinin
tedarikgileri ile iyi iliskiler gelistirebildigini ve bu iliskilerin otelleri tatmin eder boyutta oldugunu
gOzler 6niine sermektedir. Ayni zamanda, otel isletmeleri tedarikcilerinden elde ettikleri bilgileri
son derece 6nemsemekte ve tedarikcilerin bu yonde caba gostermelerini arzu etmektedir. Bu
sonug Tlrkay ve arkadaslarinin (2011) calismasinin sonuglari ile de paralellik gdstermektedir.
S6z konusu arastirmada da otel isletmelerinin tedarikcilerinden elde ettigi bilgileri stratejik
diizeyde onemli olarak algilandigi ifade edilmistir. Otel isletmelerinin tedarikgcileri ile bilgi
paylasimina verdikleri 6nemi, pazar yonli bir 6rglt yapisina sahip olmalarinin dogal bir sonucu
olarak degerlendirmek mimkiindir. Nitekim, bir isletmenin tam anlamiyla pazar yonlu bir
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orglt yapisina sahip olmasi, onlarin tedarikgileri ile de yakin iliskiler kurmasina baghdir (Day,
1994). Arastirmanin literatlir acisindan 6nemli sayilabilecek bir diger sonucu ise, pazar yonlulik
ile tedarikgi iliskileri arasindaki iliskiyi ortaya koymasidir. Nitekim bu alanda yapilan dnceki
arastirmalarda pazar yonlilik ve tedarikgi iliskileri arasinda siki bir iliskinin olabileceginden
bahsedilmis ancak bu iliski yeterli 6lctide ampirik olarak sinanmamistir. Bu bakimdan dinamik
bir yapi sergileyen otelcilik sektoriinde isletmelerin tedarikgileri ile cok yakin diyalog halinde
oldugunu da ifade etmek gerekmektedir.

isletmelerin pazari ve pazardaki aktorleri ilk siraya koyan ve bu aktérlerle ilgili bilgiyi elde
etmeye calisan, bunu sirekli hale getiren bir anlayisla uygulamalar gelistirmesinin tedarikgileri
ile iliskilerini de artiran, etkinlestiren bir cerceve olusturdugu gorilmektedir. Tedarikgi iliskilerini
gelistirmeyi isletmenin basarisi icin kritik bir konu olarak gérmek suretiyle, isletmelere pazar
yonlu bir kilttr gelistirmenin bu kapsamda baslangi¢ noktasi oldugunu séylemek mimkin
olabilir. Yoneticilerin pazara odakl bir anlayis gelistirmesi ve bunu isletme genelinde paylasilan
bir anlayisa doniistirmesi gerekir.

Her bilimsel arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da baz kisitlardan séz etmek
mimkundar. Nitekim arastirma Tirkiye'de faaliyet gosteren sinirli sayida otel isletmesi lizerinde
gerceklestirilmistir. Farkh tlkelerde yer alan otel isletmeleri Uizerinde ve daha genis 6rneklemlerde
yapilacak arastirmalar farkl sonuglar Uretebilir. Zira, isletmelerin faaliyetlerini stirdtrdkleri yerel
cevrenin de isletme davraniglari Gzerinde etkilerinin oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte,
arastirmanin bir diger kisiti olarak pazar yonlilik degiskenin yalnizca bir boyutunun ele alinmasi
ifade edilebilir. Bu bakimdan, pazar yonliligun tim boyutlar ve tedarikgi iliskilerini belirleyen
diger boyutlarin da arastirmaya dahil edildigi alan arastirmalari, iki kavram arasindaki iliskiyi daha
net olarak ortaya koyabilmede 6nemli 6l¢tide fayda saglayacaktir.
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