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OZET

OTEL iISLETMELERINDE PAZARLAMA STRATEJILERININ
OLUSTURULMASI VE UYGULANMASI SURECi: KONYA ORNEGI

CALIK, Ulki
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii

Tez Danigsmani: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN

Eyliil, 2015

Degisen miisteri beklentilerine zamaninda cevap verebilmek ve rakiplerinden farkli
yonlerini gostererek tercih edilen olmak, otel isletmelerinin gelecek planlamalarindaki en
Oonemli basar1 Ol¢iitlerindendir. Bu yoniiyle otel isletmeleri i¢in sunduklar1 hizmetlerdeki
pazarlama stratejileri hayati bir onem tasimaktadir. Otel isletmeleri artan rekabet
ortamina dayali olarak pazarlama calismalarinda stratejiler gelistirmek zorundadirlar.

Bu dogrultuda ¢alismada, Konya ili merkezinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin
pazarlama stratejilerini olusturma ve uygulama siireglerini tespit ederek, pazarlama
stratejilerine ne diizeyde dnem gosterdiklerini ortaya koyabilme amaglanmistir. Ayrica
bu temel amag ¢ergevesinde g¢alismada; s6z konusu otellerin; pazarlama departmani
bulundurup bulundurmamalarma ve otelin bazi temel Ozelliklerine gore pazarlama
stratejilerine verdikleri 6nem diizeylerinin farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek
de amaglanmistir.

Bu baglamda Konya ili merkezinde faaliyet gosteren 18 otelde yiiz yiize anket
yontemiyle veriler toplanmig ve SPSS istatistiki analiz programi araciligiyla analize tabi
tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda, otellerin pazarlama stratejilerine verdikleri
onem diizeyleri ortaya konulmus, ayrica otellerin pazarlama departmanina sahip olup
olmama durumu ve konaklama kapasiteleri ile pazarlama stratejilerine verdikleri 6nem

diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Stratejileri, Jenerik Rekabet Stratejileri, Otel

Isletmeleri
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ABSTRACT

THE PROCESS OF THE ORGANIZATION AND IMPLEMENTATION OF
THE MARKETING STRATEGIES AT THE HOTEL BUSINESSES: THE CASE
OF KONYA REGION

CALIK, Ulkii
Master Of Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN

September, 2015

Responding in time to changing customer expectations and being the chosen one
by showing different aspects than the competitions are the most important success
criterias in future planning for the hotel managements. With this aspect, marketing
strategies at the services that the hotel managements provide are vital. Hotel
managements, based on the increasing competitive environment, should develop

strategies to their marketing operations.

Accordingly, in this study, it is aimed to develop marketing strategies and
determine the application processes for the hotel managements that operate in central
Konya region in order to reveal at what level the hotels value the marketing strategies. In
addition, within the framework of this fundamental purpose, it is also aimed to determine
for the subjected hotels, if they have present marketing department or not and if their

given value level to the marketing strategies show differences or not.

In this context, the data was collected by face to face survey method from 18
hotels which operate in the central of Konya region and analyzed by using SPSS statistical
analysis program. In the results of the analysis, the importance level of the marketing
strategies given by the hotels were revealed, in addition, significant differences were
determined between the status of the hotels which have or have not present marketing
departments and the accommodation capacity with the importance level they give to the

marketing strategies.

Keywords: Marketing Strategies, Generic Competitive Strategies, Hotel Managements
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GIRIS

Turizm, sosyokiiltiirel alanda yarattifi degerlerle, kiiresellesme ve rekabetin
artarak devam ettigi, teror, savas ve dogal afetlerin etkisini gosterdigi ve medeniyetler
catigsmasinin tartisildigi giiniimiizde, kendini ayricalikli kilmaktadir. Turizmde sektoriin
dogru yonlendirilmesi ve siirekliligi i¢in belli kriterlerin tespit edilmesi gerekmektedir.
Bu kriterlerden en Onemlileri, saglayacagi doviz kazanci, istihdam olanaklari,
mevsimliligin ortadan kaldirilmasi, ¢evre kirliligi, turistlerin yerel halk {izerindeki
olumsuz etkilerinin az olmasi gibi kriterlerdir. Bunlar dikkate alinarak iilke gercekleri ile
kiyaslandiginda ortaya ¢ikan tablo neticesinde, turizm ¢esidinin uygulanmasina gegilmesi

icin ¢aligmalar yapilmalidir.

Artan turizm ¢esitliligi ve buna bagli artan rekabet bu alandaki gelismelere en
Oonemli sebeptir. Bu baglamda giin be giin yeni oteller agilmakta ve sektorde rekabet
edebilmeleri agisindan, mevcut satiglarina yenilerini ekleme, en pahali oda fiyatindan
satig, otel icerisinde yiyecek icecek ve farkli hizmetlerinin satis1 seklinde stratejiler
gelistirmek zorundadirlar. Nitekim 6n biiro, hizmet pazarlamasi noktasinda énemli bir
yere sahiptir. On biiro yoneticileri on biiro personeli satis gelistirme ve gerceklestirilme
noktasinda yeni pazarlama stratejileri uygulamak zorundadirlar. Bu stratejiler, hedef ve
yontem gelistirme ve satis gelistirme alanlariyla birlikte personel igin egitim programlari

ve satis gelistirmenin degerlendirilmesi konularinda olmalidir.

Her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da cesitli stratejiler gelistirmesi
gereken otel isletmeleri bu stratejiler sayesinde miisteri memnuniyeti, siireklilik vb.
avantajlar1 saglamis olacaktir. Zamanla otel sayilarindaki artis, kiiresellesme ile artan
rekabet ortaminda daha da artmistir. S6z konusu rekabet, hizmet kalitesinin arttirilmasi
ve miisteri memnuniyetinin arttirilmast haricinde fiyat noktasinda da rekabeti arttirmistir.
S6z konusu durumda araci sirketlere bagimlilik daha da artmis ve sirketlerin kisisel satis
ve satig gelistirme caligsmalari 6nem kazanmistir. Kisacasi otel isletmeleri acisindan
pazarlama olduk¢a Onemli duruma gelmistir. Otel igletmeleri pazarlama ile ilgili
caligmalarla, satiglar1 arttirma ve karn arttirilmasi amacini tasimaktadir. Modern

pazarlama anlayisi i¢erisinde amaglara ulagmanin yolu, mevcut ve potansiyel miisterilerin



gereksinimlerini dogru belirleyerek en iist diizeyde miisteri tatmini saglayip miisteri

bagimliligin1 saglayarak karlilig1 korumak seklindedir.

Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, Konya ili merkezinde faaliyet gdsteren otel
isletmelerinin pazarlama stratejilerini olugturma ve uygulama siireclerini tespit ederek,

pazarlama stratejilerine ne diizeyde 6nem gosterdiklerini ortaya koyabilmektir.

Bu temel amag c¢ergevesinde arastirmanin alt amaglari ise su sekilde siralanabilir:
Konya ili merkezinde faaliyet gosteren otellerin; pazarlama departmani bulundurup
bulundurmamalarina gore pazarlama stratejilerine verdikleri onem diizeyinin farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek, miisteri segmentasyonunda etkili olan faktorlerin
onem diizeylerini belirlemek, pazarlama faaliyetlerine iliskin amaglarin1 belirlemek,
miisterilerine sunacagi hizmetlere karar vermede etkili faktorleri ve dnem diizeylerini
belirlemek, dagitim kanallarini ve 6nem diizeylerini belirlemek, dagitim kanali se¢iminde
dikkate aldiklar1 faktorleri ve Onem diizeylerini belirlemek, tutundurma c¢abalar
baglaminda hedef kitleye verdikleri 6nemi belirlemek, kullandiklar1 tutundurma
araglarmin etkinlik diizeyini tespit etmek, hizmet fiyatlarin1 belirlemede etkili olan
faktorleri ve onem diizeylerini belirlemek, hizmet fiyatlarini belirlerken kullandiklar:
fiyatlandirma yaklagimlarini ve 6nem diizeylerini belirlemek, fiyat farklilagtirmasinda
etkili olan faktorleri ve onem diizeylerini tespit etmek, jenerik rekabet stratejilerine
(farklilasma, maliyet liderligi, odaklanma) ne diizeyde 6nem verdiklerini ve hangi

stratejik se¢imlerini yaptiklarini belirlemek amaglanmaktadir.

Arastirmanin Onemi

Aragtirma, pazarlama stratejilerinin olusturulmas: ve uygulanmasi konusunda
kapsamli bir sekilde ele alinan sinirl sayida ¢alisma arasinda olmasi sebebiyle dnemli
goriilmekte ve bu baglamda ulusal literatiire katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Ayrica
Konya ilinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin pazarlama stratejilerinin arastirma

konusu edilmesi bakimindan da ¢alisma 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda arastirma



sonuglarinin Konya ilinde faaliyet gosteren otel yoneticilerine de fikir vermesi ve katki

saglamasi umulmaktadir.

Arastirmanin Sinirliliklan

Sosyal bilimler alaninda yapilan bir¢ok arastirmada literatiir, zaman, mekan,
katilimer tiiri bakimindan bazi smirliliklart olabilmektedir. Bu nedenle elde edilen
sonuglar, bulgularin gegerliligi ve genellestirilerek degerlendirilmesi konusunda

sorunlara neden olabileceginden dikkatli olmak gerekmektedir.

Bu baglamda bu arastirmanin smirliliklart ise; pazarlama stratejilerinin
olusturulmasi ve uygulanmasi konusunda yapilmis calisma sayisinin az olmasi,
aragtirmanin Konya ili merkez sinirlar1 igerisinde faaliyet gosteren oteller ile siirh
tutulmasi ve arastirma sonucunda elde edilen bulgularin giivenilirliginin ankete katilan

otel yetkililerinin cevaplarina bagli olmas1 seklinde siralanabilir.

Arastlrmamn Kapsami

Bu bilgiler 1s1ginda caligmanin ilk boliimiinde pazarlama kavrami hakkinda
bilgiler verilmektedir. Pazarlama kavraminin tanimi, 6nemi, geleneksel pazarlama ve
modern pazarlama hakkinda ilgili literatiirler taranarak, temel bilgiler verilmistir. Ikinci
boliimde hizmet kavrami {izerinde durulmustur. Hizmet nedir, hizmetlerin ortak
ozellikleri nelerdir, hizmet pazarlama basliklarinda konuyla ilgili ¢esitli goriisler
verilmistir. Ugiincii béliimde; otel isletmelerinde pazarlama ve uygulama konusu
tizerinde genel bilgiler, otel isletmelerinin 6nemi ve ozellikleri, otel isletmelerinde
pazarlama stratejileri gibi bagliklar lizerinde adim adim incelenerek, bilgiler verilmistir.
Calismanin dordiinci ve son boliimiinde ise Konya’da faaliyet gosteren otel
isletmelerinin pazarlama stratejileri ve s6z konusu stratejilerin uygulanmasi siireci

lizerine yapilan arastirmaya iliskin ayrintili agiklamalara ve bulgulara yer verilmistir.



Tanimlar

Otel: Seyahatgilere ve turistik amagl gelenlere konaklama imkani saglamak,
bunun yaninda yiyecek, eglence vb. hizmetleri sunmak amaciyla kurulmus isletmedir

(TDK, 2015).

Pazarlama: Pazarlama, mallarin iretilmelerinden Once baslayan ve satis
sonrasini da igine alan birbiri ile iligkili faaliyetlerden olusan sosyal bir siire¢ ve igletme

faaliyetleri sistemidir (Islamoglu vd., 2006: 4).

Turizm: Turistleri ve diger ziyaretgileri agirlama siireci iginde turistlerle turizm
isletmelerini, ev sahibi devletle ve toplumlar arasindaki etkilesimden kaynaklanan olgular

ve iliskiler biitiiniidiir (Uniisan ve Sezgin, 2012: 1).



BiRINCi BOLUM: PAZARLAMA KAVRAMI VE GELISIiMi

1.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama kavrami, giiniimiizde popiiler bir kavram haline gelmistir. Ozellikle
medya araglart ile giindelik hayatimizda bu kelimeyi sikca duymaktayiz. Pazarlama
kavraminin kapitalist diinya diizeninde bu kadar etkin olmasina sasirmamiz gerekmez
ama bu kavramin i¢i bosaltilarak, sadece kisisel menfaatlere bagli bir satis stratejisi olarak
algilandigini1 séylemek miimkiin. Peki, ger¢ekten boyle mi? Pazarlama kavrami ile ilgili
literatiirde cesitli yaklagimlar bulunmaktadir. Bu boliimde pazarlama kavramiyla ilgili
temel yaklasimlari gozden gegirerek, pazarlama hakkinda daha net bilgiler vermek

hedeflenmektedir.

Altunisik  (2002)’1n belirttigine gore pazarlama; Ingilizcedeki marketing
kelimesinin karsilig1 olarak ifade edilmektedir. Gegmisteki ilkel topluluklarda pazarlama
faaliyeti anlamsizdi. Ciinkii bireyler kendi ihtiyacini karsilama yontemini se¢mekteydi.
Fakat, zamanla iiretim acisindan uzmanlagma ve is paylasimina gitme mecburiyeti,
insanlar1 birbirlerine kars1 bagimli hale getirmistir (Altunisik, vd., 2002: 3). Pazarlama

kavrami bir¢ok disiplinle birlikte anilmaktadir.

Pazarlama iizerine dogru bilgiye sahip olmak ig¢in, ilk olarak pazarlamanin hangi
konular ile ilgilendigini 6grenmek gerekmektedir. Bu yiizden pazarlama kavramina
getirilen farkli birka¢ bakis acisin1 ele almak gerekmektedir. Literatiirde pazarlama
kavrami ile ilgili pek c¢ok tanima rastlamak miimkiindiir (Erdogan, 2012: 4). Bu

tartismalarin altinda, pazarlama kavraminin ¢esitli tanimlamalar1 agsagida verilmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA: -American Marketing Association, 1985)’nin
pazarlama tanimi soyledir;  “Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay
saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirimasi, dagitiimast ve tutundurulmalarina iligkin planlama ve
uygulama stirecidir” (Tolga, 2006: 5). Pazarlama alaninda gerceklesen degisimler
neticesinde pazarlamanin iliski durumunun 6n plana ¢ikmasi ve miisteri egemenligini

kabul edilmesiyle pazarlama, “Paydaslarina kiymet olusturan, degisim iligkileri aglarini



meydana getirmeyi, siireklilik kazandirmayi, gelistirmeyi ve gerektigi durumda
sonlandirmay1 amaglayan uygulamali bir sosyal bilim” olarak tanimlanmistir (Erdogan,

2012: 5).

Literatiirde pazarlama kavrami, yonetim ve pazarlama alanindaki gelismelere gore
farkli bigimlerde tanimlanmistir. S6z konusu gelismelere gore pazarlama; “insanlarin
istek ve ihtiyaglarimin karsilanmasina yonelik bir degis tokus siireci” bi¢cimindeki dar
kapsamli ifadesinden kurtularak daha genis bir perspektifte ele alimmis ve

degerlendirmeye baslanmistir (Yurdakul, 2006: 7).

Kotler (1991: 11)’e gore pazarlama, isletmelerin, tiiketicilerin istek ve ihtiyacini
belirleyerek, bu istek ve ihtiyaglarim karsilamaya yonelik amaclarini saglayan

yontemlerdir (Aktaran: Uniivar, 2009: 27).

Cemalcilar (1994: 5) ise pazarlamanin gelisimi siirecinde, cesitli bicimlerde

tanimlandigini ve bu tanimlara 6rnekleri asagidaki gibi vermektedir;

-Pazarlama, {iriinlerin ireticiden tiiketiciye iletilmesini saglayan bir takim

hareketlerdir.

-Pazarlama, mekan, zaman ve sahip olma gibi faydalarin olusturulmasini saglayan

hareketlerdir.

-Pazarlama, hizmet ve {iriinlerin iireticiden tiiketiciye iletilmesini saglayan isletme

programlarinin yapilmasidir.

Yukarida sayilan 6zellikler kapsaminda gilinlimiiz yonetim yapisinda gelismeler
ve degismeler gergevesinde yapilacak pazarlama tanimi su sekildedir: “Pazarlama,
tiiketicilerin gereksinimlerini yerine getirmek icin, elverisli dagitim, elverisli fiyat ve
elverisli iletisim ¢calismalarinin kullanilarak elverisli tiriin ve hizmetlerin hareketini etkili

bi¢imde saglayan hareketlerdir” (Odabasi, 2001: 9).



Cagimizda bilimsel gelismelerle birlikte kavramlarla ilgili tanimlarda da
cesitlenme olmaktadir. Altunisik (2002)’a gore tanimlar g¢ogaltilabilmekle beraber
hepsinde ortak noktalar su sekilde belirtilebilir:

-Pazarlama bir degisim stirecidir.

-Pazarlama tiiketici gereksinimlerini karsilayici, onlarin memnuniyetini

amaglayan ve istediklerini yerine getirmeye yonelik faaliyetler biitlintidiir.

-Pazarlama tiirlii faaliyetleri igeren bir sistemdir.

-Pazarlama iirlin ve fikirlerle ilgilidir.

-Pazarlama faaliyetleri degisebilen kosullarda yerine getirilir.

-Pazarlama faaliyetleri planli ve kontrol edilebilir olmalidir.

-Pazarlama yalniz kar amacl isletmelere 6zgii degildir

-Pazarlamada esas olan etkinlik ve karliliktir (Altunisik vd., 2002: 12-13);

Goriildigi gibi pazarlama, tliketiciyi toplumsal ve psikolojik alanlardaki bilim
dallarindan yararlanan ve onlarin ger¢ek davraniglarini belirlemeye calisan, iiriin ve
hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda kullanilan politikalardan da faydalanarak,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun pazarlama faaliyetlerinin bulunmasini saglayan
bir eylemdir (Bozkurt, 2004: 15). Pazarlamayi sadece tanimlariyla kavramak
olanaksizdir. Kapsamli bir kavram olan pazarlamanin kavranmasi onun Onemi ve

kapsaminin bilinmesiyle miimkiindiir.

1.2. PAZARLAMANIN ONEMi VE KAPSAMI

Bilimsel gelismeler teknolojinin gelismesine, teknolojinin gelismesi ekonominin
biiylimesine yol acti. Cografi kesiflerin ham madde ile ilgili sundugu biiyiik yarardan

yillar sonra, sanayi devrimiyle birlikte iiretilen {irlinlerin satilmasi meselesi glindeme



geldi. Yeni “Pazar”lar olusturmak icin savaglara mekan olan diinya lizerindeki bir¢cok
iilkede, sanayi gelistikce, pazardan gelecek kar umudu, iilkelerin gelismelerinin hatta
modernlesmelerinin 6niinli act1. Pazar anlayisinin diinya genelinde bir diisiince haline

gelmesiyle nasil bir pazarlama sorusu, pazarlamanin 6nemini artirdi.

Diinya genelinde ekonomik, siyasal, sosyal, teknolojik vb. her alanda yasanan
gelisim ve degisimler tiiketicilerin bilinglenmesi i¢in birgok olanagi sunarken, pazarlarin
genislemesine, kurumlarin rakiplerinin artmasina ve tiiketiciyi ikna asamasinda
kurumlarin yonetim ve pazarlama anlayislarinda gelisim ve degisimler yasamasina ve bu
gelismeleri takip edip kendi biinyelerine uyarlamasina sebep olmustur. Tiiketicinin
bilinglenmesi ve beklentilerinin artmasi, kurumlarin pazarlama uygulamalari icerisinde
yer alan islev ve sorumluluklarini arttirmistir (Coskun, 2010: 5). Ciinkii tiim igletme ve

kurumlar belli bir amag i¢in faaliyette bulunmaktadirlar.

Amaci ne olursa olsun, tiim organizasyonlar bu gayelerine ulagabilmek i¢in hedef
kitlelerinin ihtiyac ve isteklerini goz oniine almak ve onlart memnun etmek zorundadir.
S6z konusu durumda pazarlama uygulamalarinda iki temel amacgtan bahsedilebilir.
“miisteri ihtiyaglarimin ve isteklerinin tayin edilmesi ve bu istekler kapsaminda iiretim
yaparak ve tiiketici tercih sunulmasidir” (Altumsik, vd., 2002: 13). Ifadelerden
anlasildig1 iizere pazarlama isletme ile isletmenin hedef kitlesi olan miisterileri arasinda
bir koprii gérevi gormektedir. Diger taraftan miisteri ihtiyac ve istekleri dogrultusunda

urunler Uretmek ve tiiketicinin tercihine sunmaktir.

Glinlimiizde pazarlama anlayisi, “sadece {irlin satmak™ anlayisinin ¢cok dtesinde
bir yere gelmistir. Kurumlar hedef kitlelerin kendilerini tercih etmesini saglamak i¢in ¢ok
yonlii ve etkin ¢alismalar yliriitme zorunlulugu icerisindedir (Coskun, 2010: 7). Bu
dogrultuda pazarlama, dogru olarak belirlenmis bir hedef pazarla baslamakta, miisteri
ihtiyac ve beklentileri iizerine odaklanmakta, hedef kitleyi etkileyecek biitiin aktiviteleri
koordine etmekte ve tatmin olmus miisteriler ile kar etmeyi amaclamaktadir (Yurdakul,

2006: 11).

Pazarlama diinyasinda yagsanan ciddi tartigmalardan sonra kapsam olarak

pazarlamanin alani genisletilmistir. S6z konusu alanda ¢esitli kavramlar karsimiza



cikmaktadir. Bunlar kavramlarda bazilari; endiistriyel iirlinler pazarlamasi, tiiketici
rtinleri pazarlamasi, kar amagli olmayan pazarlama, hizmet pazarlamasi, politik
pazarlama, sosyal pazarlama, yerlerin pazarlanmasi, kisilerin ve sohretlerin pazarlanmasi,
uluslararasi pazarlama, fikirlerin pazarlanmasi, turizm pazarlamasi, dogrudan pazarlama,
kiigiik isletmelerde pazarlama, tele-pazarlama ve online pazarlama bazilaridir (Altunisik,

vd., 2002: 15).

Pazarlama siireci igerisinde degisimden s0z edilebilmesi i¢in su sartlarin

bulunmasi gerekmektedir (Tolga, 2006: 3):

1. iki ya da daha fazla taraf (kisi ya da 6rgiit) bir araya gelmelidir. Eger bir alanda
tam olarak kendi kendine yeterlilik s6z konusu ise burada degisim yoktur ve bu yiizden

pazarlama da yoktur.
2. Her iki taraf bir araya gelmekte goniillii ve tatmin saglama da istekli olmalidir.

3. Her iki taraf da degisim icin degerli bir seye sahip olmali ve bu degisimden

yarar elde edecegine inanmalidir.
4. Her iki taraf da birbiriyle iletisim kurabilmelidir.

Bu sayilan sartlar gecmisten gilinlimiize pazarlama faaliyetlerinde cesitli
gelisimlerin olugmasini saglamistir. Bunun yaninda pazarlama faaliyetlerinin 6nemi ve
kapsami da artmistir. Ozellikle pazarlama faaliyetlerinin zamanla gesitli alanlara yonelik
yeni kavramlar gelistirdigi goriilmustiir. Gliniimiizde pazarlama kavraminin tam
anlasilabilmesi 6neminin ve kapsaminin bilinmesiyle miimkiinken diger 6nemli bir nokta

ise pazarlama faaliyetlerinin tarihsel gelisiminin nasil oldugudur.
1.3. PAZARLAMANIN TARIHSEL GELiSiMi

Tanim1 ve 6nemi lizerinde durdugumuz pazarlama diinya iizerinde nasil bir seyir

izledigine yakindan bakalim.



Pazarlama diisiincesindeki degisim, diinyada yasanan bazi onemli gelismelere
bagli olarak olusmustur. 1930’lu yillarda degismeye baslayan ve sarsilan diinya
ekonomisine bagli olarak biiylik oranda iiretim yapan isletmeler, devamliliklarini
saglamak icin daha saldirgan satis yapmaya baslamislardir. Bu donemde Avrupa’da
yasayan bir¢ok davranig bilimcisi, daha giivenli olarak nitelendirilen Amerika’ya goc
etmislerdir. Bu go¢lerin neticesinde, tiiketici davraniglart daha yogun bigimde analiz
edilmeye baslanmis ve yeni bir pazarlama c¢agimin ortaya c¢ikmasi desteklenmistir

(Erdogan, 2012: 9).

Pazarlama uygulamalarina ¢ok eski tarihlerde rastlamak miimkiindiir. Fakat
trampanin (takas) uygulanmasi neticesinde pazarlama uygulamalarindan daha net
bicimde s6z etmek miimkiindiir. Eski caglarda insanlar kendi ihtiyaglarinin fazlasini
pazara sunmaktaydi. Bu sekilde ticarette para olmadan arz-talep dengesi kurulmaya
calisgilmigtir. Nitekim zamanla artan niifus ve sanayilesme ile birlikte arz-talep dengesini
kurmak i¢in bir mekanizmaya (piyasa dengesine) ihtiya¢ duyulmustur. Zira rekabetin
ongoriilebilirligi ve rakipler arasindaki bilgi simetrisi biiyiikk Ol¢lide dengesini
kaybetmistir (Paylan ve Torlak, 2009: 4). Bu gelismelerle birlikte pazarlama diisiincesinin
gecmisten giiniimiize Onemli teorik agamalar gegirdigini sdyleme miimkiindiir. S6z

konusu gelismeler asagida ayri ayri ele alinmustir.

1.3.1. Geleneksel Pazarlama Anlayisi

Bir¢cok kavram gibi pazarlama kavrami da tasidigi anlamdan her donemde

evrilerek/degiserek yeni bir algi, yeni bir anlayis olusturmustur.

Pazarlama kavrami, bugiinkii gelismislik noktasina, 6nemli asamalardan gegerek,
bir evrim sonucunda gelmistir. Bu evrim siirecinde, giiniimiizdeki uygulama boyutuna

gelmeden Once, iiretim yonlii ve satis yonlii pazarlama anlayiglart gecerli olmustur

(Odabasi, 2001: 9).

Bu pazarlama anlayislarina yakindan bakalim.
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a. Uretim Yonlii Pazarlama Yaklasimi (1880-1950)

Uretim-yénlii pazarlama yaklasiminda; iiretim en énemli isletme fonksiyonudur.
Yoneticilerde “iyi iirtin kendi kendini satar” diisiincesi hakim oldugundan iiretim ve
miithendislik 6nemlidir. Pazarlama faaliyetlerinin ¢ok az onemi vardir ya da higbir
pazarlama faaliyeti uygulanmamaktadir. Bu pazarlama yaklagiminda iireticiler miimkiin
olan en fazla sayida iirlin liretmeye caligsmaktadirlar. Pazarlama faaliyetlerine ihtiyag
duyulmayan bu evreye ‘“lretim-yonlii pazarlama yaklasimi” denilmektedir
(Bayraktaroglu, 2002: 161). Uretime yonelik donemde, isletmeler tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina 6nem vermemislerdir. Bunun nedeni firma sayisinin azligindan dolay1
tiretilen mal ve hizmetlerin arzinin, talebin gerisinde olmasindan kaynaklanmis ve buna

bagl olarak isletmeler satis kaygisi igine girmemislerdir (Uniivar, 2009: 27).
b. Uriin Yo6nlii Pazarlama Yaklasimi (1930-1950)

Uriin yaklasimu, iiriin kavramina dayanmaktadir. Bu dénemde miihendislik hiz-
metlerine ve yine tretime agirlik verilmistir. Bu donemin anlayisinda rekabet eden
isletmeler, kaliteli, yiiksek performansli ve yenilikgi tirlinlere agirlik vermislerdir. Bu tarz
iriinler liretmenin, tiiketicileri de olumlu davranis i¢ine itecegi diisiiniilmektedir. Bu tarz
yenilik¢i ve yiiksek performansl {iriinlerin, tiiketicileri cezbedecegi ve isletmelerce
istenilen diizeyde kar elde edilecegi goriisii hakimdir. Satis yapabilmek icin, isletmelerce,
satig1 arttirict herhangi bir ¢caba gosterilmesine gerek olmadigi diisiincesi hakimdir. Ancak
iiriin yaklasimi igerisinde yer alan bu diisiince yapisi ¢ok biiylik hiisran ile sonu¢lanmistir.
Bunun sonucunda isletmeler, daha baska ¢ézlimler aramaya koyulmuslardir. Ayrica bu
yaklasim, isletmelerin kiigiik bir noktaya odaklanmasina sebep olmus, resmin tamamini
gormesine engel olmustur. Henry Ford’un tiiketicilere Model T ile ilgili olarak “Siyah
olmak kosuluyla istediginiz renk otomobil segebilirsiniz” ifadesi bu yaklagimi

Ozetlemeye yetmektedir (Erdogan, 2012: 10).
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c. Satis Yonlii Pazarlama Yaklasimi (1950-1980)

Sanayi devrimi ile birlikle iiretim-yonlii pazarlama yaklasimindan salig-yonlii
yaklasima dogru bir degisim goriilmiistiir. Bunun nedeni yeni tireticilerin pazara girmesi,
dolayisiyla rekabetin artmasi olarak nitelendirilmektedir. Bu durumda {iretim
yontemlerini iyilestirmekten ¢ok, tiretilen iiriiniin satilmas1 dnem kazanmistir. Bu evrede
pazarlama yontemleri kullanilmig ve isletme yonetiminde satigin ve satig yonetiminin
Oonemi artmistir (Bayraktaroglu, 2002: 161). Kisacasi satis donemi, satmanin tiretmekten
daha zor oldugunun anlasildigi, bir takim aldatic1 reklamlar vasitasiyla satis artirma

cabalarinin yapildig1 bir donemi kapsamaktadir (Alabay, 2010: 215).

1.3.2. Pazarlama Yonetimi Yaklasimi -Modern Pazarlama Anlayist

Pazarlamanin yeni bir anlayisla yonetimsel olarak degerlendirilmesi modern

pazarlama anlayisini olusturmustur.

Pazarlama yoOnelimi yaklagiminda, isletmeler tiiketici istek ve ihtiyaglarim
pazarlama arastirmalar1 yoluyla tespit ederek, tiiketicilerine rakiplerinden farkli mal
ve/veya hizmetleri sunmayi ilke edinmislerdir. Pazarlama yonetimi yaklasimi icerisinde,
isletmeler, degeri satisa ve karliliga giden yol olarak gormiislerdir. Geleneksel pa-
zarlamanin tirlin odakliligina karsin, pazarlama yonetimi yaklasimai tiiketici odakliligi 6ne
sirmigstiir. Bu yaklasim icerisinde isletmeler, tiiketiciye av goziiyle bakmamaya
baglamistir. Bu yaklasimda temel mantik, {retilen {riinler i¢in dogru miisteri bulmak

degil; miisteri i¢in dogru iiriinler iretmek ve sunmak olmustur (Erdogan, 2012: 11).

Diinya savaglar1 bitinceye kadar savaslar nedeniyle seri iiretime gegilememesi, bu
nedenle insanlarin taleplerinin {iretimden fazla olmasi {iretilen mallarin satilmasinda
herhangi bir problem yasanmiyordu. Daha sonralari, savaslarin bitmesiyle biraz
rahatlayan ve fazla talebi karsilamak amaciyla {iretimi artiran iireticiler talep fazlasi
tirtinlerini reklamlarla (hatta aldatici reklamlarla) satmaya calisiyorlardi. Bu durum 1970
ve bilhassa 1980’li yillardan sonra rekabetin ¢ok fazla artmasiyla degismis ve tiiketicinin

memnuniyetine onem veren modern pazarlama kavrami gelismistir (Durmaz, 2006: 256).
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1980’ler diinya i¢in, diinya diizeninin yeniden yorumlanmasi bakimindan 6nemli
kirilmalarin ve biiyiikk degisimlerin bagladigi yillar olmustur. Bu donem pazarlama
anlayis1 lizerinde akademisyenler arasinda belli bash goriis ayriliklarinin yasandigi bir
donemdir. Bu goriis ayriliklarindan ilki pazarlamanin bir bilgi birikimi olarak gelisim
stirecinin pratik islevsel uygulamalarla m1 yoksa daha ¢ok bilimsel diisiince etrafinda yeni
teorilerle mi saglanacag1 noktasinda diigiimlenmistir. Ozellikle 1970’li yillar boyunca
pazarlamanin uygulama boyutu agirlikta iken bu durum 80’lerden itibaren daha ¢ok yeni
teorilerin  gelistirilmesi ve var olan teorilerin elestirisi yOniinde olmus fakat
akademisyenler bu durumu her iki alan arasinda bir koprii kurmak sureti ile agmaya

calismislardir (Paylan ve Torlak, 2011: 10).

Pazarlama yonetimi yaklasimi igerisinde yer alan pazarlama diisiincesi ile satig
yaklagimi igerisindeki pazarlama yaklasiminmi birbiriyle karistirmak miimkiindiir. Bu
yiizden aradaki farkin ortaya koyulmasi gerekmektedir. Satis yaklasimi; fabrikalarda
baslayan, agir iiretim ve karliliga dayanan, ¢ikt1 ile ilgili ve kusa donemde satiglarla
ilgilenen icten disa dogru bir akis yapisina sahiptir. Pazarlama yonetimi yaklasimi ise
bunun tam zitt1 olacak sekilde, daha distan ice dogru akisa sahiptir. Pazarlama yonetimi
yaklagimi; iyi tanimlanmig pazarlarla, tiiketici istek ve ihtiyaglarina odaklanmayla ve
pazarlama faaliyetlerini bir araya toplayarak tiliketiciler lizerinde etki yaratmakla
ilgilenmektedir. Bu pazarlama yaklasimi, tiiketici istek ve ihtiyaclart 1iyi
belirlenebildiginde etkilidir. Ancak giinlimiizde tiiketicilerin, ne istediklerini ya da neye

ithtiya¢ duyduklarini igletmelerin bilmelerinin imkan yoktur (Erdogan, 2012: 11).
Bu yaklasimin 6zellikleri (Odabasi, 2001: 11):

-Gergek ve potansiyel tiiketici ihtiyaglar1 ve istekleri pazarlama g¢alismalarinin

odak noktasidir
-Tiiketiciye yonelik pazarlama faaliyetleri ile iligkili bir biitiin i¢inde ele alinir
-Tiiketicilerin tatmini sonucu karlilik beklenir

-Tiiketicilerin egemenligi kabul edilir.
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Yukaridaki aciklamalar 1s18inda gelisim  gosteren modern pazarlama,
“tliketicilerin istek ve arzularindan hareketle, onlart memnun etmek amaciyla, mal hizmet
ve fikir iiretmek, turetilen bu iiriinleri hedef tiiketicilerinin ekonomik durumlar1 dikkate
aliarak fiyatlandirilmasi, tanitilmasi, tiiketiciye ulastirilmasi, satis sonrasi garanti ve
teknik hizmetlerle zenginlestirilerek dolayisiyla kar elde etme” olarak tanimlayabiliriz.
Tanimda da anlagilabilecegi gibi, modern pazarlamada asil ve birincil amag tiiketici

memnuniyeti gelmektedir (Durmaz, 2006: 256).

Modern pazarlama yaklasimi ile pazarlama alaninda farkli yaklagimlarin gelistigi
asikardir. Bu yaklagimlardan en bilinenleri 1970’lerden giinlimiize, bireylerin kisa
donemli istek ve ihtiyaglari ile toplumun uzun dénemli refahi arasinda olusan ikileme
cevap bulmak amaciyla ortaya c¢ikan “sosyal pazarlama yaklasimi” ve 1990’dan
giiniimiize 0zilinli iletisimin, aglarin ve karsilikli etkilesimlerin olusturdugu “iliskisel

pazarlama yaklasimi”dir (Erdogan, 2012: 11-12).

Sonug olarak, tiiketici ihtiyaglar1 ve isteklerinin pazarlamanin odak noktasi
oldugu, tiiketici egemenliginin kabul edildigi ve ancak bu anlayisla isletmenin amaglarina
ulasabilecegi, tiim pazarlama uygulamalarinin birbirleriyle iligkili bir biitiin i¢inde ele
alinmasi gerektigi sdylenebilir. Eger, bir isletme “cagdas pazarlama”, “tiiketici yonlii
pazarlama”, ya da “pazarlama kavrami” olarak bilinen yaklasimi benimserse, bir biitiin

olarak tiiketici tatmini saglanmaya calisilacaktir (Odabasi, 2001: 11).
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IKINCI BOLUM: HIZMET KAVRAMI VE HiZMET
PAZARLAMASI

2.1. HIZMET KAVRAMI

Hizmetin tanimin1 yapmak oldukg¢a zordur. Bunun nedenlerinden biri, mallarin
pazarlanmasina rekabet {stiinliigli ya da tiiketici tatmini katan ve mallarla birlikte
sunulan hizmetlerle, mallardan bagimsiz olarak sunulan ve tiiketicilere fayda saglayan
hizmetler arasindaki farki dikkate alacak bir tanimin kolay yapilamayisidir. Bir diger
zorluk, mallarin insan ihtiyaglarina yonelik olusu ile hizmetlerin insanlarin sorunlarina
yonelik olusu arasindaki farkin kolay agiklanamayisidir. S6zgelimi yeme igme bir ihtiyag
olarak tanimlanirken dinlenme, gezme, gorme ihtiya¢ degil midir gibi bir soru akla
gelebilir (islamoglu vd., 2006: 18). Nitekim hizmet kavrami giinliik hayatimizda farkli

alanlarda sik¢a duydugumuz kavramlar arasinda yer almaktadir.

En basit sdyleyisle hizmetler hareketler, siirecler ve performanslardir (Oztiirk,
2008: 5). Tiirkge sozliikte hizmet kavrami, “birinin igini gérme veya birine yarayan bir isi

yapma, gorev, bakim, 6zen, thtimam” olarak tanimlanmistir (TDK, 2015).

Hizmet kavrami ile ilgili literatiirde farkli tanimlara rastlamak miimkiindiir.
Gegmisten giiniimiize hizmet kavraminmi agiklamaya calisan bu tanimlarin bir kismina

asagida yer verilmistir.

-Hill (1977) hizmet kavramini, “ekonomik bir mal ya da faaliyetin bir kisi ya da
birim tarafindan anlasma sonucu bazi diger kisi ya da birimlere sunulmasi” olarak

tanimlamistir (Aktaran: Balin ve Giard, 2006: 785).

-Stanton (1971) ise hizmeti, “bir mal veya hizmetin satisina bagli olmaksizin nihai
tilketicilere ya da isletmelere pazarlandiginda ihtiyag ve istek tatminini saglayan,

bagimsiz tanimlanabilen faaliyet” olarak tanimlanmistir (Aktaran: Kocaaga, 2010: 4).
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-Farkli bir tanimda ise hizmet, tiiketicilerin yasantilarindan kaynaklanan ve
cogunlukla fiziksel olmayan sorunlarini ¢6zmeye ya da ¢6ziimii kolaylastiran sistemler,

faaliyetler ve faydalar toplamidir diye tanimlanabilir (Islamoglu vd., 2006: 18).

- Hizmet bir kisi ya da kurulusun bir diger kisi ya da kurulusa sundugu elle

tutulmaz bir faaliyet veya yarar olarak tanimlanabilir (Aktas, 2013: 2).

-Hizmet, bir faaliyetin temel amac1 veya unsuru olarak tiiketici isteklerini giderici
nitelikte belirlenebilen soyut gabalar olarak da tanimlanabilir (Uniisan ve Sezgin, 2012:

298).

Toplam kalite yonetimi konusunda danismanlik hizmeti veren bir isletmenin
yerine getirdigi hizmetler géz Oniine alinirsa, hizmetin yazigmalardan, egitimlerden,
goriismelerden, ziyaretlerden ve raporlardan olustugunu sdyleyebiliriz. Yani bu hizmet
elle dokunup, gozle gorebilecegimiz, koklayip hissedebilecegimiz bir nesne degil;
birtakim hareketlerden, faaliyetlerden, siire¢lerden olusan dokunulamayan bir seydir.
Ancak hizmet sadece hizmet isletmesi tarafindan sunulmaz. Bir¢ok fiziksel malin
satisiyla birlikte tiiketicilere egitim, bakim/onarim, yerlestirme, danismanlik, ulastirma

gibi hizmetler de sunulmaktadir (Oztiirk, 2008: 5).

Mal ve hizmet arasindaki temel farklilik mallarin ihtiya¢ gidermeye, hizmetlerin
ise, genel olarak sorun ¢dzmeye ydnelik olduklar1 sdylenebilir. Ornegin, kiiciik bir gocugu
olan calisan bir bayanin sorunu, ¢ocugunun giivenli ve egitici bir bicimde bakimidir.
Kres, bu sorunu ¢ézmeye yonelik bir hizmet birimidir. Hizmetler her zaman tek bir
faaliyetten ibaret olmayip degisik faaliyetler grubunun bilingli olarak bir araya
getirilmeleri ile olusurlar. Fiziksel bir doyumdan ziyade manevi bir faydaya ulasilir. Bu
ozellikler mallar i¢in de gecerli olmakla birlikte, hizmetler i¢in daha gecerli olduklari
sdylenebilir (Islamoglu vd., 2006: 18). Dolayisiyla, hizmet ister bireylerin, isterse
makinelerin(teknolojik araglarin) aracilig1 ile gergeklestirilsin, sonugta fiziksel bir varligi
olmayan ve insanlarin(miisterilerin) gereksinimlerini karsilamaya yonelik eylemlerin

tumuddr.
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Hizmet organizasyonlari ise, egitimden, saglik ve iletisime, bankacilik, havayolu,

sigortacilik ve turizme kadar genis bir yelpazede yer almaktadirlar (Bayuk, 2006: 2).

2.1.1. Hizmetlerin Ortak Ozellikleri

Hizmetler ¢esitli niteliklere sahiptir. Hizmetlerin genel bilinen o6zelliklerini

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.

2.1.1.1. Dokunulmazlik

Hizmetler fiziksel mallar gibi satin alinmadan oOnce goriilemezler, tadina
bakilamazlar, hissedilemezler ve koklanamazlar. Kisacasi soyutturlar. Tiiketici hizmetin
soyut olmasindan dolay1 ortadaki belirsiz durumu azaltmak i¢in yer, ekipman, ¢alisanlar
ve fiyat gibi goriilebilen etkenleri arastirir ve hizmet hakkinda sonuca varmaya
calismaktadir. Bu sebeple hizmet iletmesi, soyut olan malin1 somuta doniistiirmek i¢in

caba sarf etmelidir (Duygun, 2007: 6).

Hizmetler nesne olmayip performans ya da eylemler oldugu ic¢in hizmetleri,
dokunulabilir mallar1 duyumsadigimiz bicimde géremeyiz, dokunamayiz, hissedemeyiz
ve tadamayiz. Bir hizmet satin alindiginda genel olarak bunu temsil edecek somut bir
durum goriilmez. Kimi zaman kolayca algilanamaz. Ornek olarak, otel hizmetleri bu
hizmeti sunanlarin miisterilere yonelik yatak, yiyecek vb. eylemlerinden olusmaktadir.
Baska bir ornekte ise hastanelerde tedavi ve teshis hizmetleri gozle goriiliir nitelikte
olmadigr icin tedavinin tamamlanmas1 sonrasinda bile hasta yapilan hizmeti tamamen
anlayamaz. Kisacasi hizmetlerin ayricaligi maddesel bir varliga sahip olmamasinin bir

sonucu olarak goriilebilir (Oztiirk, 2008: 19).

2.1.1.2. Tiirdes Olmama

Hizmetler birbirinden oldukca farkhidir. Aymi kisinin iretip pazarladigi
hizmetlerde bile farkliliklar bulunur. Hizmetlerin kalitesi, hizmeti iiretenin ne zaman,
nerede ve kime bu hizmeti sagladigina bagl olarak degisir (Ciftgibasi, 2008: 6). Hizmetin

kalitesi, nerede, nasil ve ne zaman verildigine ve 6zellikle de onu veren kimseye baghdir.
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Insanlar da mamullerden ¢ok daha fazla degiskenlik gosterirler. Ayn1 hizmeti yapan
kisiden kisiye degiskenlik bir yana, ayni insan bile farkli zamanlarda farkli kalitede
hizmet verebilir; ¢ogu zaman nazik, kibar iken bazen sinirli ve kaba olabilir (Mucuk,
2006: 302). Ornegin, baz1 oteller, digerlerinden daha iyi bir hizmet saglama itibarma
sahiptir. Bir oteldeki resepsiyon memuru, neseli ve giiler ylizle miisteriyi karsiliyorken
bir baska oteldeki resepsiyon memuru nesesiz, soguk ve somurtkan olabilmektedir. Bu
durumda hizmetin kalitesi farklilik gosterecektir. Dolaysiyla, hizmetlerde izlenen farkl

stratejiler hizmetlerin farkli algilanmasina yol agacaktir (Duygun, 2007: 7).

Genellikle hizmeti olusturan personel miisterinin géziinde hizmetin kendisidir.
Insanlarin ise performanslari giinden giine, hatta saatten saate farkli olabilir. Tiirdes
olmamanin diger nedeni ise iki miisterinin de hi¢ bir zaman aym
olmamasidir. Her miisterinin beklentileri ve hizmet deneyimleri farklidir. Dolayisiyla
hizmetlerde tiirdes olmama ¢ogunlukla insan etkilesimlerinin bir sonucudur. Bu durumda
hizmet performansinin kisilere, zamana ve zemine gore degisme olasiliginin her zaman
bulundugu sdylenebilir. Bu 6zelligin ortaya ¢ikardigi spesifik bir pazarlama problemi ise

standartlastirma ve kalite kontrol faaliyetlerinin zor olmasidir (Oztiirk, 2008: 20).
2.1.1.3. Es Zamanli Uretim ve Tiiketim (Ayrilmazlik)

Uriin, bir ihtiyacin belirlenmesi neticesinde iiretilerek ve tiiketiciye sunulur. Sz
konusu hizmet pazarlanmasi oldugunda ise, hizmet tiiketiciye sunulmadan 6nce hizmetin
iretilmis olmas1 miimkiin olmaz. Nitekim hizmetler, {iriin pazarlamasindan farkli olarak
eszamanli verilir (Erdem, 2007: 10). Hizmetin ayrilmazlik 6zelligi, hizmetin yaratilmasi
ile kullanilmasinin ayn1 anda olmast demektir (Odabasi, 1994: 17). Hizmetlerin tiretimi
ve tikketimi es zamanlidir. Bu sebeple iiretim ile tiiketim birbirinden ayrilamaz (Duygun,

2007: 6).

Bircok iiriin ilk Once iretilip daha sonra satin almp tiiketilir.
Halbuki hizmetlerin ¢cogu ilk once satilir ve daha sonra ayni1 zamanda iiretilip tiiketilir.
Ornegin, bir buzdolab1 Eskisehir Arcelik fabrikasinda iiretilip Istanbul’a tasinip ceyiz
amaciyla satin alinip birkag¢ y1l sonra kullanilabilir. Oysa bir restoranda hizmet satilana

kadar saglanmaz. Bir aksam yemegi hizmeti ayni anda iiretilir ve tiiketilir. Bu ise
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miisterinin de hizmet iiretiminde bulunmasi, hatta {iretim siirecinin bir parcasi olmasi
anlamma gelir (Oztiirk, 2008: 21). Farkli bir ifadeyle hizmetlerin pazarlamasinda ilk
olarak satim daha sonra ise iiretim ve tiiketim gerceklesir. Uretim ile tiiketim ayn1 anda

ve birbirinden ayrilmadan gergeklesmektedir (Mucuk, 2006: 302).
2.1.1.4. Dayaniksizlik

Dayaniksizlik hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilmemesi ve
yeniden satilamamas1 anlamina gelir. Bir turdaki bos koltuklar, bir oteldeki bos odalar
kaybedilmis kapasite anlamina gelir. Belirli bir zamanda kullanilamayan bu kapasite daha
sonra kullanilmak veya satilmak i¢in tutulamaz. Bazi hizmetlerde ise talebin diizensiz
olusu hizmetlerin dayaniksizigini artirir (Oztiirk, 2008: 22). Daha farkli anlatimla
hizmetler fiziki bir yapiya sahip olmadiklar1 icin belli bir zaman diliminde yasama
sanslar1 olmaz. Hizmetlerin performans olarak nitelendirilmesi durumunda saklanmalari
ve saymmlarimin yapilmasi miimkiin degildir. Hizmetin {iretildigi an tiiketilmesi yani
dayaniksiz olmast depolanmasini engeller. Talep siirekli oldugu takdirde; hizmetin
dayaniksiz olmasi sorun yaratmaz. Fakat talep dengesiz ve dalgali ise dagitim konusunda

sorunlarla karsilasilir (Ciftgibasi, 2008: 7).

Hizmetler, tiikketiciye sunuldugunda ayn1 anda kullanilamazsa depolanamayacagi
icin heba olurlar. Bazi hizmetlerin talebinin diizensiz olusu hizmetlerin dayaniksizlik
ozelligini artiir (Oksiiz, 2010: 10). Ornegin, tasimacilik isletmeleri okul ve is ¢ikist
saatlerinde yogun tiiketici talebi karsisinda, sakin saatlerin aksine daha fazla ara¢ ve
isgiicline ihtiya¢ duymaktadirlar. Bundan dolay1 hizmet isletmeleri, arz-talep dengesini
olusturmak durumundadirlar. Oteller, sezon disinda daha diisiik fiyat uygulamasina

giderler (Erdem, 2007: 14).
2.1.1.5. Sahiplik

Sahipligin olmamasi mallar ile hizmetler arasindaki ana farkliliklardan biridir. Bir
mal1 satin alan kisi o malin sahibi olur, hizmet sektoriinde ise ancak bir kolayliktan,
tesisten belirli bir siire faydalanilabilir. Ornegin, kredi kartindan ya da otel odasindan

faydalanmak gibi (Oztiirk, 2008: 23). Hizmetlerde ikinci el pazarlari yoktur. Ciinkii
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hizmet tiiketiciye sunuldugunda bir baskasina devredilemez. Ornegin bir saglik hizmeti
devredilemez. Fakat bir beyaz esya ya da otomobil gibi {iriinlerde ikinci el pazari
olusmaktadir (Islamoglu vd., 2006: 20). Hizmetler kullanilmadan énce ya da kullanilirken
O0deme yapilabilir. Hizmeti alanlarin da, hizmeti devretme liikksii yoktur. Bu sebeple
tiiketiciler hizmet satin alirken ya da kullanirken hizmeti liretene bagimlidirlar (Odabasi,

1994: 18-19). Hizmetler ¢esitli tiir ve siniflandirmalarla karsimiza ¢ikmaktadir.
2.2. HIZMETLERIN SINIFLANDIRILMASI

Stiphesiz hizmet sektoriinde de siniflandirma 6nemli ancak ¢ok daha zordur.
Ciinkii hizmetler ¢ok farkli ve genis bir yelpazede yer alir. Nitekim bir kuafor, bir doktor
veya uluslararast bir banka zinciri ayn1 hizmet kesimi igerisinde incelenemez. Farkli
hizmetlerin ortak 6zelliklerinden yola ¢ikarak yapilan siniflamalar, yoneticilere de karar
almada yarar saglamalidir. Hizmetlerin siniflandirmasi i¢in ¢esitli denemeler yapilmistir
(Oztiirk, 2008: 27). Ornegin asagidaki sekilde teknolojiye gore hizmetlerin

siniflandirilmasi verilmistir.

Teknolojive Dayal Hizmetler insana Dayah Hizmetier
Tam Makinelesme Kismi Uzmanlik ve
Makinslesme Makinelegsme
Rotgen Filmi . -
nyano B:lglsa)'a! hlZmEb
¢ ! —
Uzmanlik Uzmanltk Profesyonellik
Gerektirmeyen Gerektiren Gerektiren
Ev temizlii Berberlk Avukatik

Sekil 1: Teknolojiye Gore Hizmetlerin Siniflandirilmast

Kaynak: (islamoglu vd. 2006: 21).
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Siiflandirmalarda hizmeti kimin tirettigi (insan—makine), hizmet {iretimi aninda
alicinin hazir bulunmasimi gerektirip gerektirmedigi, alicinin hizmeti ne amagla aldig:
(kisisel veya orgiitsel), hizmetin bir mal ile birlikte ya da bir mala bagli olmadan
sunulmasina gore vb. kriterler goz oniinde bulundurulmaktadir (Bayuk, 2006: 5). Nitekim
hizmetler tiiketicilere saglanan faydalara gore; ulagim, haberlesme, finans, egitim, saglik,

dinlenme vb. sekillerde de siniflandirilmaktadir.

2.2.1. Pazarlanabilen ve Pazarlanamayan Hizmetler

Hizmetlerin pazarlanabilir olup-olmamasi ekonomik, sosyal, teknolojik nedenlere
gore degisiklik gosterebilmektedir (Sagnak, 2010: 8). Kamuya herhangi bir iicret
beklenmeden sunulan devlet hizmetleri bu kisim i¢inde yer alir. Clinkii insanlar1 bu tiir
hizmetlerin kullanimindan diglamak miimkiin degildir. Ornegin, insanlarin yaya gecidini
kullanmasindan para almak gibi. Bir insanin bu hizmetten yararlanmasi digerlerinin
yararlanmasini engellemez. Ancak hizmetlerin pazarlanabilir ve pazarlanamaz bigimdeki
bu ayrimi politik, ekonomik, sosyal ve teknolojik ¢evredeki degisimlere gore degisebilir

(Oztiirk, 2008: 28).

2.2.2. Uretici ve Tiiketici Hizmetleri

Tiiketici hizmetleri, hizmeti kendisine bir fayda saglamak amaciyla kullanan
bireyler i¢in saglanir. Bu hizmetlerin tiiketiminde bunun 6tesinde bir ekonomik fayda
yaratilmaz. Diger taraftan iiretici hizmetleri ise bir isletmeye saglanan hizmetlerdir ve
isletme ekonomik faydasi olan bir sey lretir. Baz1 hizmetler ise hem {iretici hem de
tiiketiciler icin iiretilir (Oztiirk, 2008: 28). Bu hizmetler; kolayda hizmetler, begenmeli
hizmetler ve 6zellikli hizmetler olarak da gruplara ayrilabilir. Ornegin kisisel bakim
hizmetleri kolayda hizmetlerden, sigorta ve araba tamiri begenmeli hizmetlerden, saglik,

avukatlik gibi hizmetlerde 6zellikli hizmetlerden sayilabilirler (Sagnak, 2010: 8).

Uretici hizmetleri de iki ayr1 gruba ayrilabilir: Birinci kategori iiriinler tarafindan
destelenen hizmetlerdir ki bu durumda fiziksel bir iriinle ilgili genis bir yelpazedeki
hizmet bilesenleri iiriiniin kendisi tarafinda sunulan teknik ¢dziimler kadar énemlidir.

Makinelerin bakim ve onarimlari, bilgisayarlarin satisiyla birlikte sunulan danigsmanlik
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hizmetleri, bir ekipmanin kullanimiyla ilgili egitim programlari, dagitim ve ulagtirma
hizmetleri iiriin-hizmet bag1 i¢in 6rnek verilebilir. ikinci kategori ise herhangi bir fiziki
iirlinle alakas1 olmadan pazarlanabilen net hizmetler olarak bilinir. Sigorta, danismanlik,
bankacilik, muhasebe, ulastirma, pazar arastirmasi, bakim hizmetleri, gilivenlik ve
koruma hizmetleri ve seyahat rezervasyonu hizmetleri bu grup ic¢inde yer almaktadir

(Oztiirk, 2008: 29).
2.2.3. Hizmetin Yapilarina Gore Siniflandirilmasi

Hizmet pazarlamasinda hizmetin kullanilan nesnelere mi ya da tiiketicinin sahsina
m1 yonelik oldugu oOnemli bir etkendir. Hizmetin biinyesinde dokunulmazlik ve
dokunulabilirlik ilk olarak degerlendirilmektedir (Songur, 2009: 45). Lovelock’in hizmet
siniflandirmas1  hizmetleri dokunulmaz-dokunulur ve alicinin onu kendine ya da

esyalarina yonelik algilamasina gore dort degisik bigimdedir (akt: Midilli, 2011: 12).

Hizmetin Yapisi Insan Esya
insan viicuduna yonelik Mallara vonelik
Dokunulabilir Restoran Nakliye
Hizmetler Giizellik merkezi Ziraat
Berber Makine tamir ve bakim/

insanlarin zihinlerine yonelik | Dokunulamavan faalivetlere vonelik

Tiyatro Bankacilik
Dokunulamaz
. Miize Sigortacilik
Hizmetler ol e
Egitim Muhasebecilik
Bilgi hizmetleri Avukathk

Sekil 2: Hizmetlerin Yapilarina Gore Siniflandirilmasi
Kaynak: (Midilli, 2011: 12).

Dokunulabilir hizmetler; nesnelere yonelik ve insan bedenine yonelik olmak tizere
iki sekilde gerceklesmektedir. Ornegin tiiketicinin ucakta seyahati, saglik kurulusunda
tedavi gormesi, restoranda yemek yemesi vb. hizmetler insan bedenini ilgilendiren

hizmetler olarak degerlendirilir. Dokunulamaz hizmetler ise; insan bilincine yonelik ve
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miicerret (soyut) varliklara yonelik hizmetler olmak {izere iki sekilde degerlendirilir.
Insan zihnini ilgilendiren hizmetlerde, bilingli diizeyde karsilikli iligki s6z konusudur.
Onemli bir nokta hizmet sunumunda miisterinin bilingli olarak hazir olmas1 durumudur

(Songur, 2009: 46).

Miisterilerin hizmet sunumunda mevcut bulunmalart gerekiyor ise hizmet
gerceklestirilirken zaman harcamalar1 gerekmektedir. Hizmet memnuniyetinde ise
hizmet sunan calisanlar ve hizmet alan diger miisterilerin 6zellikleri etkilidir. Fiziki
olarak bulunulan hizmetlerde ise zamanlama ve hizmetin sunuldugu mekan etkenleri
Onem tasimaktadir. Miisterinin olmadig1 hizmetlerde ise, miisteri hizmet verilen mekani
ya da personeli géremeyecegi i¢in hizmetin teknik agidan kalitesi 6nem kazanmakta,

hizmet siireci daha az nem tasimaktadir (Oztiirk, 2008: 30).
2.3. HIZMET PAZARLAMASI

Hizmetlerin pazarlanmast mallarin pazarlanmasi ile tarihsel olarak yakinlik
gostermesine ragmen, mal pazarlarinin hizmet pazarlarina nispetle daha hizli gelismis
olmasi, mallarin pazarlanmasina Oncelik verilmesine neden olmus ve hizmet
pazarlamasina iliskin literatiiriin mal pazarlamasina iliskin literatiir yaninda fakir kalmasi
sonucunu dogurmustur. Ancak, toplum refahindaki artis, insanlarin bos zamanlarin1 daha
1yi degerlendirme istegi, toplumsal yasantinin ve is iligkilerinin yarattigi stres ve daha pek
cok faktor hizmet sektoriinii gozle goriiliir bicimde gelistirince, hem uygulayicilarin hem
de akademisyenlerin hizmet pazarlamasina duyduklar1 ilgi artmistir (Islamoglu vd., 2006:
17). Miisteriler bir hizmet satin aldiginda bir deneyim satmn alirlar. Ister fiziksel bir mal
olsun isterse bir hizmet olsun tiim {irtinler tiiketicilere bir fayda demeti ulastirirlar. Bir
fiziksel mal i¢in sozgelisi bir deterjan i¢in fayda kavrami basitge temizlik olabilir. Bir
deterjan sadece s1v1 ya da toz olmanin 6tesinde temizlik, beyazlik gibi 6zellikleri de igerir.
Miisteriler tarafindan satin alman fayda demetinin belirlenmesi pazarlamanin 6ziinii

olusturur ve bu durum hem mallar hem de hizmetler i¢in gecerlidir (Oztiirk, 2008: 45).

Bir hizmet satin alindiginda, eve gotiirme veya sahiplenme ¢ok azdir. Hizmet
tilketimi ve deneyimi, hizmet isletmelerinin ana ¢iktis1 olarak degerlendirilebilir.

Hizmetle ilgili son zamanlardaki aragtirmalar, miisterilerin tiiketim boyunca etkin hale
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geldigini ve hizmetin dogasinin deneyimsel oldugunu ortaya koymaktadir. Miisteri
yalnizca dnemli degil ayn1 zamanda hizmet isletmelerince yonetilebilir olmasi agisindan
onem tagimaktadir (Sezgin ve Sendogdu, 2008: 71). Pazarlamanin kapsami konusunda
olusan gelismeler sonucunda mal pazarlamasi i¢in uzun yillar boyunca gelistirilen
yontemler ve yaklasimlar bazi degisikliklerle ¢esitli hizmet alanlarinda uygulanmaya
baslanmistir. Bunun 6rneklerine egitim, saglik, kiiltiir gibi toplum hizmetlerinde; glizellik
ve spor salonlar1 gibi kisisel hizmetlerde; turizm, otelcilik, banka ve sigorta gibi ticari

hizmetlerde rastlamak miimkiindiir (Timur, 2006: 4).

Hizmet pazarlamasi ve yoOnetimindeki gelismeler, Once hizmet agirlikli
igskollarinda ¢alisan isletmelerden gelen taleplerle olusmaya baslamistir. Daha sonralari,
mal iretimi yapan isletmelerin, kendilerini siddetli rekabet ortaminda bulmalar1 ve
yasamlarin1 siirdiirebilmek i¢in yeni stratejiler aramaya baslamalari, hizmet
pazarlamasiyla ilgili bilimsel ¢alismalara ivme kazandirmistir. Teknolojik gelismeler ve
kiiresellesme, hizmet iskollarinin ekonomi i¢indeki payi, gelismis lilkelerde, gelismekte

olan tilkelere gore nispeten daha yiiksek diizeydedir (Menemencioglu, 2006: 32).

Amerikan Pazarlama Birligi hizmetleri, “satisa sunulan ya da mallarin satisiyla
birlikte saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklar” diye tanimlamistir. Bu tanim
bir siire kabul gorerek kullanilmistir. Tanimin en zayif yonii, mallar ve hizmetleri uygun
bir bigimde ayirmamasidir. Ayni kurulusun daha sonraki hizmet tanimi ise soyledir: “Bir
malin ya da hizmetin satisina bagli olmaksizin son tiiketicilere ya da isletmelere
pazarlandiginda ihtiya¢ ya da istek doygunlugu saglayan, bagimsiz olarak
tamimlanabilen eylemlerdir”. Bu tanim bir isletmenin ya da kisinin kdr amaciyla

pazarladigi ticari hizmetleri kapsamina almaktadir (Timur, 2006: 4).

Hizmet pazarlamasi alanindaki konu ve sorunlarin, mal esasina dayanan klasik
“mamul pazarlamast” disiplinine dayanarak ¢Ozlimiinde ortaya ¢ikan problem ve
yetersizlikler, “hizmet pazarlamasi” olarak nitelendirilen bir pazarlama alt disiplinin
kurulup gelismesini saglamistir. Ozellikle, 1980 sonrasinda, hizmet pazarlamasi
literatiiriiniin zenginlesip gelistigi goriilmektedir (Alkog, 2004: 13). Hizmet pazarlamasi,
giinlimiizde pazarlama biliminin gittikce gelisen ve zenginlesen bir alt disiplini olarak

kabul edilmektedir. Hizmet pazarlamasi alanina giren konularin, mal esasina dayanan,
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klasik “Mamul pazarlamas1” disiplinine dayanilarak ¢6ziimiinde ortaya ¢ikan problem ve
yetersizlikler nedeni ile “Hizmet pazarlamas1” olarak nitelendirilen yeni bir pazarlama alt
disiplini kurulmus ve gelistirilmistir (Sezgin ve Sendogdu, 2008: 71). Fakat zamanla

hizmet pazarlamasinda kiiresel ve teknolojik degisimlerden etkilenmistir.
2.4. HIZMET PAZARLAMASI ANLAYISINDA DEGIiSiM

Glniimiiz kiiresel rekabet ortaminda her alanda yasanan degisim hizmet
pazarlamasi alaninda da kendini gostermektedir. Bu bdliimde hizmet pazarlamasi

anlayisinda degisim tlizerinde durulacaktir.
2.4.1. Degisim Kavrami

Insanoglunun belki de en 5nemli 6zelliklerinden birisi bulduguyla yetinmeyip, her
zaman daha iyisine 6zlem duymasidir. Gelismenin temeli, bu daha 1yiy1 arama diirtiisiidiir
(Argtiden, 2008: 36). Bu sebeple gelismeye ayak uydurabilmesi i¢in degisimi kavramasi
gerekmektedir. Degisim siiphesiz ki insanlik tarihi kadar eski bir olgudur. Bu yoniiyle de
mevcut olan durumumuzun, iletisim ve irtibat halinde oldugumuz ¢evre kosullarini
ihtiyaglar1 karsisinda artik caresiz ve kayitsiz kalmasi durumunda bizi yeniden
yapilandiracak ve o ihtiyaclar1 giderebilecek diizeyde bireysel ya da organizasyonel
anlamda yeni fikirler liretebilmeye karar verme ve bunu uygulama siirecidir (Vardar,

2001: 26).

Degisim i¢inde yasadigimiz donem ve kosullarda, oniine gegilemeyen bir nitelik
kazanmistir. Agik sistemler olarak orgiitlerin de, degisimin zorunlu etkisini hissetmemesi
olanaksizdir. Onemli olan bu etkiye zarari en az, yarar en fazla olacak bir diizeyde
tutabilmektir (Efil, 1995: 77). Degisim genel anlamiyla belli bir stirede herhangi bir seyde
meydana gelen farklilagsmadir. Degisim farkli bir seyin kabul edilmesidir (Erdogan, 2004:
8).

Degisim, kavram olarak zaman akisina ragmen ayni kalan bir 6zellik anlamina
gelen temellilik veya siirekliligin karsitidir. Bu durumda degisim, zaman igerisinde eski

durumda kalmayan bir 6zellige sahiptir. Her sey degisirken diinyanin da degismesi ve
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bununla beraber bazi1 6gelerin de degismesi miimkiindiir. Degisim, ¢evre kosullarinda,
toplumsal, ekonomik, hukuksal ve teknolojik yapida olusan degismeler sonucu
gergeklesir (Celebioglu, 1990: 2-4). Degisimden bahsederken zit goriislerle karsilagmak
miimkiindiir. Degisim, planhi olabilecegi gibi plansiz olarak da gergeklesebilir. Bu
durumda degisimi, planli ya da plansiz bir sistemin, bir siire¢ ve ya ortamin belli bir
durumdan bagka bir duruma geg¢irilmesi olarak da tanimlamak miimkiindiir (Sabuncuoglu

ve Tiiz, 1995: 21).

Degisim belli bir siire¢ i¢inde yer alan degisikliklerin tiimiidiir (Piiskiilliioglu,
1995: 426). Bu acidan degisim i¢in belli bir zamanda meydana gelen yenilik ve gelisimler
denebilir. Degisime gelisim olarak bakilirsa degisimin bir uyumsuzlugun, bir yanlighgin,
ya da kotii bir gidisin diizeltilmesi, iyilestirilmesi demektir (Celep, 2000: 15). Bu agidan
ise bir biitiiniin 6gelerinde, 6gelerin birbirleriyle iliskilerinde, dncekine gore nicelik ve

nitelik agisindan gozlenebilir bir ayriligin olusmasidir (Basaran, 1992: 45).

Bagka bir tanimda degisim, orgiitlerde yaraticilik ve yenilesmenin bir pargasi
olarak goriilmektedir. Buna gore degisme oOrgiitlerde her zaman yoneticinin denetiminde
gerceklesmemektedir (Geng, 2006: 39). Degisim, bazen ¢ok cabuk gergeklesir ve nasil
bir tepki verecegimizi kestiremeyiz. Bazen de degisim ¢ok yavas gergeklesir ve bu
duruma farkinda olmadan uyum saglariz (Dolagir, 2005: 11). Giliniimiizde diinyadaki
gelismeler tiim organizasyonlar1 degisime zorlamaktadir. Bugiin gelismis tilkelerde basta
0zel sektor kuruluglari olmak iizere tiim organizasyonlari mevcut orgiit yapilarini,

sistemlerini ve siireglerini yeniden insa ettiklerini gérmekteyiz (Aktan, 2005: 13).

Degisim olgusundan bahsedildiginde rastlantilara bagli bir degisimden ziyade
planli bir degisimden bahsedilmektedir. Orgiitler degisim faaliyetlerini uygulamaya
koyduklarinda degisimin dogas1 hakkinda bir takim bilgilerin 1518inda hareket etmek
durumundadir (Terzi, 2000: 109). Sonu¢ olarak degisim nasil gerceklestirileceginden
once degisimin zorunlulugunu kavramak daha ¢ok onem tagimaktadir. Eger degisimin
kagiilmaz olduguna inanirsak, o zaman degisimi gerceklestirmek konusunda daha
samimi ve cesur adimlar atmamiz miimk{in olabilir. Kurumlarin ve yapilarin durumundan
tutun da kavramlarin ve zihniyetin yapisina kadar her seyde dikkati ¢eken bir gelisme,

baskalasim ve degismeden soz edilmektedir. Ilerilik, kalkinmislik, geri kalmislik, kazang,

26



zarar, basari, gelisme ve benzeri kavramlar temelinde degisme olan siirecleri anlatirlar
(Yenigeri, 2002: 5). Miisteri ihtiyag ve isteklerindeki degisim, yeni gelistirilen pazarlama
teknik ve teorileri ile kiiresellesme ile degisen teknolojilerin birlesimi hizmet

pazarlamasinda da degisimi zorunlu hale getirmistir.
2.4.2. Degisimin Temel Kaynaklari

Ozellikle 1980’li yillar sonrasi artan rekabet ve sonraki yillarda gelisen
kiiresellesme hareketleri, pazarlamada 6nemli bir degisime yol agmstir. Kiiresellesme ve
teknolojiye dolaylisiyla kaliteye verilen 6nem artmistir. Bu durumda birgok isletme daha
iyi hizmet sunma yaris1 i¢cine girmistir. Asagida hizmet pazarlamasinda degisimin temel

kaynaklar1 olarak kiiresellesme ve teknolojik gelismeler iizerinde durulmustur.
2.4.2.1. Kiiresellesme

Ik olarak kiiresellesmeye iliskin genel bir agiklama yapacak olursak,
kiiresellesme, diinyanin yasadigi Tarim ve Endiistri Devrimleri’nden sonra ortaya ¢ikan
ligiincii biiyiik devrimin, Iletisim ve Bilisim Devrimi’nin gériintiilerinden biri olmakla
birlikte siyasal ekonomik ve kiiltiirel 6gelerden olusan son derece karmasik 6zellige sahip
bir yapidadir. Verilen bu agiklamayla iliskili olarak kiiresellesmenin kiiltiirel, siyasi ve
ekonomik ag¢idan degerlendirildigi birgok 6rnek bulmak miimkiindiir (S6nmez, 2006:
179). Kisacas1 giintimiizde kiiresellesme genel olarak siyasi, kiiltiirel ve ekonomik agidan

tanimlanmaktadir.

Amerikan Ulusal Savunma Universitesi kiiresellesmeyi “mallarin, hizmetlerin,
paranin, teknolojinin, fikirlerin, enformasyonun, kiiltiiriin ve halklarin hizli ve siirekli
bicimde sinir Otesine akisi” bi¢ciminde tanimlamaktadir. Bu iiniversitenin yaptigi bir
calismaya gore kiiresellesme sayesinde lilkelerin ekonomileri arasinda daha 6nce 6rnegi
goriilmemis bir biitiinlesme saglaniyor, bir enformasyon devrimi yasaniyor, pazarlar,
sirketler, orgiitler ve yonetim uluslararast hale geliyor (Oymen, 2000: 26).
Kiiresellesmeyi ekonomik temelden tanimlayanlarin ortak noktas: ‘diinya ekonomilerinin
birbirleriyle biitiinlesmesi ve ekonomik yasamin hemen hemen diinya ¢apinda

belirlenmesi’ konusudur (Aktas, 2007: 13).
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Ekonomik kiiresellesmeyi giindeme tasiyan baslica gelismeler olarak; artan
uluslararas1 ticaret, hizlanan yabanci sermaye (dogrudan ve dolayli) hareketleri
gosterilebilir (Sahin, 2010: 52). Ozellikle dogrudan yabanci yatirimlardaki artis iilkeler
arasinda bagimlilik ve biitiinlesmeyi tesis eden asil gelismedir ve bu alanda seksenli
yillarin ortalarindan itibaren 6nemli bir sigrama s6z konusudur. 1983-1990 yillar
arasinda, dogrudan yabanci yatirimlarin artis haddi ortalama yilda % 29 olup, bu oran
diinya ihracat artis haddinin ii¢, diinya iiretim artis haddinin ise dort katidir (Cicioglu,
2001: 31).

Ekonomik kiiresellesme siirecinde yasanan en Onemli gelismelerden biri,
yogunlasan ticari faaliyetler nedeniyle tilkelerarasi karsilikli bagimliligin, isbirliginin ve
benzerligin artmasidir. Ticaret baglantilar1 arttikca da ulusal iliskiler degismekte,
uluslararas1 tercihler gelismekte, yayginlasmakta hatta mecburiyete doniismektedir
(Aslan, 2005: 13). Aslinda ticaretin uluslararasi yayginlasmasi yani ticaretin
kiiresellesmesinde bazi geligsmelerin biiyiik rolleri olmustur. En 6nemli nokta ise rekabet
ve dolayisiyla gelisen pazarlama olmustur. Kiiresel pazarlara yonelen isletme,
kullanacag1 bes temel anittan ilki olan iiriin stratejisini oncelikle belirler. Belirledigi temel
iriin stratejilerinde gerekli standartlagtirmayi saglar, {iriiniin yasam donemini dikkate
alarak pazar boliimlendirmesine gider, oradan girmek istedigi pazar1 secer ve piyasa
paymni da belirler boylece kiiresel temel pazarlama stratejisini olusturmus olur. fhracata
yonelik iiriin gelistirildikten sonra, bu iriiniin hedef alinan iilkelerde hangi stratejilerle

pazarlanacagina karar vermek gerekmektedir (Emekg¢i, 2012: 103).

Kiiresellesmenin getirdigi baskilarin da etkisiyle hiikiimetlerin siki kontrolii altinda
bulunan hava tagimacilig, iletisim, saglik hizmetleri ve benzeri hizmet iskollarindaki yasal
sinirlamalarin, kaldirilmasi yoniindeki egilim, hizmet pazarlamasi faaliyetlerinde patlama
diye nitelendirilebilecek bir gelisme yasanmasina neden olmaktadir. 1980’1 yillarda finans,
seyahat ve eglence hizmetlerine olan talep diizeyi, arz miktarinin iizerinde oldugu igin,
isletmelerin pazarlama caligmalarina agirlik vermesini nispeten Onlemistir. 1990’larin
basindaki ekonomik durgunluk, miisterilerin hizmetlerden beklentilerini arttirmistir. Hizmet
isletmeleri, pazarlama kampanyalarinda kalite ve gilivenirlilige agirlik vermeye baslamistir

(Menemencioglu, 2006: 33). Ozellikle hizmet pazarlamasinda goriilen kiiresel etkilerle
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baglantili olarak teknolojik gelismelerde degisime etki eden bir baska unsur olarak goze

carpmaktadir.

2.4.2.2. Teknolojik Gelismeler

Teknoloji sozcligli sanat, beceri ya da herhangi bir uygulama anlamia gelen
Yunanca “techne”; bilim ya da calisma anlamma gelen “logia” sozciiklerinin
birlesmesinden olugsmustur. Bu dogrultuda teknoloji bir sanat, bilim, meslek, el sanatlari,
is ve benzerleriyle ilgili bilgi anlamindadir. Teknoloji kavrami bilimin uygulamaya
gecirilmesi olarak da tamimlanmaktadir. Egitim alaninda ise teknoloji, 6grenme
etkinliklerinin ilk olarak gergeklestigi ortamlardan itibaren uygulanmaktadir. Literatiir
incelendiginde teknoloji kavramina iliskin farkli bakis agilart ve bu bakis agilari

dogrultusunda gesitli tanimlar bulunmaktadir (Kiliger, 2008: 2010).

Giinlimiizde teknoloji kavrami, yasgamin hemen hemen her alaninda artik etkili rol
oynamaktadir. Her yastaki insanlarin teknolojiden bir sekilde yararlandiklar1 yapilan
aragtirmalarla tespit edilmistir. Buna gore giinliik yagamda oldugu gibi egitim ve 6gretim
ortamlarinda da teknolojinin etkin bir sekilde kullanildig: belirlenmistir (Batur ve Uygun,
2012: 77). Teknoloji, sadece tekniklerin bir toplami degildir. Bu noktada, teknoloji
kavramina iki ayr1 acidan yaklasilabilir. Teknoloji kavramini dar anlamda iiretim
teknikleri olarak, genis anlamda ise iiretim siireci olarak ele almak olanaklidir (Aslanoglu,

1990: 6).

Teknoloji kavraminin bir bagka istiinliigii, teknoloji transferinde ortaya g¢ikan
cesitli sorunlar1 agiklama olanagi vermesidir. Teknoloji transferi kavrami, teknolojiyi
iiretim teknigi olarak ele alan kavramin bir uzantisi olarak gelistirilmistir. Ancak teknoloji
transfer edildiginde beklendigi kadar tiretken olmadigi ve kimi sorunlara yol actig
goriilmektedir. Bu sorunlar1 gidermek iginse cesitli sosyal ve ekonomik politika
onlemlerine gerek duyulmaktadir. Bu tiir 6nlemlerin gerekliligi, teknolojinin yalnizca bir
iiretim teknigi degil, ayn1 zamanda bir siire¢ oldugunu agik¢a gostermektedir. Bu ac¢idan
baktigimiz zaman teknoloji, toplumsal ihtiyaclarin1 karsilayacak ve onun ¢evresi
tizerindeki denetimini artiracak arag, materyal, bilgi ve yapabilirlik kiimesidir (Ansal,

2004: 35). Bilginin teknolojiye uygulanmasi iiretimde verimliligin saglanmasina neden
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olmaktadir. Bilgi teknolojilerini kullanan firmalar daha kisa siirede ve daha fazla {irlin
tiretmektedirler. Ayn1 zamanda bilgi teknolojileri vasitasiyla mal ve hizmet cesitliligi
artarak kalite ve verimlilik artisin1 da beraberinde getirmektedir. Biitiin bunlar firmalara
rekabet avantaj1 saglamaktadir. Karin1 maksimum etme veya maliyetlerini minimize etme
amaci ile firmalar hizli bir sekilde yeni teknolojilerle donanmalar1 gerekliligini
bilmektedirler (Kaynak, 2008: 24). S6z konusu gelismeler hizmet pazarlamasinda ise

kalite faktoriinii 6ne ¢ikarmustir.

Hizmet kalitesi, tanim olarak beklenen hizmet ile sunulan hizmet arasindaki farki
ifade etmektedir. Hizmet saglayicilar i¢in hizmet kalitesinin anahtar1 miisteri
beklentilerini karsilamak hatta agmaktan geg¢mektedir. Miisterilerin hizmet kalitesini
algilamalar1 sunulan ve beklenen hizmet arasindaki araligin biiytikliikk ve yoniine gore
degismektedir. Hizmet kalitesi miisterinin algiladigi hizmet kalitesi beklentilerinde
olusan hizmet ile aldiklar1 hizmetin uygulamasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri
beklentilerini karsilamak i¢in iistiin ya da miikemmel hizmet verilmesidir. Hizmet
isletmesini digerinden ayiran, farkli kilan en 6nemli faktorlerden biri de rakiplerinden
daha yiiksek kalitede hizmet iiretmesi ve sunmasidir (Ersoy-Yildirim, 2014: 31). Hizmet
kalitesi teknolojik gelismelerle birlikte giiniimiizde miisterinin arzuladig1 ya da talep ettigi
bir 6zellik haline gelmistir. S6z konusu durum her alanda oldugu gibi kendisini otel
isletmeciligi alaninda da gostermektedir. Asagida otel isletmelerinde pazarlama ve

uygulanan pazarlama stratejileri ele alinacaktir.
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UCUNCU BOLUM: OTEL ISLETMELERINDE PAZARLAMA VE
UYGULANAN PAZARLAMA STRATEJILERI

3.1. OTEL ISLETMESININ TANIMI

Konusu, insanlarin ihtiyaglarim1 karsilamak tizere mal ve hizmet iiretmek olan
isletme kavrami 19. yilizyilda buhar makinesinin icad1 ve sanayide kullanilmasiyla 6ne
cikmistir. Bu yapi igerisinde iktisadi ve sosyal yapidaki gelismelere de bagli olarak artan
insan ihtiyaclarinin karsilanmasi isletmelerin faaliyetleri itibariyle fonksiyonel bir yapida
organize olmalar1 sonucunu dogurmustur (Bakir, 2005: 2). Ekonomik mal ve hizmetler,
iiretim faaliyeti sonucunda elde edilirler. Ciinkii dogada, ¢ok az sayida veya miktarda mal
veya hizmetler mevcut bigimiyle ve hi¢bir emek harcamadan insan ihtiyaglarini tatmin
eder. Iste insanlarmn ihtiya¢ duydugu ekonomik mal ve hizmetlerin iiretimini iistlenen
birimlere isletme adi verilir. Isletmeler mal ve hizmetlerin iiretimi yaninda, bunlarin
tilkketicilere ulagsmasi veya pazarlanmasi faaliyetini de yiiriitiirler. O halde, isletmeler mal
ve hizmetlerin {iretimini ve/veya pazarlanmasini iistlenen birimler olarak diistintilmelidir
(Dogan, 2010: 5). Literatiirde farkli tanimlamalar1 mevcut olan isletme kavrami igin

asagida bazi temel tanimlamalar verilmistir;

Simgek (2010)’e gore isletme; “emek, sermaye ve diger iiretim faktdrlerini planli,
bilingli ve sistemli bir bigimde bir araya getirip mal veya hizmet iiretimine yonelen ve
amaclarina ulagsmak i¢in iiretim kaynaklarinin kullannominda ekonomik ve akilci

(rasyonel) kararlar alan toplumsal, ekonomik ve teknik bir birimdir”’(Simsek, 2010: 44).

Kogel (2011: 53-54)’e gore ise isletme; insan ihtiyaglarini direkt veya en direkt
olarak karsilamak iizere iiretim faktorlerini birlestirerek mal veya hizmet {ireten birimler

olarak tanimlanmaktadir.

Efil (2004: 3) isletmeyi; “belli dl¢lide kar elde etmek ve hizmet yaratmak amaciyla
tiretim faktorlerini bilingli ve sistemli olarak bir araya getirip tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda mal ve hizmet {ireten ve/veya pazarlayan ekonomik, sosyal ve

teknik kuruluslar” olarak tanimlamistir.
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Yapilan bu tanimlara gore, isletmenin belli basgli unsurlarmi su sekilde

siralayabiliriz (Simsek, 2010: 44);

-Isletme, her seyden &nce toplumsal bir isbirligi sistemidir.

-Isletme ekonomik bir birimdir. Yani isletme en az emek kanunu geregince

faaliyette bulunur ve faaliyetlerinin sonucunda makul bir kar saglamay1 hedef alir.

-Isletmenin amaci, insanlarin ihtiyaglarini karsilayacak mal ve hizmetler

uretmektir.

-Nihayet, isletme, ekonomik bir birim olmanin yaninda ayn1 zamanda teknik bir

birim olusturur.

Bilindigi gibi ekonomi bilimi insan ihtiyaglarini sonsuz, buna karsilik kaynaklar
kit kabul eder. Bilim ve teknolojinin de yardimiyla tedarik ettigi tiretim faktorlerini uygun
oranlarda birlestirerek iirettigi mal veya hizmetler ile sonsuz kabul edilen insan
ihtiyaclarmi dolayli veya dolaysiz bigimde karsilamaya calisan ekonomik ve teknik
birimlere genel olarak isletme denmektedir (Can ve Uyar, 2010: 8). Bu agiklamalarin 15181
altinda, isletme “ekonomik iiriin veya hizmet liretmek ve/veya pazarlamak icin faaliyette
bulunan kuruluglar” olarak tanimlanir. Genellikle isletmeler iiretim faaliyetinde
bulunurken kar amacimi giiderler. Bu agidan da isletme, “liretim faktorlerini bir araya
getirerek, kar elde etmek amaciyla, iiretim faaliyetinde bulunan ekonomik bir iinite”
olarak tanimlanabilir (Dogan, 2010: 6). Isletmeler genel ve hizmet isletmeleri gibi
ayrimlara tabi tutulabilmektedir. Caligmamiz kapsiminda hizmet isletmeleri arasinda yer

alan konaklama isletmeleri kavrami asagida tanimlanmistir.

Konaklama isletmeleri; uygar bir insanin seyahati boyunca gecici konaklama,
kismen veya tamamen beslenme ihtiyaclarimi iicret karsiliginda karsilamayr meslek
olarak kabul eden isletmeler olarak tamimlanabilir (Ogiit vd., 2003: 53). Konaklama
isletmeleri kapsaminda ele alinan igletmeler otel, motel, tatil koyli, pansiyon, kamping,
oberj, saglik turizmi isletmeleri ile dag evleri, cesitli kuruluslarin dinlenme yerleri ve

misafirhaneleri, hosteller ve turistik yorelerde belli donemlerde kiraya verilmek suretiyle
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ek konaklama olanagi saglayan konutlar olarak siralanabilmektedir. Bu isletmeler bir
taraftan seyahat eden insanlarin fizyolojik gereksinimlerini karsilarken bir taraftan da
sosyo-psikolojik gereksinimlerini karsilamaktadir (Altintag, 2005: 59). Konaklama
isletmeleri olarak ise ilk akla gelen otel isletmeleridir. Asagida otel isletmelerine yonelik

bir takim tanimlar verilmistir.

Meldik (1986) oteli “sahibi tarafindan 6zel bir s6zlesmeye gerek duyulmaksizin,
kendisine yapilacak hizmete belirlenen bir fiyati, 6demeye giicii yeter, istekli ve kabul
edecek olan insanlara yer, yiyecek, icecegin saglandigi bir isletme” seklinde

tanimlamaktadir(Aktaran: Oz, 2006: 5).

“2634 Sayili Turizmi Tesvik Kanunu”na dayanilarak g¢ikarilmis bulunan Turizm
Yatirim Isletmeleri Yénetmeliginin 67. maddesi oteli sdyle tanrmlamaktadir: “Oteller asil
islevleri miisterilerinin geceleme ihtiyaclarini saglamak olan, bu hizmetin yaninda yeme-i¢me,
eglence ihtiyaclari i¢in yardimci ve tamamlayict birimleri de biinyelerinde bulundurabilen en

az 10 odali tesislerdir”(Glimiis vd., 2010: 2).

Sonug olarak bir yorede turizmden soz edilebilmesi i¢in, ziyaretgilerin ihtiyaclarini
karsilayabilecek isletmelerin varligi son derece onemlidir. Ziyaretgilerin, konaklama, yeme-
icme, eglenme, ulasim, gibi hizmetlerini karsilayan isletmelerin tiimiine birden turizm
isletmeleri denilmektedir. Turizm isletmeleri hem yerli ve yabanci ziyaretgilere hizmet verir
hem de yore halkina hizmet vermektedir. Turizm, herhangi bir merkezde turistik aktiviteler
ve agirlama hizmet isletmelerinin varligi sayesinde gelisme gosterebilir (Karaman, 1998:
43). Bu noktada otel isletmeleri 6n plana ¢ikmaktadir. Otel isletmelerinin tam

anlagilabilmesi i¢in ise tarihsel gelisiminin de incelenmesi gerekmektedir.

3.2. OTEL ISLETMELERININ TARIHSEL GELIiSiMi

Insanlarin yer degistirme istekleri, ilk ¢aglardan giiniimiize kadar gelmektedir. Ilk
caglarda insanlarin yer degistirme istekleri genellikle gida gereksinmelerini
karsilamaktan dogmustur. Daha sonraki yillarda ise, insanoglunun ¢esitli ihtiyaglar

dogmustur. Bu ihtiyaglardan biri de yeni yerler kesfetmek olmustur. Insanoglunun
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konaklama ihtiyacin1 karsilamasi artik bagka bir durumu ortaya ¢ikarmis ve seyahat

nedenleri ile konaklama gerceklesmistir (Elitag, 2010: 12).

Giiniimiizde kimse ilk konaklama tesisinin veya otelin ne zaman ag¢ildigini kesin
olarak bilmemektedir. Fakat yazili kaynaklar bu konuda ¢esitli bilgiler sunmaktadir.
Yazili kaynaklardan edinilen bilgilere istinaden ilk konaklama tesislerinin, seyahat
edenlere kalma olanag: sunan 6zel miilkiyete sahip evler oldugu goriilmektedir. Ticaretin
ve seyahat endiistrisinin gelismesine bagli olarak ise hanlar, kervansaraylar ve
giinlimiizde otel olarak isimlendirilen konaklama isletmeleri gelismistir (Kingir, 2006:
459). Eski Grek ve Roma’ya donemlerine ait yazili belgelere gore s6z konusu konaklama
yapilan tesisler yolcu, gorevli, seyyah ve hayvanlara konaklama yeme ve igme gibi
hizmetleri karsilamistir. Sahibinin ailesiyle oturdugu kendi evi durumunda olan bu hanlar
giiniimiiz otellerinin de Onciisii sayilmaktadir. Gelen miisteriler, dinlenmis, yiyecek
ihtiyacin1 karsilamis ve diger kisilerle ayn1 oday1 paylasarak bu konaklama yerlerinin

kullanmiglardir (Aktas, 2002: 27).

Tarihsel acidan ¢ok eski tarihlere kadar uzanan konaklama hizmetleri, bugiinkii
anlamiyla ge¢misi yaklasik 200 yil oncesine kadar uzanmaktadir. Ortacag’da hizmet
sunan Ingiltere’deki hanlar Avrupa’daki otelciligin ilk 6rnekleri olarak goze carpar. Otel
kavrami 1760 yilindan sonra Ingiltere’de kullanilmaya baslanmistir. 1887°de Londra’nin
Trafalgar Meydani’nda Hotel Victoria, 1889’ da Savory ve 1896°da ‘Hotel Cecil” hizmete
geemistir (Kingir, 2006: 460). Amerika’da ise ilk konaklama tesislerinin 11. ve 13.
yiizyillar arasinda, Ingiltere’dekine drneklerine benzer sekilde insa edildigi bilinmektedir.
Amerika’da ilk otel 1794 yilinda New York’ta “City Hotel” olarak insa edilmistir. S6z
konusu otel aslinda 73 odasi ile hanlarin kapasite olarak arttirilmasi sonucu
olusturulmustur. Giliniimiiz otelciliginin baslangicin1 temsil eden ve 1829 yilinda
Boston’da insa edilen “Tremont House” oteli ilk modern otel olarak bilinir (Y1ldiz, 2011:

11).

Avrupa’da ki konaklama endiistrisi anlayis1 sadece zengin ve soylu kesimin
yararlanabilecegi sekilde tesis edildiginden XX. yiizyilin ilk yarisinda otel endiistrisi
gerekli biiylimeyi gosterememis, ayni tarihlerde Amerikan otelciligi ise hizli bir biiyiime

gostermistir. Bunun en 6nemli nedeni, Amerikan otelciligi anlayisinda Avrupa'da oldugu
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gibi bir ayrimecilifin s6z konusu olmamasi, parasi olan ve gerekli odemeyi
gerceklestirebilecek herkese kapilarinin acik olmasidir. Modern otelciligin gelismesinde

ve dogusunda Amerikan Otelciliginin biiyiik pay1 vardir (Elitag, 2010: 13-14).

[k turizm tanimi ise 1905°te, Guyer-Feuler tarafindan yapilmistir. Bu tanima
gore: “Turizm, gittikce artan hava degisimi ve dinlenme gereksinimleri, doga ve sanatla
beslenen goz alici glizellikleri tanima istegi; doganin insanlara mutluluk verdigi inancina
dayanan, Ozellikle ticaret ve sanayinin gelismesi ve ulasim araglarinin kusursuz hale
gelmelerinin bir sonucu olarak, uluslarin ve topluluklarin birbirlerine daha ¢ok

yaklagmalarina olanak veren modern ¢aga 6zgii bir olaydir” (Kozak vd., 2000: 1).

Diger yandan Tirkiye’de konaklama tesislerinin Avrupa’dan daha once ele
alindig1 bilinmektedir. Avrupa’daki hanlar ilkel bir sekilde konaklama hizmeti verdikleri
dénemde, Anadolu’da insanlar her tiirlii gereksinimi karsilayacaklari kervansaraylar
kurmus ve konaklama endiistrisini sistemli bir sekle getirmistir. Tiirkiye’nin cagdas
olarak ilk oteli 1892 yilinda istanbul Beyoglu’nda kurulan ve ismini filmlerde ve
televizyonlarda duydugumuz Pera Palas’tir. Pera Palas Oteli ve 1914 yilinda agilan
Tokathiyan Oteli, donemin Avrupa’sinda en liikks oteller olarak kabul edilmislerdir

(Kingir, 2006: 460).

Sonug olarak konaklama isletmeleri, tarihin ¢cok eski donemlerinden beri sekil ve
icerik bakimindan pek ¢ok degisiklik gostermis olsa da, cesitli nedenlerle seyahat eden
insanlarin basta konaklama olmak {izere yeme i¢me, dinlenme, agirlama, vb. ihtiyaglarini
karsilayan birimler olarak kabul gérmiistiir (Cetintiirk, 2010: 2). Bu gelisim konaklama

isletmelerinin 6nemini ortaya ¢ikarmistir. Asagida bu 6nem agiklanmaya caligilmistir.

3.3. OTEL ISLETMELERININ ONEMIi VE OZELLIiKLERI

Bu boliimde otel isletmelerinin 6nemi ve temel 6zellikleri iizerinde durulacaktir.
Otel isletmeleri, iilkemizdeki turizm hacmini belirlemede dahi 6nemli bir basamaktir.
Turizmdeki gelisme ile otel isletmeciligine verilen deger arasinda Onemli bir bag

bulunmaktadir.
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3.3.1. Otel Isletmelerinin Onemi

Bir bdlgenin turistik tiiketiciler tarafindan ziyaret edilebilmesi, bahsedilen
bolgede konaklama olanaklarinin bulunmasiyla yakindan ilgilidir. Bu nedenle
giinlimiizde, konaklama isletmelerinin nicelik ve nitelik olarak kazandigi ozelliklerin,
turizm sektorii olmaksizin diisiiniilmesi miimkiin degildir (Giinel, 2009: 11). Otellerin
miisteri beklentilerini kargilamak ve miisterilerin otelde kaldig1 siire igerisinde onlarin
tatmin olmasini saglamak zorunlulugu bulundugu, bunun da otelde istihdam edilen
personelin niteligine bagli oldugu ifade edilebilir. Bu baglamda otellerin ¢esitli nedenlerle
zaman zaman istthdam etmek iizere personel bulma faaliyetlerine giristigi sdylenebilir

(Giimiis vd., 2010: 2).

Oteller bulunduklar1 iilkede is goriismelerinde, toplantilar ve konferanslar
diizenlenmesinde, eglence ve konaklama faaliyetlerinde kolayliklar saglamak suretiyle
onemli rol oynarlar. Bu anlamda oteller, ¢esitli mal ve hizmetler i¢in perakende dagitim,
yeterli haberlesme ve ulastirma faaliyetleri kadar, ekonomiler ve toplumlar igin

vazgecilmez unsurlardir (Oz, 2006: 7).

Bu igletmeler kurulus asamasinda ve faaliyetleri sirasinda biiyiik sermayeye
gereksinirler, bina ve donatimi gibi siirekli kullanim malzemeleri isletme faaliyetlerinde
onemli yer tutar. Talebin 6nceden kestirilmesinin gili¢liiglinden 6tiirii risk faktorii yiiksek
olup, basar1 i¢in biiyiik bir isboliimii ve esgiidiime gereksinim duyulur. I¢ ve dis pazara
hitap ettiklerinden satis onemlidir, verimlilii arttirma yontemlerine sik¢a bagvurulur

(Ozbayir, 2005: 5).

Oteller diger sanayilerin tirlinlerine alt yap1 olmalar1 bakimindan énemlidir. Aym
zamanda emek/yogun bir sektor ozelligi tasimasi nedeniyle biiyiik oranda istithdam
olanag saglar. Oteller i¢inde bulunduklar1 yore sakinleri i¢in de 6nemli agirlama kaynagi
olmaktadir. Bir¢ok hizmetleri ile yoresel miisterileri kendine ¢eker. Boylece oteller i¢inde
bulunduklari toplumun sosyal merkezleri haline gelirler (Oz, 2006: 7). Gerek konaklama
isletmelerinin gerekse konaklama isletmesi olan otellerin tanimi, tarihsel gelisimi ve

Oonemi onlarin bir¢ok 6zelligini de ortaya ¢ikarmstir.
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3.3.2. Otel Isletmelerinin Ozellikleri

Otel isletmelerinin ¢esitli 6zellikleri bulunmaktadir. Konaklama isletmelerinin

ortak Ozellikleri su sekilde siralanabilir (Altintas, 2005: 58):

-Konaklama isletmelerinde toplam varliklarin biiyiik bir ¢ogunlugu duran

varliklardan olustugundan amortisman giderleri gibi sabit maliyetler ¢cok yiiksektir.

-Konaklama isletmeleri kurulusta ve yatinm asamasinda ¢ok fazla sermaye

gerektirir.

-Turistik mal ve hizmetlere olan talep ekonomik, kiiltiirel ve politik etmenlerden
cok hizli etkilendiginden konaklama isletmeciligine yapilan yatirimlar yiiksek oranda risk

tasir.

-Konaklama isletmelerinin {irettigi mal ve hizmetler sadece bir ekonomik bir
gereksinime dayanmadigi i¢in her an ve biiyiik bir hizla bagka tiirden mal ve hizmetlerle

yer degistirebilir.

-Konaklama isletmelerinde iiretilen mal ve hizmetlerde standartlasmaya belli

Olciide yer verilebilir.

-Herhangi bir konaklama isletmesinin iirettigi mal ve hizmetler diger turizm

isletmelerinin tirettigi mal ve hizmetlerle biitiinlesir.

Diger yandan konaklama isletmeleri icerisinde otel isletmelerinin de kendilerine has
bir takim 6zellikleri vardir. Bu nedenle 1952 yilinda Uluslararasi Otel Sahipleri Birligi otel
kelimesinin hukuki himaye altina alinabilmesi i¢in otel teriminin her iilkede asagida

belirlenen 6zelliklere sahip kuruluslar i¢in kullanilmasini kabul etmistir (Pelit, 2003: 6):

-Yonetimiyle oldugu kadar donanimiyla da konuklarin gereksinimlerine cevap

verebilecek nitelikte olmalidir.
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-Yalniz konaklama gereksinimini degil ayn1 zamanda beslenme gereksinimini de

karsilayabilmelidir.

-Konuklar ile kisa vadeli anlasma yapan isletme olmalidir.

-Otelcilik endiistrisinin maddi ve estetik standartlarina uyma egilimini géstermeli

ve buna kendini zorunlu saymalidir

-Higbir faktor onun miisteri kabul etme 6zelligini degistirmemelidir

-Miisterilerine tahsis ettigi odalarda saglik kosullarina uygun olarak yerlestirilmis

banyo, lavabo ve tuvalet gibi donatim araglarini bulundurmalidir

-Yeter sayida teknik ve hizmet personeline sahip olmalidir.

Farkl1 siniflandirmaya gore konaklama igletmelerinin temel niteliklerini asagidaki

gibi siralamak miimkiindiir (Binbay, 2007: 13):

-Konaklama tesisleri emegin fazla oldugu isletmelerdir. Hizmet insan tarafindan

tiretilip sunulmaktadir.

-Konaklama tesislerinde satin alinan hizmet iiretildiginde ve sunuldugunda satilip

tiiketilmektedir. Konaklama tesislerinde hizmetler dayaniksiz yap: tagimaktadir.

-Konaklama tesisleri 24 saat hizmet verebilen isletmeler olarak bilinir. S6z konusu

isletmelerde liretim ve tiikketim kesintisiz olarak yapilmaktadir.

-Konaklama tesislerinin kurulmalar1 ve isletilmeleri noktasinda énemli derecede
sermayeye ihtiyag duyulur. Konaklama tesislerinde arsa, bina, donanim ve diger
demirbaglar gibi tasinmazlar konaklama tesisine ait varliklariin  %85-90 11
olusturmaktadir. S6z konusu varliklar kisa silirede nakde donmedigi icin risk faktorii

olarak gortiliir.

38



-Konaklama tesislerinin kurulmasi asamasinda karsilasilan yiiksek sermaye
ihtiyaci, personel iicretleri gibi giderlerin 6nemli bir yere sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. Konaklama tesislerinde stoklar yiiksek oranda igecekler, yiyecekler,

temizlik, bakim ve biiro malzemelerinden olusmaktadir.

Yukaridaki sayilanlar disinda otel isletmeleri sunulan hizmetler, diger sektorlerde
yer alan isletmelerin sundugu hizmetlere goére gerek iiretim, gerekse sunum agamalari
agisindan farkl1 dzelliklere sahiptir. Uretilen iiriiniin stoklanamamas1 ve miisterinin iiretim
esnasinda {riinii tilketmek zorunda olusu otel isletmelerinin sundugu hizmetlerin diger
sektorlerde yer alan isletmelerinin sundugu hizmetlere gore ayirt edici 6zelligidir

(Bulgan, 2010: 8).

3.4. OTEL ISLETMELERINDE PAZARLAMA

Gilinlimiizde pazarlama, sadece basit bir igletme fonksiyonu degildir. Bir felsefe,
diisinme yolu, aklin ve isin yapilandirilmasi yoludur. Pazarlama yeni bir reklam
kampanyast ya da bir kere yapilan tutundurmadan daha fazla bir faaliyetler biitlinlinii
kapsar. Pazarlama araclar1 miisteri kandirmak ya da igletmenin adini tehlikeye atmak i¢in
kullanilmamalidir. Pazarlama, rakip isletmelerin pazardaki konumlar1 dikkate alinarak
hedef miisteriye gercek degerini vermek, satin almaya Ozendirmek ve miisteri
ihtiyaglarini tatmin edecek bir hizmet paketi tasarlamaktir (Uygur, 2007: 10). Insanlarm,
gerek bos zamanlarini degerlendirme amaciyla, gerekse is, aile, toplant1 amaclariyla bir
bolge, iilke veya iilkeler arasinda seyahat etme istegi ve ihtiyaci, turistik isletmelerin
dogmasina neden olmustur. Bu isletmeler, tiiketici olan turist gruplarina en uygun
ortamda, en iyi mali kosullarda tatil yaptirmayr amaglayarak bir dizi yontemler ve

teknikler gelistirmektedirler (Kozak vd., 2000: 1-3).

Modern bir konaklama isletmesinde genel yonetim fonksiyonunun yani sira ii¢
temel fonksiyon daha vardir. Bunlar satin alma, mal ve hizmet iiretme ve son olarak ise
pazarlama fonksiyonudur. Bu nedenle, tim modern isletmeler diger fonksiyonlarinda
oldugu gibi pazarlama biriminin iyi bir sekilde planlanmasindan, orgilitlemesinden,
koordinasyonundan, yoneltilmesinden ve denetiminden sorumludurlar. Modern isletme

yoneticileri, pazarlama anlayisini, orgiitteki tiim ¢alisan kisilerin gorevi olarak goriilmesi
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gerektigini ileri stirmektedirler. Hatta bu yoneticiler pazarlama fonksiyonunun iiretim
fonksiyonundan once ele alinmasi gerektigi, clinkii iiretimin c¢ogu kez pazarlama
fonksiyonunun basarili olarak yiiriitiilebildigi oranda ve miktarda gerceklesebilecegini

savunmaktadirlar (Tungsiper ve ilban, 2006: 228).

Otel isletmelerinin pazarlanmasi, otel isletmelerine iligkin her tiirli {iriin ve
hizmetin misteri ihtiyag ve isteklerine uygun olarak gerceklestirilmesi durumudur.
Bununla birlikte, hizmet pazarlamas1 iirliniin isletmenin ama¢ ve hedeflerini
gerceklestirecek sekilde gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimi
islevlerinin igletmedeki tiim c¢alisanlarin katkisiyla planlanmasi ve yiiriitiilmesi siirecini
kapsar. Bu asamada otel isletmeleri agisindan yeni bir turistik {irlinii veya farklilagtirilmis
bir turistik {irlinii sunmak en riskli fakat en 6nemli pazarlama faaliyeti asamasidir (Emir,
2010: 12-46). Otel isletmeciliginde pazarlama genel olarak satigin iizerinde kurulmustur.
Basaril1 bir satis programi olmazsa otel isletmesi tam olarak basarili olamaz.. Etkin bir
sat1g programinin diizenlenmesi ve uygulanmasi ise 6ncelikle isletmenin kendi hitap ettigi
pazarlan ve miisterileri iyi tanimast ve daha sonra da uygun satis tekniklerinin

kullanilmasi ile miimkiindiir (Ojagov, 2011: 5).

3.5. OTEL ISLETMELERINDE PAZARLAMA STRATEJISI

Bu boliimde pazarlama stratejisi ve otel isletmelerinde pazarlama stratejisi ele

alinmistir.

3.5.1. Pazarlama Stratejisi

Pazarlama faaliyetleri bircok degiskenin etkisinde yiiriitiiliir. Bu degiskenlerin
birinci grubunu isletmenin denetimindeki degiskenler, yani “denetlenebilir degiskenler”
olusturur. Bir isletmenin hedef pazardan istedigi tepkiyi alabilmesi i¢in bir araya getirilen
unsurlara “pazarlama karmas1” denilmektedir (Odabas1, 2001: 14). imalat isletmelerinde
oldugu gibi hizmet isletmeleri i¢in de {iriin karmasina yonelik kararlar rekabetci iistiinliik
saglamada onemlidir. Hizmet karmasinin ¢esitlenmesi yoniindeki baskilar, hem biiyiimek
ve kaynaklarini kullanmak arzusundaki hizmet isletmelerinden hem de ihtiyaglarini daha

iyl karsilayacak hizmetler isteyen miisterilerden gelmektedir. Dolayisiyla hizmet
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isletmeleri tek bir hizmet degil, hizmetler grubu sunma firsatlar1 aramaktadirlar. Ornegin,
sigorta sirketleri sadece yasam sigortasi degil; kaza, yangin, kasko; yonetim danigsmanligi
sirketleri sadece organizasyon g¢alismalar1 degil egitim, yoneylem arastirma ve iiretim
miithendisligi hizmetleri sunmaktadirlar. Cok az sayida hizmet Orgiitii ilizerinde
uzmanlastiklari tek bir hizmeti sunarak yasamini devam ettirebilir. Dolayisiyla bir hizmet

karmas1 sunmayi tercih etmektedirler (Oztiirk, 2008: 52).

Pazarlama karmasi, pazarlama bilgisinde kullanilan tele kavramlardan biridir.
Kavramla ilgili olarak yapilan g¢alismalar sonucunda, pazarlama kavramimin su dort

elemandan olustugu konusunda goriis birligine varilmistir (Cemalcilar, 1994: 11-13);

-Mal: Genis anlamda mal, bir ihtiyag¢ ve istegi doyuran 6zelligi olan ve degisime
konu olan “sey”dir ve fiziksel bir nesne olabilecegi gibi, bir hizmet ya da bir diisiince de

olabilir.

-Dagitim: mallar tireticiden tiiketiciye dogru hareketinde sanki belirli bir kanaldan

gecer buna dagitim kanali denir.

-Fiyat: tiliketiciler mallarin fiyatlariyla c¢ok yakindan ilgilenirler. Nedeni,

degisimde taraflardan biri olarak, etkili ve verimli degisim sonuglarina ulagsmaktir.

-Satis Cabalart: tiiketicilere mallara iliskin bilgiler verilerek degisim ig¢i
sonuglandirilmaya c¢alisilir. Bu maksatla ¢ok ¢esitli ¢abalar yapilir ve araglar kullanilir
reklamlar yapilir, satis gorevlileri alicilarla yiiz yiize gelirler, sergiler diizenlenir. Mallarin
ozellikleriyle ilgili egitim yapilir vb., pazarlama eylemleri iginde yer alan satis ¢abalari,

degisimi olumlu yonde gercgeklestirmek i¢in yapilir.

Pazarlama karmasi elemanlarmin yaninda, girisimcilerin etkili olmadig1 ve
denetleyemedigi dis ve cevre degiskenleri bulunmaktadir. Girisimcinin bu dis cevre
degiskenlerini siirekli olarak izleyerek pazarlama faaliyetlerinde gerekli diizenlemeleri
yapmas1 beklenmektedir. Sosyal ve kiiltiirel degiskenler, yasama bi¢imi ve kalitesinde
degisen deger yargilar ¢ergevesinde pazarlama uygulamalarina gesitlilik katabilecektir.

Yasal ve politik degiskenlerin genellikle istikrarli olmasi arzu edilmektedir. Sik sik
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degisen yasalar ve politik ortam, pazarlama ¢abalarinda dogru ve zamaninda karar almay1
zorlastirmaktadir. Teknolojide meydana gelen gelismeler ise pazarlamada yeni firsatlar

yaratmaktadir (Ebren, 2006: 33).

3.5.2. Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejileri, pazarlama ile ilgili temel ilkeleri barindiran bir
simiflandirmaya tabidir. Asagida pazarlama hizmet karmasi stratejileri olarak mamul,

fiyatlama stratejisi, dagitim stratejisi ve tutundurma stratejisi lizerinde durulmustur.

3.5.2.1. Mamul Stratejisi

Pazarlama programlarinin hazirlanmasina mamul planlamasi ile baslanir.
Mamuliin stratejik bir karar degiskeni olarak Onemi, igletmenin tiim pazarlama
faaliyetlerinin esasini olusturmasi; fiyat, tutundurma ve dagitim Kkararlarim
sekillendirmesi nedenine dayanir. Diger bir deyisle, mamul planlama ve gelistirme
programinin outputu olan mamul, diger pazarlama programlarinin inputunu olusturur.
Pazarlama karmasit unsurlarinin karsilikli durumlarini ve etkilesimlerim gostermektedir

(Mucuk, 2006: 115).

Tablo 1: Otel Isletmelerindeki Uriin-Hizmet Stratejisi Ornegi

Paketleme, simiflandirma| Konum, binalar, biiylikliikk, mekanlar, dizaynlar, oda]

karakteristikleri buytikliikleri, oteldeki aktiviteler, mobilyalar, dekor,
atmosfer, 1s1klandirma ve catering hizmetleri

Servis bilesenleri, miisteri| Personel  numaralari, {iniformalar, tutumlar,

yanitlari miisteri geribildirimleri

Markalagma Ornek: Holiday INN, Marriott, Meridien

Imaj, tanmnmistik, durum| Ornek: yiiksek sosyo-ekonomik grup;

(Pazar yeri) diisiik gelirli tiiketici grubu

Kaynak: (Bandura, 2012: 11).

Uriin-hizmet karmast otel isletmeleri tarafindan sunulan tiim iiriin ve hizmetlerin

bir bilesenidir. Konaklama sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, misafirhane, ziyafet
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ofisi, yiyecek-igecek, park yeri, oda servisi, hizli check-in ve check-out islemleri gibi
hizmetler sunmaktadir (Bandurina, 2012: 11). Uriin tasarimi, miisterilerin tatmini ve
avantajlarinda mal veya hizmetlerin diizenlenmesidir. Tasarim bir tiir mimarliktir

(Uniisan ve Sezgin 2012: 124).

3.5.2.2. Fiyatlama Stratejisi

Fiyatlama stratejisi, hizmet karmasi smiflandirmasi igerisinde dnemli bir yer
tutmaktadir. Fiyat uygulamalari, pazarlama karma elemanlar1 arasinda, gelir getiren ve
kisa donemde degistirilebilecek tek elemandir. Diger pazarlama karma elemanlari,
harcama getiren eylemlerdendir. Tiiketiciler, {irline dokunarak inceleme olanagi
bulabilirler. Benzer bigimde, dergi ve gazete okuyarak, televizyon seyrederek, satis

elemanlarindan bilgi edinerek kararlarini olusturabilirler (Odabags1 ve Oyman, 2002: 280).

Tiiketicilerin hizmet fiyatlar1 hakkindaki bilgisi sinirlidir. Hizmetlerin tiirdes
olmamasi, tiiketicilerin hizmet fiyatlar1 hakkindaki bilgisini sinirlamaktadir. Hizmetler
dokunulmaz oldugu ve fabrikada tiretim bandinda iiretilmedikleri i¢in hizmet firmalarinin
sunduklar1 hizmet ¢esitliligine iliskin esneklikleri ¢ok yiiksektir. Hizmet firmalar1 sonsuz
cesitlilikte hizmet sunabilmeleri nedeniyle karmasik fiyatlama kararlariyla karsi
karstyadir. Telefon servis saglayict firmalarin sunduklari iirlinlerin farkliliklarini
diisiiniin. Kiminle telefon goriismesi yapacaginiza ya da hangi zamanlarda goriisme
yapacaginiza bagli olarak sonsuz hizmet kombinasyonlar1 olusturmak miimkiindiir

(Oztiirk, 2008: 65-66).

Turistik {riiniin fiyat1 diger mal ve hizmetlerde oldugu gibi arz ve talep
durumuna baglidir. Turistik {irliniin kendisine has bir takini Ozellikleri, {riiniin
yapisini oldugu kadar fiyatlandirma konusunu da oldukga hassas kilmaktadir. Fiyat, bir
iriin  i¢cin  Onceden planlanan satiy hacmine ve  gelir  beklentilerine
ulagsmay1 hedefleyen iiretici ile alternatif iirlinler arasinda se¢im yaparak odedikleri
ticretin degerini maksimize etme cabasi iginde olan potansiyel miisteriler arasinda
takas hareketlerinin yapisin1 ve isleyisini belirtir. Genellikle turizm sektoriinde,
belirlenmis diizenli fiyatlar ve bir ya da daha fazla indirime tabi tutulmus ya da

tutundurma fiyatlart yer almaktadir. Tutundurma fiyatlari, belirli pazar simiflarinin

43



ihtiyaclarina, kapasite tizerinde gerceklesen rekabet sonuglart ya da mevsimsel etkilerin
belirledigi talep degisiklikleri neticesinde ortaya ¢ikan sorunlari bertaraf etmeye imkan

verebilmektedir (Bandurina, 2012: 16).

3.5.2.3. Dagitim Stratejisi

Dagitim, ireticiyle tiiketici arasindaki a¢ig1 kapatarak, bir urunun sahipliginin
tireticiden tiiketiciye gecmesi i¢in gerekli islevleri yerine getiren kanallar yardimiyla,
tirlinlerin tiiketiciye ulastirilmasini saglayan etkinliklerin tiimii olarak tanimlanmaktadir
(Tekin, 2009: 160). Tanimdan da anlasildig: iizere kisaca dagitim stratejisi iireticiden

tiiketiciye tirtinlerin hizmetlerin aktarilmasini saglayan hizmetler biitiiniidiir.

Uriinler, iiretim noktasindan itibaren pek ¢ok degisik yollardan gegerek alicilara
ulagir. Ureticiden aliciya dogru iiriinlerin gegtigi bu yollara pazarlama kanallar1 ya da
diger bir deyisle dagitim kanallar1 adi verilmektedir. Bir pazarlama kanali {iriinlerin
tireticilerden alicilara dogru akisini saglayan bireyler ya da igletmeler toplulugudur.
Uretim kaynaginin bulunmasi, degerleme ve se¢im yapilmasi, mala iliskin bilgilerin
Ogrenilmesi ve malin tasinmasi ya da tasitilmasi, her tiiketicinin kendi basina
gerceklestirebilecegi faaliyetler degildir. Uriinlerin iireticilerden tiiketicilere gegisi
pazarlama kanali ile gerceklesmekte, burada araci kuruluslar 6nemli bir fonksiyonu

yerine getirmektedirler (Uniisan ve Sezgin 2012: 175).

Uriin pazarlamasinda, mallarin tasmmasit s6z konusudur. Isletme mallarin
tiiketiciye ulagmasinda, gerek kendi kaynaklanin kullanarak gerekse araci bir isletmeden
yardim alarak, dagitimi koordine etmektedir. Bir hizmet sektorii olan turizm sektdriinde
ise dagitim sistemi, liriin dagitimindan farkli 6zellikler tagimaktadir. Bu farklilik turizm

pazarlamasinin tagidigi bir takim 6zelliklerden kaynaklanmaktadir.

Kozak (2010)’a gore bu ozellikleri ise su sekilde siralamak miimkiindiir:

-Turizm triiniiniin agirlikli olarak hizmet olmasi

-Dagitim kanallarinin tersine islemesi
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-Hem mikro hem de makro diizeyde yapilan tanitim ¢aligmalarinin 6nemli olmast

-Mevsimlik dalgalanmalar gdsterebilmesi

-Uriinleri depolama imkan1 bulunmamas1

-Insan unsurunun hem miisteri hem de is goren diizeyinde onem teskil etmesi.

-Turizm {iriiniiniin bulundugu ¢evreden bagimsiz olarak diisiiniillememesi,

-Turizm iiriiniiniin garantisi ve satig sonrasi destegi olmamast

-Her bir pazar i¢in esnek olmamasi

-Cevre degerleri ve kiiltiirin dnem teskil etmesi

-Kalite anlayisinin kisiden kisiye degisiklik gosterebilmesi

-Tatminin satin alinan tiim iiriinlerden tatmine bagli olmasi (Kozak. 2010: 156-

157)

3.5.2.4. Tutundurma Stratejisi

Hizmetlerin soyut olma 6zelligi tutundurmanin etkin bir sekilde yapilmasim da
zorlagtirir ki, bunun iki nedeni vardir: (i) hizmeti licretsiz vermeksizin gosterme ve
sergileme imkani yoktur. (2) reklam, genis Olclide grafik imajlara dayalidir, oysa
hizmetlerde gosterilecek fiziksel mal yoktur. Hizmetlerden memnun kalmis tiiketiciler
cok etkili birer tutundurma vesilesi olurlar ve hizmetlerin sergilenememesinin giicliigiinii
kismen giderirler. Hizmeti kullanan tatmin olmus tiiketicinin bu konudaki tecriibesi
arttikca tavsiyenin degeri de artar. Ozellikle, doktorluk, avukatlik, danmismanlik gibi
mesleklerde dost ve arkadas tavsiyesinin ¢ok biiylik bir énemi vardir. Bu yiizden
isletmeler, miisterilerini, ¢cevrelerine kendilerini tavsiye etme konusunda motive etmeye

calisirlar (Mucuk, 2006: 292).
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Pazarlamada, hedef kitleye sunulacak olan ya da daha 6nceden sunulmus olan mal
veya hizmete yonelik karar surecinde en fazla etki sahibi pazarlama karmasi elemani
tutundurmadir. Literatiirde bu kavram hakkinda birden fazla tanim olmasina ragmen
hepsinde mevcut olan ortak 6zellikler su sekilde siralanabilmektedir (Odabasi ve Oyman,

2002: 83):

-Tutundurma, ikna edici 6zellige sahip olmasi dolayisiyla iletisim kuramina gore

yer edinmektedir.

-Tutundurma, direkt olarak satis1 kolaylastiran ve amacina yonelik oldugu gibi

davranig ve tutumlara da yoneliktir.

-Tutundurma, farkli pazarlama faaliyetlerinin etkisi altinda uygulanmaktadir.

-Tutundurma, fiyat, iirlin ve dagitim arasinda kapsamli bir yonetime ihtiyag

duymaktadir.

-Tutundurma, isletmelerin dis ¢evreyle olan iletisimini kapsamaktadir.

-Tutundurma, bir rekabet araci olarak fiyata dayali degildir.

-Tutundurma, sadece hizmet alicilara yonelik olmamakla birlikte, pazarlama

iyelerine de yonelik olmaktadir.

Turistik iirtin - talep esnekligi yliksek olan bir iirlin oldugundan turizm
isletmelerinin satis artirma g¢abalarini en iyi sekilde uygulayabilecek bir yapiya sahip
olmalar1 gerekir. Turizm isletmelerinde satis artirma g¢abalarmin amaci, potansiyel
turist kitlesinin dikkatini ¢ekerek onlar1 isletme {riinii hakkinda bilgilendirmek,
turistik driinlerle ilgili egilim ve istek yaratarak onlar1 harekete gecirmek ve turistik
tirlinlerin satin alinmasini saglamaktir. Turizmde satis artirma c¢abalar; kisisel satis,
tutundurma, tanitma, halkla iliskiler ve satis gelistirme araglar1 yardimiyla yiirtitiiliir

(Bayazit Hayta, 2008: 38).
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Otel isletmelerindeki hedef kitleyle olan iletisim ¢abalan yalnizca yeni
miisteriler bulmak i¢in degil, mevcut miisterilerle iletisim siirdiirmek amaciyla da
yapilmaktadir. Miisteri sadakati ve tekrar eden satislar, isletmenin uzun vadeli
karliligimi artirmanin esasint olusturmaktadir. Miisteri iletisiminin gelismesi i¢in

bilin¢li ve yenilenen miisteri veritaban1 gerekmektedir (Goneng Giiler, 2009: 241).

Turizm isletmelerinde isletmenin politikasi, isletmenin 0Ozelligi, ekonomik
durumu, rekabet ortami, hizmet sundugu faaliyet alani, mal ve hizmet sundugu
tiikketici kitlesinin 6zellikleri g6z Onilinde bulundurularak cesitli satis gelistirme
yontemleri uygulanir. Isletmenin miisterilerine belirli kosullarda ya da belirli
donemlerde uyguladiklari indirimleri, misterilere verilen armaganlari, sunulan ek
hizmetleri satis 0zendirme yontemlerine Ornek olarak gostermek miimkiindiir

(Bayazit Hayta, 2008: 38).
3.5.3. Jenerik Rekabet Stratejileri

Bir igletme, sektor ortalamasmin karliliginin iizerinde getiri saglayabiliyorsa
bunun nedeni uzun donemde siirdiiriilebilir rekabet stratejisi izliyor ve bes rekabet
giicliyle basa ¢ikiyor olmasindan kaynaklanmaktadir (Yavuz, 2014: 13). Michael Porter
(1985), jenerik rekabet stratejilerini, diisiik maliyet liderligi (low cost leadership),
farklilastirma (differentiation) ve odaklanma (focus) olarak tanimlamistir (Kamasak,

2010: 50).

Porter (1985)’e gore, ayn1 pazarda benzer iirlin ve hizmetlerle, ayn1 miisteri
grubuna satis yapmak icin rekabet icinde bulunan isletmelerin iistiinliik saglamaya

basarabilmeleri i¢in iki yol 6nerilebilir (Yavuz, 2014: 13):

-Isletme, {iriin ve hizmetlerini rakiplerinden daha diisiik bir maliyete {iretip, piyasa

fiyatlariyla miisteriye sunarak rakiplerinden daha fazla kér saglayacaktir.

-Isletme, {iriin ve hizmetlerini pazardaki diger benzerlerinden farklilastirarak ve
miisterilerin bu farklilik i¢in piyasa fiyatlarindan daha yiiksek bir bedel 6demelerini

saglayarak daha fazla kér saglayacaktir.
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Genis
REKABET Hedef
ALANI
Dar
Hedef

REKABET AVANTAJI

Dusuk Maliyet

Farkhilastirma

Maliyet Liderligi

Farkhlastirma

Maliyet Odag:

Farklhilastirma Odai

Sekil 3: Porter’in Jenerik Rekabet Stratejileri

Iki ana rekabet stratejisinin dar bir pazar platformunda belli bir miisteri grubu
hedeflenerek uygulanmasi halinde odaklanmis stratejilerden s6z etmek miimkiindiir.
Belirli miisteri grubuna odaklanmis maliyet liderligi stratejisi ve belirli miisteri grubuna
odaklanmis farklilastirma stratejisi olarak iki sekilde smiflandiriimaktadir (Ulgen ve
Mirze, 2010: 256). Porter (1985), isletmelerin uzun donemde rakiplerinden daha basarili
bir performans gosterebilmeleri i¢in siirdiiriilebilir (sustainable) rekabet avantajina sahip
olmalar1 gerektigini vurgularken, siirdiiriilebilir rekabet avantajinin da ancak ve ancak

yukarida tanimlanan jenerik stratejilerden sadece bir tanesinin basari ile uygulanmasi

Kaynak: (Bas, 2012: 30)

sayesinde gerceklesebilecegini iddia etmektedir (Kamasak, 2010: 51).
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DORDUNCU BOLUM: KONYA ILINDE BULUNAN OTEL

ISLETMELERINDE PAZARLAMA STRATEJILERININ OLUSTURULMASI

VE UYGULANMASI SURECI

Bu boliimde Konya’da faaliyet gosteren otel isletmelerinin pazarlama stratejileri ve

s0z konusu stratejilerin uygulanmasi siireci iizerine yapilan arastirmaya iliskin ayrintili

aciklamalara ve bulgulara yer verilmistir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin temel amaci, Konya ili merkezinde faaliyet gosteren otel

isletmelerinin pazarlama stratejilerini olusturma ve uygulama siireclerini tespit ederek,

pazarlama stratejilerine ne diizeyde 6nem gosterdiklerini ortaya koyabilmektir. Bu temel

amag cercevesinde arastirmanin alt amaglari ise asagidaki gibi siralanabilir:

Konya ili merkezinde faaliyet gosteren otellerin;

pazarlama departmani bulundurup bulundurmamalarina gbre pazarlama
stratejilerine verdikleri 6nem diizeyinin farklilik gosterip gdstermedigini
tespit etmek,

misteri segmentasyonunda etkili olan faktdrlerin 6nem diizeylerini
belirlemek,

pazarlama faaliyetlerine iliskin amaglarini belirlemek,

miisterilerine sunacagi hizmetlere karar vermede etkili faktorleri ve 6nem
diizeylerini belirlemek,

dagitim kanallarii ve 6nem diizeylerini belirlemek,

dagitim kanali se¢iminde dikkate aldiklar1 faktorleri ve dnem diizeylerini
belirlemek,

tutundurma ¢abalar1 baglaminda hedef kitleye verdikleri 6nemi belirlemek,
kullandiklar1 tutundurma araglarinin etkinlik diizeyini tespit etmek,

hizmet fiyatlarin1 belirlemede etkili olan faktorleri ve dnem diizeylerini
belirlemek,

hizmet fiyatlarin1 belirlerken kullandiklar fiyatlandirma yaklasimlarini ve

Oonem diizeylerini belirlemek,
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- fiyat farklilastirmasinda etkili olan faktdrleri ve dnem diizeylerini tespit
etmek,

- jenerik rekabet stratejilerine (farklilagsma, maliyet liderligi, odaklanma) ne
diizeyde onem verdiklerini ve hangi stratejik se¢imlerini yaptiklarini

belirlemek amaglanmaktadir.

4.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Aragtirma, pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ve uygulanmasi konusunda
kapsamli bir sekilde ele alinan sinirli sayida ¢alisma arasinda olmasi sebebiyle dnemli
goriilmekte ve bu baglamda ulusal literatiire katki saglayacag: diisliniilmektedir. Ayrica
Konya ilinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin pazarlama stratejilerinin arastirma
konusu edilmesi bakimindan da ¢aligma 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda arastirma
sonuglarinin Konya ilinde faaliyet gosteren otel yoneticilerine de fikir vermesi ve katki

saglamasi umulmaktadir.

4.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Sosyal bilimler alaninda yapilan bir¢cok arastirmada literatiir, zaman, mekéan,
katilime tiirii bakimindan bazi siirliliklarin olabilmektedir. Bu nedenle elde edilen
sonuclar, bulgularin gecerliligi ve genellestirilerek degerlendirilmesi konusunda
sorunlara neden olabileceginden dikkatli olmak gerekmektedir. Bu baglamda bu

arastirmanin sinirliliklari ise asagidaki sekilde siralanabilir:

- Pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ve uygulanmasi konusunda yapilmis
calisma sayisinin sinirl sayida olmasi,

- Aragtirmanin Konya ili merkez simnirlar igerisinde faaliyet gosteren oteller ile
sinirl1 tutulmasi,

- Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin giivenilirliginin ankete katilan otel

yetkililerinin cevaplarina bagli olmasi.
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4.4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Aragtirmada amaglar1 dogrultusunda izlenen metodoloji 6nem tasimaktadir. Bu
arastirmada izlenen metodoloji; arastirma hipotezlerinin belirlenmesi, anket formunun
hazirlanmasi, aragtirma evreni ve Ornekleminin belirlenmesi, anket formunun
uygulanmasi, kullanilacak istatistiksel analizlerin belirlenmesi, istatistiksel analizlerin
yapilmas1 ve s6z konusu analizler sonucunda ortaya ¢ikan bulgularin degerlendirilmesi
ve yorumlanmasi seklindedir. Arastirmada izlenen yontem asagida verilen Sekil 4’deki

gibi 6zetlenebilir.

Arastirma Hipotezlerinin
Belirlenmesi

v

Anket Formunun
Hazirlanmasi

v

Arastirma Evreni ve
Ornekleminin Belirlenmesi

v

Anket Formunun
Uygulanmast

v

Kullanilacak Istatistiksel
Analizlerin Belirlenmesi

v

Istatistiksel Analizlerin
Yapilmasi

v

Arastirma Bulgularinin
Yorumlanmasi

Sekil 4: Arastirmada Izlenen Metodoloji
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4.4.1. Arastirma Hipotezlerinin Belirlenmesi

Arastirmanin amagclart ¢ergevesinde istatistiksel olarak test edilmeye uygun

goriilerek olusturulan hipotezler su sekildedir:

Hi: Arastirmaya katilan otellerden biinyesinde pazarlama departmani bulunanlarin

bulunmayanlara goére pazarlama stratejileri boyutlarindan en az birisinin ortalama

degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

Hi1: Arastirmaya katilan otellerden biinyesinde pazarlama departmant
bulunanlarin bulunmayanlara gére miisteri segmentasyonunda etkili faktorler
boyutunun ortalama degeri daha yiiksektir.

Hi2: Arastirmaya katilan otellerden biinyesinde pazarlama departmant
bulunanlarin bulunmayanlara gore pazarlama faaliyetlerinin amaci boyutunun
ortalama degeri daha yiiksektir.

Hi3: Arastirmaya katilan otellerden biinyesinde pazarlama departmani
bulunanlarin bulunmayanlara gére hizmetlere karar vermede etkili faktorler
boyutunun ortalama degeri daha yiiksektir.

Hi4: Arastirmaya katilan otellerden biinyesinde pazarlama departmani
bulunanlarin bulunmayanlara gore dagitim kanallarimin 6nem diizeyi boyutunun
ortalama degeri daha yiiksektir.

His: Arastirmaya katilan otellerden biinyesinde pazarlama departmant
bulunanlarin bulunmayanlara gére dagitim kanali segiminde dikkate alinan
faktorler boyutunun ortalama degeri daha yiiksektir.

Hie: Arastirmaya katilan otellerden biinyesinde pazarlama departmani
bulunanlarin bulunmayanlara gore tutundurma agisindan hedef kitlenin onemi
boyutunun ortalama degeri daha yiiksektir.

Hi7: Arastirmaya katilan otellerden biinyesinde pazarlama departmani
bulunanlarin  bulunmayanlara gore tutundurma arag¢larinmin etkinlik diizeyi
boyutunun ortalama degeri daha yiiksektir.

His: Arastirmaya katilan otellerden biinyesinde pazarlama departmani
bulunanlarin bulunmayanlara gore fiyat belirlemede etkili faktorlerin onem diizeyi

boyutunun ortalama degeri daha yiiksektir.
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Hio: Arastirmaya katilan otellerden biinyesinde pazarlama departmani
bulunanlarin bulunmayanlara gore fiyatlandirma yaklagimlarimin énem diizeyi
boyutunun ortalama degeri daha yiiksektir.

Hi10: Arastirmaya katilan otellerden biinyesinde pazarlama departmani
bulunanlarin  bulunmayanlara gore fiyat farklilastirmasinda etkili faktorler
boyutunun ortalama degeri daha yiiksektir.

Hi11: Arastirmaya katilan otellerden biinyesinde pazarlama departmani
bulunanlarin bulunmayanlara gore farklilasma stratejisi boyutunun ortalama
degeri daha yiiksektir.

Hi12: Arastirmaya katilan otellerden biinyesinde pazarlama departmani
bulunanlarin bulunmayanlara gore maliyet liderligi stratejisi boyutunun ortalama
degeri daha yiiksektir.

Hi13: Arastirmaya katilan otellerden biinyesinde pazarlama departmani
bulunanlarin bulunmayanlara goére odaklanma stratejisi boyutunun ortalama
degeri daha yiiksektir.

H2: Arastirmaya katilan otellerin konumlari ile pazarlama stratejileri boyutlarindan
en az birisinin ortalama degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

Hs: Arastirmaya katilan otellerin oda kapasiteleri ile pazarlama stratejileri
boyutlarindan en az birisinin ortalama degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik vardir.

Ha: Arastirmaya katilan otellerin yatak kapasiteleri ile pazarlama stratejileri
boyutlarindan en az birisinin ortalama degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik vardir.

Hs: Arastirmaya katilan otellerin faaliyet siireleri ile pazarlama stratejileri
boyutlarindan en az birisinin ortalama degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli

farklilik vardir.

4.4.2. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak anket yontemi tercih edilmistir.

Arastirma i¢in gerekli veriler, yiiz yiize (kisisel goriisme) anket yontemiyle toplanmaistir.
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Yiiz yilize anket yontemi, cevaplama oraninin yliksek olmasi ve ¢ok soru sorulmasina
imkan vermesi yoniinden tercih edilmistir.

Anket formu hazirlanmadan 6nce yerli ve yabanci literatiirde konuyla ilgili benzer
caligmalar arastirilmis ve bu dogrultuda 6l¢ege son hali verilmistir. Bu baglamda anket
formunda yer alan pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ve uygulanmasi siireci 6l¢egi;

- Harman (2007) tarafindan yazilmis “Seyahat Acentalarinda Pazarlama
Stratejilerinin ~ Gelistirilmesi:  Istanbul’da Faalivet Gésteren Seyahat
Acentalarinda Uygulanan Pazarlama Stratejileri Uzerine Yapilan Bir
Arastirma” baslikl yliksek lisans tez ¢alismasindan,

- Aydin (2010) tarafindan hazirlanmis olan “Konut Sektoriinde Uygulanan
Pazarlama Stratejileri ve Ankara Olgeginde Bir Uygulama” baslikl yiiksek
tez calismasindan,

- Kamasak tarafindan (2010) tarafindan yaymlanmis “Jenerik Rekabet
Stratejilerinin Isletme Kdarliigi ve Pazar Performansina Etkisi” isimli
makalesinden ve

- Mirzayeva (2014) tarafindan kaleme alinan “Pazarlama Stratejilerinin
Olusturulmasi ve Uygulanmas: Siirecleri: Bakii’'de Yerlesik Oteller Uzerine Bir
Arastirma” baslikli yliksek lisans tez ¢alismasindan uyarlanmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu, ii¢ ayri bdliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde, ankete katilan otel yetkilisine ait oteldeki gorev, cinsiyet, yas ve egitim
bilgilerinden olusan dért adet demografik soruya yer verilmistir. Ikinci boliimde ise
ankete katilana otel isletmelerinin ozelliklerine iliskin otelin konumu, konaklama
kapasitesi ve faaliyet sliresinden olusan ii¢ adet soruya yer verilmistir. Son ve {igiincii
boliimde ise pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ve uygulanmasi stirecine iligkin 14
ayr1 kisimdan olusan ifadelere yer verilmistir.

Ucgiincii ve son bdliimde pazarlama stratejilerine ait dnem derecelerinin 6l¢iilmek
istedigi kisimlarda katilimeilara 5°1i Likert dlgekli “/. Hi¢c Onemli Degil, 2. Onemli Degil,
3. Ne Onemli Ne Onemsiz, 4. Onemli ve 5. Cok Onemli” seklinde; tutundurma araglarinin
etkinliginin soruldugu kissmda “I. Hi¢ Etkin Degil, 2. Etkin Degil, 3. Ne Etkili Ne Etkisiz,
4. Etkin ve 5. Cok Etkin” ifadeler yoneltilmistir. Ayrica pazarlama stratejileri

gelistirmeden Once yapilan faaliyetler ile sunulan hizmetlerin iyilestirilmesinde yapilan
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faaliyetler kisimlarinda ise katilimcilara “Evet/Hayir” seklinde ¢oktan segmeli ifadeler

yoneltilmistir.

4.4.3. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, Konya il merkezinde faaliyet gosteren otel isletmeleri
olusturmaktadir. Yapilan arastirma sonucunda 20 Haziran 2015 tarihi itibariyle Konya il
merkezinde toplamda 18 adet turizm isletme belgesine sahip otel bulundugu tespit
edilmistir (Konya il Kiiltiir Turizm Miidiirliigii, 2015).

Bu baglamda arastirma evreninin fazla sayida ve ulasilamaz olmamasindan o6tiird,
evrenin timiine ulasilmaya ¢alisilmistir. Boylece aragtirmanin 6rneklemini de s6z konusu

18 adet otel isletmesi olusturmaktadir.

4.4.4. Anket Formunun Uygulanmasi ve Degerlendirilmesi

Arastirma orneklemi ¢ercevesinde, ilgili otel ¢alisanlarina (her otele 3 adet olmak
tizere) 01.07.2015-10.08.2015 tarihleri arasinda kolayda 6rnekleme yontemiyle 54 anket
dagitilmistir. Bu asamada ozellikle pazarlama departmani bulunan otellerin pazarlama
yOneticileri veya personeline, yoksa isletme sahibi, miidiirii gibi iist diizey yoneticilere
anket ulagtirilmasi konusunda miimkiin oldugunca titiz davranilmistir.

Dagitilan 54 anketten 51 tanesi geri donmiistiir. Geri doniis oran1 %94,4’diir. Geri
dontisii gerceklesen 51 anketten, 2 tanesi bircok eksik bilgi i¢ermesi nedeniyle
degerlendirmeye alinmayarak analize dahil edilmemis ve toplamda 49 anket ile analiz
asamasina gecilmistir.

Anketlerden elde edilen veriler gerekli kodlamalar yapilarak bilgisayar ortamina
aktarilmis ve SPSS (Statistical Package for Social Sciences-Sosyal Bilimler icin Istatistik

Paketi) 15.0 paket programi yardimiyla analize tabi tutulmustur.

4.4.5. Kullanilacak Istatistiksel Analizlerin Belirlenmesi

Bu asamada amag, elde edilen verilen aragtirma amaclar1 dogrultusunda hangi

analizlere tabi tutulacaginin, parametrik veya parametrik olmayan analiz yontemlerinden
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hangisinin kullanilacaginin belirlenmesidir. Bu dogrultuda arastirmada verilerin analizi
icin kullanilacak analiz yontemleri su sekilde siralanabilir:

- Coktan se¢meli sorular icin frekans analizi,

- Likert 6lgekli ifadeler i¢in giivenilirlik analizi,

- Tanimlayici istatistikler,

- Varyans analizi (fark testleri).

Bu noktada 6zellikle fark testleri yapilirken parametrik ya da parametrik olmayan
analiz yontemlerinden hangisinin kullanilacagina karar vermek adina verilerin normallik
testine tabi tutulmasi gerekmektedir.

Verilerin normal dagilima uygunlugunu test etmek amaciyla istatistiki analiz
programlarinda degisik tiirde testler anlatilmaktadir. Bu testler arasinda en yaygin olarak
bilinenler, Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleridir. Bu testler araciligiyla
verilerin normal dagilim sartlarini yerine getirip getirmedigini belirlemek miimkiindiir.
Bu testlerin anlamlilik derecesi (significance= p) 0,05’ten kiiciik ise verilerin normal
dagilmadigi, aksi taktirde verilerin normal dagildig1 yorumu yapilmaktadir (Altunisik vd.,
2012: 166). Bu bilgiler 1s1g1nda arastirmanin degiskenlerine iligkin normallik testlerine

asagidaki Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2: Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov (a) Shapiro-Wilk

Olgekler Istatistik n p Istatistik n p

Miisteri Segmentasyonunda Etkili Faktorler 137 49 ,022 ,943 49 ,020
Pazarlama Faaliyetlerinin Amaci 282 49 ,000 ,698 49 ,000
Hizmetlere Karar Vermede Etkili Faktorler 141 49 017 912 49 ,001
Dagitim Kanallarinin Onem Diizeyi ,159 49 ,003 ,903 49 ,001
Dagitim Kanali Se¢iminde Dikkate Alinan Faktorler ,145 49 011 915 49 ,002
Tutundurma Agisindan Hedef Kitlenin Onemi ,179 49 ,000 ,904 49 ,001
Tutundurma Araglarinin Etkinlik Diizeyi 172 49 ,001 ,870 49 ,000
Fiyat Belirlemede Etkili Faktorlerin Onem Diizeyi ,196 49 ,000 ,818 49 ,000
Fiyatlandirma Yaklasimlarinin Onem Diizeyi ,205 49 ,000 ,845 49 ,000
Fiyat Farklilagtirmasinda Etkili Faktorler ,197 49 ,000 ,944 49 ,001
Farklilagma Stratejisi 172 49 ,001 ,849 49 ,000
Maliyet Liderligi Stratejisi ,208 49 ,000 873 49 ,000
Odaklanma Stratejisi ,205 49 ,000 ,847 49 ,000

Not: (a) Lilliefors Anlamlihk Diizeltmesi, n= Orneklem Say1s1, p= Anlamlilik
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Yukaridaki tablo incelendiginde, hem Kolmogorov-Smirnov hem de Shapiro-Wilk
testlerinin p degerlerinin 0,05 ten kiigiik olmasi nedeniyle verilerin normal dagilima sahip
olmadiklar1 sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore yapilacak fark testlerinde parametrik
analiz yOntemlerinin alternatifi olan parametrik olmayan (non-parametrik) analiz
yontemleri tercih edilecektir. Bu dogrultuda;

- Bagimsiz gruplar t-testinin yerine parametrik olmayan Mann-Whitney U testi

- Tek Yonlii Varyans Analizi yerine de parametrik olmayan Kruskal Wallis Tek

Yonlii Varyans Analizi kullanilacaktir.

4.5. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLAR

Bu baslik altinda, Konya’da faaliyette bulunan otel isletmelerinin farkli kademe ve
gorevlerinde yer alan ¢alisanlarindan elde edilen veriler dogrultusunda yapilan analizlere,

bulgulara ve s6z konusu bulgulara iliskin yorum ve degerlendirmelere yer verilmistir.

4.5.1. Ornekleme iliskin Tanitic1 Bilgiler

Bu baslik altinda oncelikle anketi cevaplayan otel c¢alisanlariin demografik
ozelliklerine iliskin bilgilere, daha sonra ise s6z konusu otellere iliskin ¢alisanlarindan

elde edilen bilgilere yer verilmistir.

4.5.1.1. Anketi Cevaplayan Kisilerin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilim gosteren otel ¢alisanlarinin demografik o6zelliklerine iliskin
frekans bilgileri bu baghik altinda ele almmustir. Ilk olarak, anketi cevaplayan otel
calisanlarinin kurumlarindaki gérevlerine iliskin frekans bilgileri asagida yer alan Tablo

3’de yer almaktadir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Oteldeki Gorevleri

GOREV Frekans Yiizde
Genel Miidiir 10 20,4
Miidiir 7 14,3
Isletme Sahibi 6 12,2
Pazarlama Personeli 6 12,2
Muhasebe-Fin. Personeli 6 12,2
Pazarlama Miidiirii 5 10,2
Halkla Iliskiler Personeli 4 8,2
Miidiir Yardimcisi 2 4.1
Halkla Iliskiler Miidiirii 1 2,0
Cevap Vermeyenler 2 4,1
Toplam 49 100,0

Yukaridaki tabloya gore; katilimcilarin %20,4’i genel midiir, %14,3 i miidiir,
%12,2’si isletme sahibi, %12,2’si pazarlama personeli, yine %12,2’si muhasebe ve finans
personeli ve %10,2’si pazarlama miidiirii oldugu anlasilmaktadir. Bunlar sirasiyla; %8,2
ile halkla iligkiler personeli, %2 ile miidiir yardimcist ve %1 ile halkla iliskiler miidiirii
izlemektedir. Katilimcilarin %63,2°sinin igletme sahibi, genel miidiir, departman
miidirleri, miidiir ve miidiir yardimcilarindan olustugu anlasilmaktadir. Ayrica pazarlama
stratejilerine iligskin yapilan ankete cevap verenlerin %75,4 {iniin isletme sahibi, iist diizey
yonetici ve pazarlama personelinden olugmasi anketin giivenilirligi acisindan dikkat
cekici bir nokta oldugu diislintilmektedir.

Asagida yer alan Tablo 4’de ise aragtirmaya katilan otel calisanlarinin cinsiyet

dagilimna iliskin frekans bilgileri yer almaktadir.

Tablo 4: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

CINSIYET Frekans Yiizde
Kadin 8 16,3
Erkek 40 81,6
Cevap Vermeyenler 1 2,0
Toplam 49 100,0
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Yukaridaki tabloya gore; katilimcilarin %81,6’smin erkek c¢aliganlardan ve
%16,3’iiniin ise kadin c¢alisanlardan olustugu anlasilmaktadir. Bu verilerden katilimci
otellerde calisan orta ve list diizey ¢alisanlarin biiyiik cogunlugunun erkek ¢alisanlardan
olustugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Asagidaki Tablo 5’de arastirmaya katilan otel ¢alisanlarinin yas gruplarina iligkin

frekans bilgileri goriilmektedir.

Tablo 5: Katilimcilarin Yas Gruplari

YAS GRUBU* Frekans Yiizde

20-25 8 16,3

26-30 8 16,3

31-39 13 26,5

40-49 12 24,5

50 ve tizeri 5 10,2
Cevap Vermeyenler 3 6,1
Toplam 49 100,0
* Minimum Yag: 20; Maksimum Yas: 58, Ortalama Yas: 35,80

Yukaridaki tabloya gore; katilimci otel g¢alisanlarinin %26,5’inin 31-39 yas
araliginda, %24,5’inin 40-49 yas araliginda, %16,3’linlin 26-30 yas araliinda, yine
%16,3’linilin 20-25 yas araliginda ve son olarak %10,2’sinin ise 50 ve {izeri yas araliginda
olduklar1 anlagilmaktadir. Katilimcilarin yas gruplart detayli bir sekilde incelendiginde,
otel calisanlarinin %61,2’sinin orta ve lizeri yas grubunda (31 yas ve iizeri) olduklari
goriilmektedir. Geng sayilabilecek ¢alisan (20-30 yas arasi) oraninin ise %32,6 oldugu
anlasilmaktadir. Ayrica katilimcilarin yas ortalamalarinin ise 35,8 oldugu goriilmekledir.

Son olarak asagidaki Tablo 6’da ise arastirmaya katilan otel ¢alisanlarinin egitim

durumlarina iligkin frekans bilgileri yer almaktadir.
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Tablo 6: Katilimcilarin Egitim Durumlari

EGITIM DURUMU Frekans Yiizde
Lise 13 26,5
On Lisans 7 14,3
Lisans 21 429
Yiiksek Lisans 7 14,3
Doktora 0 0
Cevap Vermeyenler 1 2,0
Toplam 49 100,0

Yukaridaki tabloya gore; arastirmaya katilan otel ¢alisanlarinin %42,9 unun lisans
mezunu, %26,5’inin lise mezunu, %14,3’iiniin 6n lisans mezunu ve yine %14,3’iiniin
yiiksek lisans mezunu oldugu, doktora mezunu calisan olmadig1 anlagilmaktadir. Egitim
bilgileri incelendiginde calisanlarin %71,5’inin On lisans, lisans ve yiiksek lisans
mezunlarindan olugmalar1 dikkat ¢ekici bir noktadir. Bu oran, arastirmaya katilan otel

calisanlarinin egitim durumlarinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

4.5.1.2. Otel Isletmelerine iliskin Tanitic1 Bilgiler

Arastirmaya katilim gosteren otellerin o6zelliklerine iliskin frekans bilgileri bu
baslik altinda ele alinmistir. Ik olarak, katilimci otellerin konumlarina iliskin frekans

bilgileri asagida yer alan Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7: Otelin Konumu

KONUM Frekans Yiizde
Sehir Merkezinde 43 87,8
Havaalani1 Cevresinde 6 12,2
Toplam 49 100,0

Yukaridaki tabloya gore; arastirmaya katilan otellerin %87,8 gibi bliylik bir
oraninin sehir merkezinde, %12,2’sinin ise havaalam1 ¢evresinde yer aldiklar
anlasilmaktadir. Bu veriler 1518inda Konya’daki otellerin biiylik bir kismmin sehir

merkezinde konumlanmayi tercih ettikleri soylenebilir.

60



Asagidaki Tablo 8’de ise arastirmaya katilan otellerin oda sayilarina iliskin frekans

bilgileri goriilmektedir.

Tablo 8: Otellerin Oda Sayilar1

ODA SAYISI* Frekans Yiizde
25 ve alt1 6 12,2
26-50 15 30,6
51-99 11 224
100-149 5 10,2
150 ve lizeri 10 20,4
Cevap Vermeyenler 2 4,1
Toplam 49 100,0
* Minimum Oda Sayisi: 7; Maksimum Oda Sayisi: 278; Ortalama Oda Sayisi: 92

Yukaridaki tablo incelendiginde; arastirmaya katilan otellerin %30,6’sinin 26-50
arasinda odaya, %22,4’iinilin 51-99 arasinda odaya, %20,4’ilinlin 150 ve daha fazla sayida
odaya, %12,2’sinin 25 ve daha az sayida odaya ve son olarak %10,2’sinin ise 100-149
odaya sahip oldugu anlagilmaktadir. Ayrica arastirmaya katilan otellerin oda sayisi
ortalamasinin ise 92 oldugu goriilmektedir.

Asagidaki Tablo 9’da arastirmaya katilan otellerin yatak sayilarina iligkin frekans

bilgileri goriilmektedir.

Tablo 9: Otellerin Yatak Sayilar

YATAK SAYISI* Frekans Yiizde
50 ve alt1 7 14,3
51-99 11 22,4
100-199 13 26,5
200-299 8 16,3
300 ve tizeri 5 10,2
Cevap Vermeyenler 5 10,2
Toplam 49 100,0
* Minimum Yatak Sayist: 20; Maksimum Yatak Sayisi: 660; Ortalama Yatak Sayist: 167

Yukaridaki tablo incelendiginde; arastirmaya katilan otellerin %26,5’inin 100-

199 arasinda yatak sayisina, %22,4’iiniin 51-99 arasinda yatak sayisina, %16,3’iiniin 200-
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299 arasinda yatak sayisina sahip oldugu, %14,3’iiniin 50 ve daha az sayida ve son olarak
%10,2’sinin ise 300 ve daha fazla sayida yatak kapasitesine sahip oldugu anlasilmaktadir.
Ayrica aragtirmaya katilan otellerin yatak sayisi ortalamasinin ise 167 oldugu
gorilmektedir.

Asagidaki Tablo 10°da ise arastirmaya katilan otellerin faaliyet siirelerine iliskin

frekans bilgileri yer almaktadir.

Tablo 10: Otellerin Faaliyet Siireleri

FAALIYET SURESI Frekans Yiizde
1-5 yil 16 32,7
6-10 y1l 10 20,4
11y1l ve tizeri 21 42.9
Cevap Vermeyenler 2 4,1
Toplam 49 100,0

Yukaridaki tabloya gore; arastirmaya katilan otellerin %42,9’unun 11 yil ve daha
uzun siiredir faaliyet gosterdigi, %32,7 sinin 1-5 y1l araliginda ve %20,4 {iniin ise 6-10
yil araliginda bir siireden beri faaliyetlerini siirdiirdiikleri anlasilmaktadir. Bu veriler
baglaminda, arastirmaya katilan otellerin yarisina yakininin 11 yildan fazla siiredir
faaliyet gosterdigi dikkat cekmektedir.

Son olarak asagidaki Tablo 11°de ise arastirma konusu agisindan da en 6nemli
hususlardan birisi olan arastirmaya katilan otellerin ayr1 bir pazarlama departmanlarinin

olup olmadigina iliskin frekans bilgileri yer almaktadir.

Tablo 11: Pazarlama Departmaninin Varligi

PAZARLAMA DEPARTMANINIZ VAR MI? Frekans Yiizde
Evet 36 73,5
Hayir 12 24,5
Cevap Vermeyenler 1 2,0
Toplam 49 100,0

Yukaridaki tabloya gore; arastirmaya katilan otellerin %73,5’inin ayr1 bir
pazarlama departmanlart bulunurken, %24,5’inin ise pazarlama departmanlari

bulunmamaktadir. Giiniimiizde artan rekabet kosullarinda otellerin rakiplerine gore daha
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basarili ve tercih edilen bir kurum olmalarinda pazarlama departmanlarinin yadsinamaz
derecede oneminin ve etkisinin oldugu asikardir. Bu baglamda pazarlama departmani
bulunmayan otel isletmelerinin bu ¢etin rekabet sartlarinda bir adim geride kalacagini

s0ylemek yanlis olmayacaktir.

4.5.2. Glvenilirlik Analizi

Veri toplama aracinin giivenilirligini, bir diger ifadeyle verilerin igsel tutarliliklarini
tespit etmek amaciyla Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmistir. S6z konusu degerler
asagidaki Tablo 12°de goriilebilmektedir.

Cronbach’s Alpha degeri, sorular veya ifadeler arasi korelasyona bagli uyum
degeridir. Bu deger, Olgeklerdeki sorularin giivenilirlik diizeylerini gostermektedir.
Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve daha iizerinde oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir
oldugu kabul edilir. Ancak sosyal bilimlerde bu sinir, soru sayisinin az oldugu durumlarda

0,60 ve iizeri olarak da kabul géormektedir (Sipahi vd., 2008: 89).

Tablo 12: Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri

Olgek Alt Olgekler Madde | - Cronbach’s
Sayisi Alpha
Miisteri Segmentasyonunda Etkili Faktorler 5 0,825
Pazarlama Faaliyetlerinin Amaci 10 0,896
Hizmetlere Karar Vermede Etkili Faktorler 5 0,682
Dagitim Kanallarmin Onem Diizeyi 7 0,827
PAZARLA | Dagitim Kanali Se¢imindeki Faktorler 9 0,872
MA Tutundurma Agisindan Hedef Kitle Onem Diizeyi 5 0,702
STRATEIJIL | Tutundurma Araglarmin Etkinlik Diizeyi 5 0,857
ERI Fiyat Belirlemede Etkili Faktorlerin Onem Diizeyi 8 0,845
(0=0,962) | Fiyat Farklilastirmasinda Faktrlerin Onem Diizeyi 6 0,795
Jenerik Rekabet Stratejilerinin Onem Diizeyi 21 0,958
- Farkhilasma Stratejisi 10 0,937
- Maliyet Liderligi Stratejisi 6 0,852
- Odaklanma Stratejisi 5 0,903
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Yukaridaki tabloda da goriilecegi iizere, genel olarak “pazarlama stratejileri”
Olceginin Cronbach’s Alpha giivenilirlik degerinin %96,2 (0=0,962) ile miikemmel
diizeyde bir giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilir.

Pazarlama stratejileri Ol¢eginin alt Olgeklerine iliskin Cronbach’s Alpha
giivenilirlik degerleri incelendiginde ise; “miisteri segmentasyonunda etkili faktorler”
Olceginin 5 ifadeden olustugu ve giivenilirlik degerinin %82,5 (0=0,825) oldugu,
“pazarlama faaliyetlerinin amact” Olgeginin 10 ifadeden olustugu ve giivenilirlik
degerinin %89,6 (0=0,896) oldugu, “dagitim kanallarinin énem diizeyi” dlgeginin 7
ifadeden olustugu ve giivenilirlik degerinin %82,7 (0=0,827) oldugu, “dagitim kanali
seciminde dikkate alinan faktorler” Olgeginin 9 ifadeden olustugu ve giivenilirlik
degerinin %87,2 (0=0,872) oldugu, “tutundurma agisindan hedef kitlenin énem diizeyi”
Ol¢eginin 5 ifadeden olustugu ve giivenilirlik degerinin %70,2 (0=0,702) oldugu,
“tutundurma araglarinin etkinlik diizeyi” 6l¢eginin 5 ifadeden olustugu ve giivenilirlik
degerinin %85,7 (0=0,857) oldugu, “fiyat belirlemede etkili faktorlerin onem diizeyi”
Olgeginin 8 ifadeden olustugu ve giivenilirlik degerinin %84,5 (0=0,845) oldugu, “fiyat
Sfarklilagtirmasinda etkili faktorlerin énem diizeyi” Olceginin 6 ifadeden olustugu ve
giivenilirlik degerinin %79,5 (0=0,795) oldugu, “jenerik rekabet stratejilerinin dnem
diizeyi” 6lgeginin 21 ifadeden olustugu ve giivenilirlik degerinin %95,8 (0=0,958) oldugu
goriilmektedir. Ayrica jenerik rekabet stratejileri 6l¢eginin alt boyutlari olan “farklilasma
stratejisi” degiskeninin 10 ifadeden olustugu ve giivenilirlik degerinin %93,7 (¢=0,937)
oldugu, “maliyet liderligi stratejisi” degiskeninin 6 ifadeden olustugu ve giivenilirlik
degerinin %85,2 (0=0,852) oldugu ve son olarak “odaklanma stratejisi” degiskeninin 5
ifadeden olustugu ve giivenilirlik degerinin %90,3 (0=0,903) oldugu anlasilmaktadir. Bu
degerlerin tiimii 0,70’in iizerinde oldugu i¢in gilivenilirlikleri istatistiksel olarak kabul
edilebilir niteliktedir.

Yine yukaridaki tabloya gore, “hizmetlere karar vermede etkili faktorler”
Olceginin 5 ifadeden olustugu ve giivenilirlik degerinin ise %68,2 (0=0,682) oldugu
goriilmektedir. Bu deger, genel olarak kabul edilebilir deger olan 0,70’in biraz altinda
olmasina ragmen, Ol¢ekteki ifade sayisinin az olmasi ve bu durumda 0,60 ve iizerindeki

degerlerin kabul gérmesi nedeniyle giivenilir bir 6l¢ek olarak kabul edilebilir.
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4.5.3. Tanimlayic: Istatistikler

Bu baghk altinda, arastirma verilerine iliskin tanimlayici istatistiklere yer
verilmistir.
[lk olarak asagida yer alan Tablo 13’de miisteri segmentasyonunda etkili faktorlerin

onem diizeylerine iligkin tanimlayic istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 13: Miisteri Segmentasyonunda Etkili Faktérlerin Onem Diizeyleri

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5
Faktorler AO. | SS. | F % F % F % F % F %

Cografi 3,51 1,56 10 | 20,4 4 8,2 4 8,2 13 26,5 18 36,7
Demografik 3,20 1,43 9 18,4 8 16,3 6 12,2 16 32,7 10 20,4
Psikografik 3,14 1,54 11 22,4 8 16,3 6 12,2 11 22,4 13 26,5
Davranigsal 3,78 1,40 7 14,3 2 4,1 6 12,2 14 28,6 20 40,8
Faaliyetlerinin

. 3,59 1,40 7 14,3 4 8,2 7 14,3 15 30,6 16 32,7
Katilimina Iligkin
Notlar: (i) n=49, (ii) Olgekte; 1= “Hig Onemli Degil” ve 5= “Cok Onemli” anlamindadir. (iii) Friedman gift yonlii Anova testine
gore x2= 12,47; p=0,004 (p<0,01) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir. (iv) A.O.= Aritmetik Ortalama; S.S.= Standart
Sapma; F= Frekans

Yukaridaki tablo incelendiginde arastirmaya katilan otellerin miisteri
segmentasyonuna iligkin etkili olan faktorler igerisinde en fazla 6nemi “davranigsal
faktorlerin™ aldig1 goriilmektedir (aritmetik ortalama= 3,78). Bu faktorler arasinda ise
“geemis donem satin alma davranisi, giidiileri kullanim sikligi, satin alma sekli vb.”
unsurlar yer almaktadir. Bu baglamda, arastirmaya katilan otellerin miisterilerini ¢esitli
gruplara ayirirken en fazla davranigsal faktorlere onem verdigi, bunlari sirasi ile turizm
faaliyetine katilima iligkin faktorler (macera, egitim, dini nedenler, 6zel ilgi, saglik, spor
vb.), cografi faktorler (gelinen kita, iilke, bdlge, sehir vb.), demografik faktorler (yas,
cinsiyet, meslek, gelir, egitim, din, milliyet, irk vb.) ve son olarak ise psikografik
faktorlerin izledigi goriilmektedir.

Miisteri segmentasyonuna iliskin etkili olan faktdrler igerisinde en az Onemi,
“psikografik faktorlerin™ aldig1 goriilmektedir (aritmetik ortalama= 3,14). Bu faktorler;

sosyal smif, yasam tarzi, kisilik vb. unsurlardan olugmaktadir. Bu veri 1s18inda ise
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arastirmaya katilan otellerin miisterilerini ¢esitli gruplara ayirirken, miisterilerinin sosyal
smiflari, yagam tarzlari, kisilikleri vb. faktorleri daha az dikkate aldiklar1 soylenebilir.

Ayrica yukaridaki faktorlere ek olarak arastirmaya katilan otellerin farkli goriisleri
de olabilecegi diisiiniilerek faktorler boliimiine “diger” secenegi eklenmis ve bu kisma
miisteri segmentasyonuna iligskin etkili olan diger faktorlerin yazilmasi istenmistir. Bu
kisma arastirmaya katilan otellerden birisi tarafindan, yukaridaki faktorlere ek olarak
miisteri segmentasyonunda liniversitelerin kayit tarihleri, asker sevk ve yemin tarihleri
gibi spesifik faktorlerin de géz onilinde bulunduruldugu belirtilmistir.

Katilimer otellerin miisteri segmentasyonunda etkili olan faktdrlerin her birinin
aritmetik ortalamasmin genel olarak orta diizeyin {izerinde olmasi ve frekans
dagilimlarinin da bu veriyi destekler nitelikte olmasi, sz konusu otellerin miisteri
segmentasyonunda cografi, demografik, psikografik, davranigsal ve turizm faaliyetlerinin

katilimina iliskin faktorleri dikkate aldiklarini ve 6nem verdiklerini gdsterir niteliktedir.

Tablo 14: Pazarlama Faaliyetleri Amaglarinin Onem Diizeyleri

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5

Amaglar A.O. SS. | F| % F| % | F| % F % F %
Satiglar1 arttirmak 4,69 S48 | - | - | - - 2| 4,1 11 22,4 36 | 73,5
Karlar en yiiksek diizeyde tutmak 4,73 ,531 - - - - 2| 4,1 9 18,4 38 | 77,6
Pazar payin1 korumak 4,69 ,585 - - - - 31 6,1 9 18,4 37 | 75,5
Isletmenin devamhhigini saglamak 4,84 472 - - - - 2| 41 4 8,2 43 87,8
Onceden belirlenen bir kar diizeyine ulasmak 4,71 540 | - | - | - - 2| 41 10 20,4 37 | 75,5
Pazar payini artirmak 4,76 ,522 - - - - 2| 41 8 16,3 39 | 79,6
Miisteri memnuniyetini saglamak 4,88 389 | - | -] - - 1] 2,0 4 8,2 44 | 89,8
Isletme imajimni iyilestirmek 4,88 ,331 - - - - - - 6 12,2 43 87,8
Rekabet iistiinliigi elde etmek 4,67 591 - - - - 31 6,1 10 20,4 36 | 73,5
Isletmeyi biiyiitmek 4,65 J19 | -1 - 12141 3] 6,1 5 10,2 | 39 | 79,6
Notlar: (i) n=49, (ii) Olgekte; 1= “Hi¢ Onemli Degil” ve 5= “Cok Onemli” anlamindadir. (iii) Friedman cift yonlii Anova testine
gore y2= 18,70; p=0,008 (p<0,01) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamhdir. (iv) A.O.= Aritmetik Ortalama; S.S.= Standart
Sapma; F= Frekans
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Yukarida yer alan Tablo 14’de ise arastirmaya katilim gosteren otellerin pazarlama

faaliyetleri amaclarin dnem diizeylerine iligkin tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.

Yukaridaki tablo incelendiginde arastirmaya katilan otellerin pazarlama
faaliyetlerine iligkin amaglar1 arasinda en fazla Onemi, “miisteri memnuniyetini
saglamak” ve “isletme imajin1 iyilestirmek” ifadelerinin aldig1 goriilmektedir (aritmetik
ortalamalar=4,88). Daha sonra ise “isletmenin devamliligini saglamak” amacinin 6nemli
oldugu dikkati cekmektedir (aritmetik ortalama= 4,84). Otellerin pazarlama faaliyetlerine
iliskin amaclar1 arasinda en az Onemi ise ‘“‘isletmeyi biiylitmek” ifadesinin aldigi
goriilmektedir (aritmetik ortalama= 4,65).

Bu dogrultuda arastirmaya katilan otellerin pazarlama faaliyetlerindeki oncelikli
amaglarinin, miisterini memnuniyetini saglayarak isletme imajmi yiikseltmek ve bu
vasitayla otelin devamliligini  saglamak oldugu soylenebilir. Bu amaglar
gerceklestirirken isletmeyi biiylitme amacinin ise nispeten ikinci planda kaldig: ifade
edilebilir.

Asagida yer alan Tablo 15°te arastirmaya katilan otellerin pazarlama stratejileri

gelistirmeden Once yaptiklari faaliyetlere iligkin frekans dagilimi yer almaktadir.

Tablo 15: Pazarlama Stratejileri Gelistirmeden Once Yapilan Faaliyetlerin Frekans Dagilimi

Evet Hayir

Faaliyetler F % F %
Isletme misyonunun tanimlanmasi 45 91,8 3 6,3
Isletme vizyonunun tanimlanmast 44 89,8 4 8,2
Pazara iliskin tahminlerin yapilmasi 46 939 | 2 4,1
Amag ve hedeflerin belirlenmesi 45 91,8 3 6,1
Giiglii ve zay1f yonlerin analizi 43 878 | 5 10,2
Firsat ve tehditlerin analizi 42 85,7 6 12,2
Hedef pazarin tanimlanmasi ve segimi 42 85,7 6 12,2
Hedef pazarlarda arzu edilen konuma karar verilmesi 42 85,7 6 12,2
Gegmis donemlerin analizi 42 85,7 6 12,2
Ekonomik gelismelerin ve rakiplerin degerlendirilmesi 41 83,7 7 14,3
Miisterinin gelecekte ne isteyecegini analiz etmek 42 85,7 6 12,2
Temel yeteneklerin analizi 37 75,5 | 11 | 224
Notlar: (i) n=48; cevap vermeyen otel sayisi 1, (i) F= Frekans
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Yukaridaki tablo incelendiginde arastirmaya katilan otellerin pazarlama stratejileri
gelistirmeden Once yaptiklarn faaliyetler arasinda en sik bagvurulanin, “pazara iliskin
tahminlerin yapilmas1” oldugu goriilmektedir (frekans= 46). Bir diger ifadeyle
arastirmaya katilan otellerin %93,9’unun pazarlama stratejileri gelistirmeden 6nce pazara
iliskin tahminlerde bulundugu anlasilmaktadir.

Daha sonra ise “igsletme misyonunun tanimlanmasi” ile “amag¢ ve hedeflerin
belirlenmesi” faaliyetlerinin otellerin pazarlama stratejileri gelistirmeden 6nce en fazla
tercih ettikleri faaliyetler arasinda olmasi dikkati ¢ekmektedir (frekanslar= 45). Bu
faaliyetleri, “isletme vizyonunun tanimlanmas1” faaliyetinin ardindan ise SWOT analizi
olarak bilinen “giliclii ve zayif yonlerin analizi” ile “firsat ve tehditlerin analizi”
faaliyetlerinin izledigi goriilmektedir. Bir diger ifadeyle, arastirmaya katilan otellerin
pazarlama stratejileri gelistirmeden dnce %91,8’inin igletme misyonunu tanimladig1 ve
amag ile hedeflerini belirledigi, %89,8’inin isletme vizyonunu tanimladigi, yaklasik
olarak %86,7’sinin ise gii¢lii ve zayif yonlerini belirleyerek bunun yani sira ¢evredeki
firsat ve tehditleri de g6z Onilinde bulundurdugu yani SWOT analizi yaptigi
anlasilmaktadir.

Yine yukaridaki tablodan anlagilacagi ftizere, arastirmaya katilan otellerin
pazarlama stratejileri gelistirmeden Once yaptiklar1 faaliyetler arasinda en az tercih
edilenin ise “temel yeteneklerin analizi” faaliyeti oldugu goriilmektedir (frekans=37). Bir
diger ifadeyle, arastirmaya katilan otellerin %75,5’inin pazarlama stratejileri
gelistirmeden Once temel yeteneklerini analiz ettigi anlasilmaktadir. Otel isletmelerinin
bircogunun giivenlik, yemek, temizlik vb. hizmetleri almada dis kaynaklardan
yararlandig1 (outsourcing) diisiiniildiigiinde, pazarlama stratejisi gelistirmeden dnce en az
basvurulan faaliyetin, “temel yetenekleri analiz ederek, temel yetenek veya yetenekler
disindaki faaliyetlerin outsource edilmesi” olmasi s6z konusu oteller adina énemli bir
eksiklik olarak gortilebilir.

Bir bagka dikkat ¢ekici nokta da, aragtirmaya katilan otellerin yaklasik olarak %6
ile %8’inin pazarlama stratejileri gelistirmeden once isletme vizyon ve misyonlarin
tanimlama ile amag ve hedeflerini belirleme faaliyetlerine bagvurmamasidir. Giiniimiizde
isletmelerin kurulus asamasinda yapilmasi gereken en temel faaliyetlerden olan vizyon

ve misyon tanimlanmasi ile amag¢ ve hedeflerin agikca ortaya konulmasi faaliyetlerinin
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gerceklestirilmemis olmasi s6z konusu otellerin siirdiiriilebilirligi ve rekabet edebilmesi
acisindan biiyiik bir eksiklik olarak ifade edilebilir.

Asagida yer alan Tablo 16’da ise arastirmaya katilan otellerin miisterilerine
sunacaklar1 hizmetlere karar verme asamasinda yaptiklar1 ¢alismalarin 6nem diizeyleri

goriilmektedir.

Tablo 16: Hizmetlere Karar Vermede Yapilan Calismalarin Onem Diizeyleri

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5
Calismalar AO | SS. | F % F % F % F % F %
Pazar aragtirmalari 53,
436 | 919 1 2,0 2 4,1 2 4.1 16 32,7 26
yapmak 1
Gegmis tecriibelerden 51,
447 | ,654 - - 1 2,0 1 2,0 20 40,8 25
yararlanmak 0
Rakiplerin
24,
uygulamalarini 6rnek 3,66 | 1,16 4 8,2 2 4,1 12 | 245 17 | 34,7 | 12 5
almak
Uzmanlarin Onerilerini 55,
434 | 891 - - 2 4,1 7 14,3 11 22,4 27
almak 1
Miisteri 6nerilerini 67,
) 457 | 744 - - 1 2,0 4 8,2 9 18,4 33
dikkate almak 3

Notlar: (i) n=47; cevap vermeyen otel sayis1 2, (ii) Olgekte; 1= “Hi¢ Onemli Degil” ve 5= “Cok Onemli” anlamindadir. (iii) Friedman ¢ift yonlii Anova
testine gore x2= 36,65; p=0,000 (p<0,01) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir. (iv) A.O.= Aritmetik Ortalama; S.S.= Standart Sapma; F= Frekans

Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirmaya katilan otellerin miisterilerine
sunacaklar1 hizmetlere karar verme asamasinda yaptiklar1 ¢alismalar arasinda en fazla
onemi, “miisteri Onerilerini dikkate almak™ ifadesinin aldig1 goriilmektedir (aritmetik
ortalama= 4,57). Daha sonra ise sirasiyla; “gecmis tecriibelerden yararlanmak™, “pazar
arastirmalart yapmak” ve ‘“uzmanlarin Onerilerini almak™ ifadelerinin 6nemli oldugu
dikkati cekmektedir. Arastirmaya katilan otellerin miisterilerine sunacaklar1 hizmetlere
karar verme asamasinda yaptiklar1 c¢aligmalar arasinda en az Onemi ise “rakiplerin
uygulamalarini 6rnek almak” ifadesinin aldig1 goriilmektedir (aritmetik ortalama= 3,66).

Bu veriler dogrultusunda arastirmaya katilan otellerin miisterilerine sunacaklari
hizmetlere karar verme asamasinda yaptiklari ¢aligmalarda, miisterilerinin 6nerilerine son
derece onem verdikleri ve bu Onerileri degerlendirdikleri, bu baglamda miisteri

memnuniyetini saglama konusunda da bilingli olduklarini sdylemek yanlis olmayacaktir.
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S6z konusu otellerin miisterilerine sunacaklari hizmetlere karar verme asamasinda

o5

en onem verdikleri caligmalarin “miisteri Onerilerini dikkate almak” ve “ge¢mis
tecriibelerden yararlanmak™ olmasi, diger ¢alismalarin ise ikinci planda kalmasi bu
isletmelerin sunulacak hizmetlere karar verme noktasinda daha ¢ok geleneksel yontemleri
tercih ettiklerini gosterir niteliktedir.

Ayrica hizmetlere karar verme agamasinda en az basvurulan yontemin, sektorde en
basarili otel veya otellerin uygulamalarini 6rnek almak, bir diger ifadeyle bir tiir
“benchmarking” yontemine basvurmak olmasi, bu hususta aragtirmaya katilan otellerin
cekimser olduklarint gostermektedir. Bunun nedeni ise s6z konusu otellerin rakiplerinin
uygulamalarin1 6rnek almayi profesyonel bir rekabet ve pazarlama uygulamasi olarak
gérmek yerine, bu konuda sabit diisiinceli, degisime kapali olmalar1 veya konu hakkinda
bilingsiz ve yeterince bilgi sahibi olmamalar1 olabilir.

Asagida yer alan Tablo 17’de arastirmaya katilim gosteren otellerin hizmet

kalitelerini artirmak i¢in yaptiklari faaliyetlere iliskin frekans dagilimi yer almaktadir.

Tablo 17: Hizmet Kalitesini Artirmak Igin Yapilan Faaliyetlerin Frekans Dagilimi

Evet Hayir

Faaliyetler F % F %

Hizmet kalitemiz yerindedir, bu konuda herhangi bir
2 4,1 | 45 | 91,8

girisimimiz olmuyor.

Kendi deneyimlerimize dayanarak iyilestirme yapiyoruz. 39 | 796 | 8 16,3

Konuyla ilgili arastirmalar yaparak iyilestirme
vare ; yap yies 35 71,4 | 12 | 24,5
yaplyoruz.

Konuyla ilgili rakiplerin uygulamalarini 6rnek alarak
. y g P Vel 21 429 | 26 | 53,1
iyilestirme yapiyoruz.

Konuyla ilgili uzmanlarin 6nerilerini alarak iyilestirme
29 | 59,2 | 18 | 36,7

yapiyoruz.

Notlar: (i) n=47; cevap vermeyen otel sayisi 2, (ii) F= Frekans
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Yukaridaki tablo incelendiginde; arasgtirmaya katilan otellerin %91,8’inin
kendilerini hizmet kalitesi noktasinda yeterli gérmedikleri ve bu konuda girisimlerinin
oldugunu belirtmislerdir. Bu girisimler ¢er¢evesinde s6z konusu otellerin %79,6’sinin
hizmet kalitelerini gelistirmek i¢in gecmis deneyimlerinden faydalandiklari, %71,4’iiniin
hizmet kalitesi konusunda arastirmalar yaparak iyilestirme yoluna gittikleri, %59,2’sinin
ise hizmet kalitesi konusunda ilgili uzmanlarin Onerilerini degerlendirmeye alarak
tyilestirme yoluna gittikleri anlasilmaktadir. Ayrica arastirmaya katilan otellerin %42,9’u
hizmet kalitesi konusunda rakiplerinin uygulamalarin1 6rnek alarak iyilestirme yoluna
gittiklerini belirtirken, %53,1°1 ise bu tiirde bir hizmet kalitesi iyilestirme yoluna
basvurmadiklarint sdylemislerdir. Ayrica bu faaliyetlere ek olarak arastirmaya katilan
otellerin farkli goriisleri de olabilecegi diisiiniilerek “diger” secenegi eklenmis ve bu
kisma otellerin hizmet kalitelerini artirmak i¢in yaptiklar1 (varsa) diger faaliyetleri
yazmalar1 istenmistir. Bu kisma arastirmaya katilan otellerden iicii tarafindan, yukaridaki
faaliyetlere ek olarak hizmet kalitelerini artirmak i¢in misterilerin istek, yorum ve
deneyimleri de dikkate alinarak hizmet kalitesinde iyilestirme yapma yoluna gidildigi
belirtilmistir.

Bu veriler degerlendirildiginde ise dikkat ¢ekici olan nokta, yukarida da deginilen
otellerin miisterilerine sunacaklar1 hizmetlere karar verme asamasinda yaptiklari
calismalarin en oOnemlileri arasinda yer alan ‘“ge¢mis tecriibelerden yararlanma”
unsurunun, hizmet kalitesini artirmak i¢in yapilan faaliyetler arasinda da en ¢ok tercih
edilenler arasinda yer almasidir.

Asagida yer alan Tablo 18’de ise arastirmaya katilan otellerin kullandiklar: dagitim

kanallarina iliskin 6nem diizeyleri goriilmektedir.
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Tablo 18: Dagitim Kanallarinin Onem Diizeyleri

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5
Dagitim Kanali AO. |SS.|F| % | F| % | F| % F| % F %
Dogrudan Satig 4,66 ,600 | - - 1 2,0 - - 13 1265 | 33 | 673
Tur Operatorleri 4,21 1,18 | 3 6,1 2 4,1 4 82 | 11 | 224 | 27 | 55,1
Seyahat Acentalart 4,34 1,07 | 2 4,1 2 4,1 3 6,1 | 11 | 224 | 29 | 59,2

Biiyiik isletmelerin

uzmanlagmis birimleri
3,79 1,25 | 3 6,1 4 82 |12 (245 1| 9 18,4 19 | 388
veya rezervasyon

birimleri

Otel Temsilcileri veya
Turizm Enformasyon 3,70 1,28 5 (102 | 2 4,1 | 11| 224 | 13 | 265 | 16 | 32,7

Biirolar1

Toplant1 biirolar1 ve
) ) 3,79 1,30 | 5 | 10,2 | 1 20 | 12 | 245 |10 | 204 | 19 | 388
organizatdrleri

Internet 460 | ,825 | 1 2,0 4 - - 82 7 1143 | 35 | 714

Notlar: (i) n=47; cevap vermeyen otel sayis1 2, (ii) Olcekte; 1= “Hi¢ Onemli Degil” ve 5= “Cok Onemli”
anlamidadir. (iii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore y2= 56,61; p=0,000 (p<0,01) sonuglar istatistiksel
bakimdan anlamlidir. (iv) A.O.= Aritmetik Ortalama; S.S.= Standart Sapma; F= Frekans

Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirmaya katilan otellerin kullandiklar1 dagitim
kanallar1 arasinda en fazla 6nemi, “dogrudan satig” kanalinin aldigir goriilmektedir
(aritmetik ortalama= 4,66). Daha sonra ise “internet” kanalinin en énemli dagitim kanali
unsurlari arasinda yer aldig1 anlagilmaktadir (aritmetik ortalama=4,60). Bu baglamda otel
isletmelerinin genel olarak en fazla yararlandiklari dagitim kanallarinin arasinda
oncelikle “dogrudan satis” ve daha sonra da giliniimiizde giderek kullanimi artan
“internet” araciliiyla “online rezervasyon ve satig” islemlerinin olmasi, bu iki sonucu
destekler niteliktedir.

Arastirmaya katilan otellerin kullandiklar1 dagitim kanallar1 arasinda en az 6nemi
ise “otel temsilcileri veya turizm enformasyon biirolar1” kanalinin aldig1 goriilmektedir
(aritmetik ortalama= 3,79). Bu sonug ise arastirmaya katilan otellerin satis ve pazarlama
icin otel temsilcileri veya turizm bilgilendirme biirolarindan ¢ok fazla

yararlanmadiklarini gostermektedir.
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Asagida yer alan Tablo 19°da arastirmaya katilan otellerin dagitim kanali se¢iminde

dikkate aldiklar1 faktorlere iliskin 6nem diizeyleri goriilmektedir.

Tablo 19: Dagitim Kanali Segiminde Dikkate Alinan Faktorlerin Onem Diizeyleri

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5
A.O
Faktorler SS. | F| % F % F % F % F %
Dagitim kanalinin iinii 427 | 915 | 1| 2,0 1 2,0 5 1102 | 16 | 32,7 | 22 | 44,9

Dagitim kanalinin mali giicii | 4,18 | ,936 | 1| 2,0 1 2,0 7 | 143 | 16 | 32,7 | 20 | 40,8

Hizmetlerinin kalitesi 4,58 | ,621 | - - - - 3 6,1 13 | 26,5 | 29 | 59,2
Giivenilirlikleri 4,67 | ,564 | - - - - 2 4,1 | 11 | 22,4 | 32 | 65,3
Ulasabilecekleri miisteri

4,60 | ,580 | - - - - 2 | 41 | 14| 28,6 | 29 | 59,2
say1sl
Otele getirilecek

o 4,40 | ,751 | - - - - 7 | 143 | 13| 26,5 | 25| 51,0

miisterilerin karlilig1
Rakip isletmeler ile iligkileri | 4,13 | ,919 | 1| 2,0 - - 10 | 20,4 | 15| 30,6 | 19 | 38,8
Otellerin ulasamadig1

4,40 | ,780 | - - 1|20 | 5 ]102]| 14286 |25]| 510

pazarlara ulagma kapasiteleri

Farkli cografyadan olmalart | 3,91 | 1,22 | 3| 6,1 3 6,1 8 | 163 | 12| 245 | 19| 38,8

Notlar: (i) n=45; cevap vermeyen otel says1 4, (ii) Olgekte; 1= “Hig Onemli Degil” ve 5= “Cok Onemli” anlamindadir. (iii) Friedman ¢ift yonlii
Anova testine gore y2= 52,05; p=0,000 (p<0,01) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir. (iv) A.O.= Aritmetik Ortalama; S.S.= Standart Sapma;
F= Frekans

Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirmaya katilan otellerin dagitim kanal
seciminde dikkate aldiklar1 faktorler arasinda en fazla 6nemi, “dagitim kanalinin
giivenilirligi” unsurunun aldig1 goriilmektedir (aritmetik ortalama= 4,67). Daha sonra ise
“dagitim kanalinin ulasabilecegi miisteri sayis1” ve “dagitim kanalinin hizmet kalitesi”
unsurlarinin en 6nemli unsurlar arasinda oldugu anlasilmaktadir (aritmetik ortalamalar=
4,60 ve 4,58). Bu baglamda arastirmaya katilan oteller i¢in dagitim kanali se¢iminde
dagitim kanalinin etkinligi, giivenilirligi ve kalitesinin en 6nemli unsurlar arasinda oldugu
sOylenebilir.

Aragtirmaya katilan otellerin dagitim kanali se¢ciminde dikkate aldiklar1 faktorler

arasinda en az 6nemi ise “dagitim kanalinin farkli cografyadan olmas1” unsurunun aldigi
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goriilmektedir (aritmetik ortalama= 3,91). Bir diger ifadeyle arastirmaya katilan otellerin
dagitim kanal1 se¢iminde, dagitim kanalinin Konya ili diginda veya iilkemiz diginda farkli
bir cografyadan olmasi faktoriinii en az diizeyde 6nemsedigi anlasilmaktadir.

Asagida yer alan Tablo 20’de ise arastirmaya katilan oteller i¢in tutundurma

faaliyeti baglaminda hedef kitlenin 6nem diizeyine iliskin veriler yer almaktadir.

Tablo 20: Tutundurma Agisindan Hedef Kitlenin Onem Diizeyleri

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5
Hedef Kitle AO. | SS. | F % F % F % F % F %

Mevcut

' 477 [ 425 - | - | - | - | - | - | 11 | 22437 |55
Miisteriler
Potansiyel

] 4,67 | ,559 - - - - 2 4,1 12 | 245 | 34 | 694
Miisteriler

Resmi Daireler 4,17 1,02 2 4,1 2 4,1 3 6,1 | 20 | 408 | 21 | 429

s

Tur Operatorleri
veya Seyahat 433 [,859 | 1 2,0 - - 6 122 | 16 |32,7| 25 | 51,0

s

Acentalari

Havayolu

_ _ 379 | LIS| 4 | 82 | 2 | 41 | 9 | 184 18 |367 | 15 | 306
Sirketleri

Notlar: (i) n=48; cevap vermeyen otel sayisi 1, (i) Olgekte; 1= “Hig Onemli Degil” ve 5= “Cok Onemli”
anlamidadir. (iii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore ¥2= 56,21; p=0,000 (p<0,01) sonuglar istatistiksel
bakimdan anlamlidir. (iv) A.O.= Aritmetik Ortalama; S.S.= Standart Sapma; F= Frekans

Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirmaya katilan otellerin tutundurma faaliyeti
baglaminda hedef kitleleri arasinda en fazla Gnemi, “mevcut miisterilere” verdigi
goriilmektedir (aritmetik ortalama= 4,77). Daha sonra ise hedef kitle arasinda en fazla
onemi “potansiyel misterilerin” aldigi, bunu sirasiyla “tur operatorleri veya seyahat
acentalar1” ve “resmi dairelerin” izledigi goriilmektedir. Arastirmaya katilan oteller i¢in
hedef kitle 6nem sirasinda son siray1 ise “havayolu sirketlerinin” aldig1 goriilmektedir
(aritmetik ortalama= 3,79).

Bu baglamda, arastirmaya katilan otellerin tutundurma faaliyetleri dogrultusunda
hedef kitle olarak mevcut miisterilerini daha ¢ok dnemseyerek onlara odaklandigi, daha
sonra ise potansiyel miisterilere 6nem gosterdigi anlagilmakta iken, tur operatorleri,

seyahat acentalar1 ve resmi dairelerin ikinci diizeyde onemli goriildiigli, havayolu
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sirketlerinin ise hedef kitle baglaminda ¢cok da 6nemli goriilmedigi anlasilmaktadir.
Gliniimiizde bir¢ok diinyaca iinlii otel isletmelerinin havayolu sirketleriyle isbirligi
anlagsmalar1 yaptiklar1 g6z Oniine alindiginda ortaya ¢ikan bu sonucun Konya otelleri
adina bir dezavantaj oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Asagida yer alan Tablo 21°de arastirmaya katilan otellerin tutundurma araglarinin

etkinlik diizeyine iligskin 6nem diizeyleri yer almaktadir.

Tablo 21: Tutundurma Araglarinin Etkinlik Diizeyine Iliskin Onem Diizeyleri

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5
Tutundurma
AO. |SS. | F % F % F % F % F %
Araglari

Reklam 4,35 |,903 1 2,0 1 2,0 5 102 | 15 | 30,6 | 27 | 55,1
Kisisel Satis 4,49 | ,845 | - - 2 4,1 5 10,2 9 184 | 33 | 67,3
Halkla
o 431 [ 822 - | - | 1 | 20| 8 [163] 15 |306 | 25 | 510
iliskiler/tanitim
Promosyon
(sat1s 390 | 1,12 | 3 6,1 2 4,1 9 184 | 18 | 36,7 | 17 | 34,7
gelistirme)
Dogrudan

4,41 ,864 - - 1 2,0 9 18,4 8 163 | 31 63,3
pazarlama
Notlar: (i) n=49 (ii) Olgekte; 1= “Hig Etkin Degil” ve 5= “Cok Etkin” anlamindadir. (iii) Friedman gift yonlii Anova testine gére x2= 27,97; p=0,000
(p<0,01) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamhdur. (iv) A.O.= Aritmetik Ortalama; S.S.= Standart Sapma; F= Frekans

Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirmaya katilan otellerin tutundurma
araglarinin etkinlik diizeyinde en fazla 6nemi, “kisisel satig” aracinin aldig1 goriilmektedir
(aritmetik ortalama= 4,49). Daha sonra ise “dogrudan pazarlama (telefon, internet vb.)”
aracinin en etkin araglar arasinda oldugu anlagilmaktadir (aritmetik ortalamalar= 4,41).
Bu tutundurma araglarini ise sirasiyla “reklam” ile “halkla iliskiler ve tanitim” aracinin
izledigi goriilmektedir. Arastirmaya katilan otellerin tutundurma araglarinin etkinlik
diizeyinde en az Oonemi ise satig gelistirme cabalar ¢ercevesinde degerlendirilebilecek
“promosyon” aracinin aldig1 goriilmektedir (aritmetik ortalama= 3,90).

Bu veriler 1s181inda arastirmaya katilan oteller i¢in en etkin tutundurma aracinin
kisisel satis oldugu, daha sonra ise dogrudan pazarlama, reklam ve halkla iligkiler

caligmalarinin en etkin tutundurma araglar1 oldugu sdylenebilir. S6z konusu otellerin
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diger tutundurma araclarina gore nispeten daha 6nemsiz gordiikleri tutundurma aracinin
ise promosyon ve satig gelistirme cabalart oldugu ifade edilebilir. Genellikle otel
isletmelerinin kisisel satis ve internet gibi dogrudan pazarlama araglarini daha sik
kullanirken, promosyon tiirii satig gelistirme ¢abalarini pek tercih etmedikleri g6z 6niine
alindiginda Konya otelleri i¢in ¢ikan bu sonucun da gayet normal ve beklenen bir sonug
oldugu sdylenebilir.

Asagida yer alan Tablo 22’de ise arastirmaya katilan otellerin hizmet fiyatlarini

belirlerken g6z oniine aldiklar1 faktorlere iliskin 6nem diizeyleri yer almaktadir.

Tablo 22: Fiyat Belirlemede Etkili Faktdrlerin Onem Diizeyi

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5

Faktorler AO. | SS. | F % F % F % F % F %
Hedeflenen satis

) 449 | ,820 | - - 2 4,1 4 8,2 11 | 224 | 32 | 653
diizeyi
Otelin imaj1 4,73 | ,491 - - - - 1 2,0 11 | 224 | 37 | 75,5
Miisterilerin
fiyata olan 4,67 | ,591 - - - - 3 6,1 10 | 204 | 36 | 73,5
duyarlilig
Rekabetin

4,35 | ,903 1 2,0 - - 8 163 | 12 | 245 | 28 | 57,1
yogunlugu
Hizmetin maliyeti 4,65 | ,597 - - - - 3 6,1 11 | 224 | 35 | 714
Hizmetin kalitesi 4,73 | ,569 - - 1 2,0 - - 10 | 204 | 38 | 77,6
Hedeflenen kar
4,57 | ,645 - - - - 4 8,2 13 | 265 | 32 | 653

miktar1
Ulke genelindeki
mevcut ekonomik 447 | ,868 1 2,0 1 2,0 3 6,1 13 [ 265 | 31 | 633
durum

Notlar: (i) n=49 (ii) Olgekte; 1= “Hi¢ Onemli Degil” ve 5= “Cok Onemli” anlanundadir. (iii) Friedman cift yonlii
Anova testine gore x2= 19,62; p=0,006 (p<0,01) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir. (iv) A.O.= Aritmetik

Ortalama; S.S.= Standart Sapma; F= Frekans
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Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirmaya katilan otellerin sunduklari
hizmetlerin fiyatlarin1 belirlerken goéz ontine aldiklar1 faktorler arasinda en fazla 6nemi,

2

“hizmetin kalitesi” ve “otelin imaj1” faktorlerinin aldig1 goriilmektedir (aritmetik
ortalamalar=4,73). Fiyat belirlemede 6nemli olan diger unsurlarin ise “miisterilerin fiyata
olan duyarlilig1” ve “hizmetin maliyeti” faktorleri oldugu goriilmektedir. Tabloya
bakildiginda genel olarak tiim faktorlerin hizmet fiyatlarini belirlemede yiiksek derecede
oneme sahip oldugu anlasilirken, bu faktorler arasinda en az 6neme sahip faktoriin ise
“rekabetin yogunlugu” oldugu goriilmektedir.

Yukaridaki tabloya gore Ozetlenecek olursa; arastirmaya katilan otellerin
sunduklar1 hizmetlerin fiyatlarin1 belirlemede hizmetin kalitesi ve maliyetini, bunlarin
yant sira otelin imajin1 ve miisterilerin fiyatlara olan duyarliligin1 ve reaksiyonunu diger
faktorlere gore biraz daha fazla dikkate aldiklar1 séylenebilir.

Asagida yer alan Tablo 23’te arastirmaya katilan otellerin hizmet fiyatlarini

belirlerken kullandiklar1  fiyatlandirma yaklasimlarma iligkin 6nem diizeyleri

goriilmektedir.
Tablo 23: Fiyatlandirma Yaklasimlarmin Onem Diizeyleri
Onem Diizeyi 1 2 3 4 5
Fiyatlandirma
AO. |SS. | F % F % F % F % F %
Yaklagimlari
Maliyete Dayali
) 4,61 | 571 | - - - - 2 41 | 15 | 30,6 | 32 | 653
Fiyatlama
Talebe Dayal1
) 443 | 816 | 1 2,0 - - 4 |82 16 |32,7| 28 | 57,1
Fiyatlama
Rekabete Dayali
) 420 | 957 | 1 2,0 1 2,0 9 | 184 | 14 | 286 | 24 | 49,0
Fiyatlama
Notlar: (i) n=49 (ii) Olgekte; 1= “Hi¢ Onemli Degil” ve 5= “Cok Onemli” anlamindadir. (iii) A.O.= Aritmetik
Ortalama; S.S.= Standart Sapma; F= Frekans

Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirmaya katilan otellerin hizmet fiyatlarini
belirlerken kullandiklar fiyatlandirma yaklasimlar1 arasinda en fazla 6nemi, “maliyete
dayali fiyatlama” yaklagiminin aldig1 goriilmektedir (aritmetik ortalama= 4,61).Genel
olarak tabloda da goriildiigii iizere tiim fiyatlandirma yaklagimlarinin arastirmaya katilan

oteller agisindan yiiksek diizeyde 6neme sahip oldugu goriiliirken, “maliyete dayali
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fiyatlama” yaklagiminin ardindan en fazla Oneme sahip yaklagimin “talebe dayali
fiyatlama” oldugu goriilmekte iken, en az 6neme sahip fiyatlandirma yaklagiminin ise
“rekabete dayali fiyatlama” yaklasimi oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglarin bir onceki tabloda yer alan “otellerin sunduklari hizmetlerin
fiyatlarin1 belirlerken goz Oniine aldiklar1 faktorler” kisminda yer alan sonuglar ile
paralellik gosterdigi sdylenebilir. Soyle ki dnceki tabloda hizmet fiyatlarini belirlemede
en Onemli faktorler arasinda “hizmetin maliyeti” yer almisken, fiyatlandirma
yaklasimlarinin 6nem diizeyinde de benzer bir sekilde “maliyete dayali fiyatlama”
yaklagimi en fazla éneme sahip yaklagim olarak goriilmiistiir. Ayrica dnceki tabloda
hizmet fiyatlarini belirlemede en diisiik 6Gneme sahip faktor “rekabetin yogunlugu” olarak
tespit edilmisken, fiyatlandirma yaklagimlarinin 6nem diizeyinde de benzer bir sekilde
“rekabete dayal1 fiyatlama” yaklasiminin en az 6neme sahip yaklasim olarak kendine yer
buldugu belirlenmistir.

Asagida yer alan Tablo 24’de ise aragtirmaya katilan otellerin hizmet fiyatlarini

farklilastirmada dikkate aldiklar1 faktorlere iliskin 6nem diizeyleri goriilmektedir.

Tablo 24: Fiyat Farklilastirmasinda Etkili Faktorlerin Onem Diizeyi

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5
A.O
Faktorler SS. | F| % F % F % F % F %
Miisteri sayis1 (Grup,
4,67 | ,555 | - - - - 2 | 41 | 12245 | 35 | 714
miinferit)
Mevsim faktorii (sezon igi
4,41 | 814 | - - 2 | 41 | 4 |82 15 | 30,6 | 28 | 57,1
ve dist)
Rakip isletmelerin fiyat
4,00 | ,890 | - - 2 | 41 |13 265 | 17 | 347 | 17 | 34,7
uygulamalari
Talep degisimleri 4,10 | ,797 | - - 3 6,1 4 82 | 27 | 55,1 15 | 30,6
Miisterilerin meslekleri
(otel, acenta, Turizm 3,881,992 | 1] 2,0 3 6,1 | 12 ] 24,5 | 18 | 36,7 | 15 | 30,6
Bakanlig1 personeli vb.)
Miisterinin oteli kullanma
4,43 | ,707 | - - - - 6 | 122 | 16 | 32,7 | 27 | 55,1
siklig1

Notlar: (i) n=49 (ii) Olgekte; 1= “Hi¢ Onemli Degil” ve 5= “Cok Onemli” anlamindadir. (iii) Friedman gift yonlii
Anova testine gore y2= 50,22; p=0,000 (p<0,01) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir. (iv) A.O.= Aritmetik
Ortalama; S.S.= Standart Sapma; F= Frekans
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Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirmaya katilan otellerin hizmet fiyatlarini
farklilastirmada dikkate aldiklar faktorler arasinda en fazla 6nemi, “miisteri sayis1 (grup,
miinferit)” faktoriiniin aldig1 gorilmektedir (aritmetik ortalama= 4,67). Fiyat
farklilagtirmasinda dikkate alinan faktorlerden ikinci ve tglincii sirada oneme sahip
olanlarin ise “miisterinin oteli kullanma siklig1” ve “mevsim faktori” oldugu
anlasilmaktadir (aritmetik ortalamalar= 4,43 ve 4,41). Bu faktorleri sirasiyla, “talep
degisimleri” ile “rakip isletmelerin fiyat uygulamalar1” faktorlerinin izledigi
goriilmektedir. Otel isletmelerinin fiyat farklilastirmasinda genellikle, birey ve grup
temelli olarak hizmet satiglarinda farkli fiyatlar uygulamasi (grup halinde satis igin
indirimler uygulamasi gibi), ayrica miisterilerin otelde kalma siireleri veya sikligina gore
fiyatlar belirlemesi, yine otel sezonu olarak tabir edilen yaz sezonu ile kis veya bahar
sezonunda farkli fiyat politikalar1 belirlemesi, arastirmaya katilan oteller adina ortaya
¢ikan sonucun gayet normal oldugunu gosterir niteliktedir.

Aragtirmaya katilan otellerin hizmet fiyatlarin1 farklilastirmada dikkate aldiklari
faktorler arasinda en az 6nemi ise “miisterilerin meslekleri (otel veya acenta calisani,
Turizm Bakanlig1 personeli vb.)” faktoriiniin aldig1 goriilmektedir (aritmetik ortalama=
3,88). Bu veri 1s18inda ise arastirmaya katilan otellerin mevcut veya potansiyel
misterilerinin mesleklerine gore farkli fiyat politikalar1 belirleme goriisiine, bir diger
ifadeyle bazi meslek gruplarina 6zgii indirimler uygulama gibi politikalara diger
faktorlere nazaran daha az 6nem verdigi sOylenebilir.

Aragtirma verilerine iliskin tanimlayict istatistikler bagligi altinda son olarak,
asagida yer alan Tablo 25°te arastirmaya katilan otellerin, jenerik rekabet stratejilerinin

onem diizeyine iliskin vermis olduklar1 cevaplara ait istatistiki veriler yer almaktadir.
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Tablo 25: Jenerik Rekabet Stratejilerinin Onem Diizeyleri

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5
Stratejiler Stratejik Se¢im A.O. S.S. F % F % F % F % F %
Uriin ve hizmet kalitesi 4,78 11 - - - - 2 4,1 7 14,3 40 81,6
Miisteri hizmetleri gesitliligi 4,43 ,736 - - 1 20| 4 8,2 17 | 34,7 27 55,1
Uriin imaj1 veya Isletme imaji 4,61 | ,702 - - 1 |20 3 6,1 10 | 204 35 71,4
Fiyat farklilig1 4,20 ,866 - - 2 |41 8 16,3 17 | 34,7 22 449
Farklilasma
Stratejisi Ozgiin kaynak ve yetenekler 4,29 ,816 - - 1 2,0 8 16,3 16 | 32,7 24 49,0
A.0.=443 Ozgiin iiriin ve hizmet 4,39 | 759 - - 1 20| 5 10,2 17 | 34,7 26 53,1
S.S.=,603
Personel kalitesi 4,71 ,612 - - - - 4 8,2 6 12,2 39 79,6
Yaygin dagitim ve dagitim hizi 422 ,896 1 2,0 - - 9 18,4 16 32,7 23 46,9
Genis {iriin yelpazesi 4,29 ,736 - - - - 8 16,3 19 38,8 22 449
Pazarlamada yenilik¢ilik 437 ,834 1 2,0 - - 5 10,2 17 34,7 26 53,1
Diisiik fiyattan girdi temini 4,43 ,707 - - - - 6 12,2 16 32,7 27 55,1
Maliyet Maliyet kontrolii 4,59 ,610 - - - - 3 6,1 14 | 28,6 32 65,3
Liderligi Dagitim maliyetleri 431 | 918 | 1 [ 20 | - - 9 | 18412245 27 | 551
Stratejisi
Bitmis tiriinlerin veya
4,35 ,805 - - - - 10 20,4 12 24,5 27 55,1
hammaddelerin stok maliyetleri
A.0.=438
S.8.=,625 Pazarlama maliyetleri 4,29 ,979 2 4,1 - - 6 12,2 15 30,6 26 53,1
Calisanlarin veya yoneticilerin
o ) ) 4,31 871 1 2,0 - - 7 14,3 16 | 32,7 25 51,0
iicret ve egitim maliyetleri
Hedef pazarin biiyikligii 4,47 ,710 - - - - 6 12,2 14 | 28,6 29 59,2
Miisteri gruplarinin sayisi ve
Odaklanma 4,55 ,647 - - - - 4 82 14 | 28,6 31 63,3
buytiklugi
Stratejisi
Pazar bolimlendirme 429 | 764 - - 1 20| 6 12,2 | 20 | 40,8 22 449
A.0.=438
S.8.=,633 Belirli nis pazarlara hitap etme 437 | ,698 - - - - 6 12,2 | 19 | 3828 24 | 49,0
Belirli hizmet sekilleri ve
4,20 | ,889 - - 1 2,0 | 12 | 245 12 | 245 24 49,0
hizmetlere odaklanma

Notlar: (i) n=49, (ii) Olgekte; 1= “Hi¢ Onemli Degil” ve 5= “Cok Onemli” anlamindadir. (iii) Friedman cift yonlii Anova testine gore y2= 96,42;
p=0,000 (p<0,01) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir. (iv) A.O.= Aritmetik Ortalama; S.S.= Standart Sapma; F= Frekans
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Yukaridaki tablo incelendiginde, ilk olarak arastirmaya katilan otellerin Michael
Porter tarafindan gelistirilen “Jenerik Rekabet Stratejileri” kapsaminda hangi temel
stratejiye daha fazla onem verdigine dair veriler ortaya konuldugunda, s6z konusu
otellerin “farklilagsma stratejisine” en fazla 6nemi verdikleri goriilmektedir (aritmetik
ortalama= 4,43). Bu baglamda arastirmaya katilan oteller adina hizmet, otel imaji, fiyat,
personel, hiz ve vyenilik¢ilik konularinda farklilasarak rekabette bir adim One
gecebilmenin diger stratejilere gore bir adim daha 6nde oldugu sdylenebilir. Bu stratejinin
ardindan ise aragtirmaya katilan oteller i¢cin “maliyet liderligi” ve ‘“odaklanma”
stratejilerin ayn1 diizeyde oneme sahip olduklart anlasilmaktadir (aritmetik ortalama=
4,38).

Yine yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan otellerin jenerik rekabet
stratejileri kapsaminda genel olarak siralanan stratejik secimlerden, otelleri adina en
onemli gordiikleri stratejinin, “iiriin ve hizmet kalitesi” stratejisi oldugu goriilmektedir
(aritmetik ortalama= 4,78). Genel olarak tabloda da goriilebilecegi iizere, jenerik rekabet
stratejileri kapsaminda yer alan tiim stratejik sec¢imlerin, arastirmaya katilan oteller
acisindan yliksek diizeyde oneme sahip oldugu goriiliirken, “iiriin ve hizmet kalitesi”
stratejisinin ardindan en fazla 6neme sahip stratejinin “personel kalitesi” stratejisi oldugu
goriilmekte iken, en az 6neme sahip stratejilerin ise “fiyat farklilig1” ile “belirli hizmet
sekilleri ve hizmetlere odaklanma” stratejileri oldugu goriilmektedir.

Bu verilere gore, aragtirmaya katilan otellerin rekabet stratejileri baglaminda ele
alinan jenerik rekabet stratejilerinden herhangi birine tam anlamiyla odaklanamadiklar
ve biitiin stratejilerin kendileri i¢cin 6nemli olduklarini ifade ettikleri anlasilmaktadir. Bu
baglamda, arastirmaya katilan otellerin bu ii¢ stratejiden hepsinin kendileri i¢in 6nemli
oldugunu belirterek, adeta her ii¢ stratejiyi de uyguladiklarini ifade etmeleri, s6z konusu
otellerin net bir rekabet stratejilerinin olmadigin1 gosterebilirken; duruma baska bir
acidan bakildiginda ise farkli rekabet stratejilerini bir arada uygulamay: diisiindiiklerini

de gosterir niteliktedir.

4.5.4. Varyans Analizi

Bu bagslik altinda, arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi amaciyla; aragtirmaya

katilan otellerin pazarlama stratejilerine yonelik elde edilen ortalama degerlerin, otel
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bilinyesinde pazarlama departmani bulunup bulunmamasi, otellerin stratejik konumu,
konaklama kapasiteleri (oda ve yatak sayilar1) ve otellerin faaliyet siireleri degiskenlerine
gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesine yonelik yapilan varyans analizine

bir diger ifadeyle fark testlerine yer verilmistir.

4.5.4.1. Otelde Pazarlama Departmanimnin Varligina Gore Pazarlama Stratejileri

Boyutlarinin Varyans Analizi

Bu baslik altinda, arastirmaya katilan otellerde pazarlama departmaninin bulunup
bulunmamasina gore pazarlama stratejileri boyutlarinin ortalama degerlerinde farklilik
olup olmadigini1 tespit etmek amaciyla yapilan Mann-Whitney U testine iligskin veriler yer

almaktadir.

Tablo 26: Otelde Pazarlama Departmaninin Varligina Gore Pazarlama Stratejileri Boyutlariin

Varyans Analizi
Test Istatistigi »°
Mann-Whitney U
Olgek Alt Olgekler/Boyutlar Testi
V4 p

Miisteri Segmentasyonunda Etkili Faktorler -1,373 0,170

Pazarlama Faaliyetlerinin Amaci -1,813 0,070

Hizmetlere Karar Vermede Etkili Faktorler -1,612 0,107

Dagitim Kanallarinin Onem Diizeyi -3,050 0,002

Dagitim Kanali Segiminde Dikkate Alinan Faktorler -1,790 0,073

Tutundurma Agcisindan Hedef Kitlenin Onemi -2,624 0,009

Pazarlama

Stratejileri Tutundurma Araglarinin Etkinlik Diizeyi -2,987 0,003
Fiyat Belirlemede Etkili Faktdrlerin Onem Diizeyi -2,857 0,004

Fiyatlandirma Yaklasimlarmin Onem Diizeyi -1,034 0,301

Fiyat Farklilagtirmasinda Etkili Faktorler -0,828 0,408

Farklilagma Stratejisi -2,209 0,027

Maliyet Liderligi Stratejisi -2,919 0,004

Odaklanma Stratejisi -2,545 0,011

a: Mann-Whitney U Test; b: Grup Degiskeni= Pazarlama Departmaninin Varligi
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Yukaridaki tablo incelendiginde pazarlama stratejileri boyutlarindan; dagitim
kanallarinin 6nem diizeyi (p=0,002), tutundurma agisindan hedef kitlenin Onemi
(p=0,009), tutundurma araclarinin etkinlik diizeyi (p=0,003), fiyat belirlemede etkili
faktorlerin 6nem diizeyi (p=0,004), farklilasma stratejisi (p=0,027), maliyet liderligi
stratejisi (p=0,004) ve odaklanma stratejisi (p=0,011) degiskenlerinin p (anlamlilik)
satirindaki degerler 0,05°ten kiiciik oldugu icin arastirmaya katilan otellerde pazarlama
departmaninin bulunup bulunmamasina gore s6z konusu pazarlama stratejileri
boyutlarinin ortalama degerlerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
Bu veriler dogrultusunda temel hipotez Hi hipotezi kabul edilirken, alt hipotezlerden
Hai1, Hi2, His, His, Hig ve Hiio hipotezleri ise reddedilmistir.

S6z konusu farkliliklara iliskin degerler ise asagidaki Tablo 27’ de gosterilmektedir.

Tablo 27: Otelde Pazarlama Departmaninin Varligina Gére Pazarlama Stratejileri Boyutlariin
Sira Degerleri

Sira (Rank) Degerleri
Pazarlama )
Sira Degeri
Departmanin n
Ortalamasi
Varligt
. Evet 36 28,03
Dagitim Kanallarinin Onem Diizeyi
Hayir 12 13,92
Tutundurma Acisindan Hedef Kitlenin Evet 36 27,50
Onemi Hay1r 12 15,50
Tutundurma Araglarinin Etkinlik Evet 36 27,93
Diizeyi Hay1r 12 14,21
Fiyat Belirlemede Etkili Faktorlerin Evet 36 27,72
Onem Diizeyi Hayir 12 14,83
Evet 36 27,04
Farklilagma Stratejisi
Hay1r 12 16,88
. o Evet 36 27,82
Maliyet Liderligi Stratejisi
Hayir 12 14,54
Evet 36 27,39
Odaklanma Stratejisi
Hayir 12 15,83
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Yukaridaki tabloya gore, arastirmaya katilan otellerden biinyesinde miistakil bir
pazarlama departmani bulunduranlarin, biinyesinde pazarlama departmani olmayan
otellere gore dagitim kanallarinin 6nem diizeyi (ortalama: 28,03), tutundurma agisindan
hedef kitlenin 6nemi (ortalama: 27,50), tutundurma araglarinin etkinlik diizeyi (ortalama:
27,93), fiyat belirlemede etkili faktdrlerin 6nem diizeyi (ortalama: 27,72), farklilasma
stratejisi (ortalama: 27,04), maliyet liderligi stratejisi (ortalama: 27,82) ve odaklanma
stratejisi (ortalama: 27,39) degiskenleri ortalamasinin daha yiiksek diizeyde oldugu
gorilmektedir. Bir diger ifadeyle, arastirmaya katilan otellerden biinyesinde pazarlama
departmani bulunduranlarin, biinyesinde pazarlama departmani bulundurmayanlara gore
dagitim kanallarina daha fazla 6nem vermekteler, tutundurma ¢abalar1 baglaminda hedef
kitleye daha fazla 6nem gostermekteler, tutundurma araclarinin etkinligini daha énemli
gormekteler, hizmet fiyatlarin1 belirlemede etkili olan faktorlere daha fazla Gnem
gostermekteler ve jenerik rekabet stratejilerine yani farklilagma, maliyet liderligi ve
odaklanma stratejilerine daha fazla 6nem gostermektedirler. Bu baglamda ise Hi4, His,

Hi.7, His, Hi11, Hi12 ve Hias hipotezleri kabul edilmistir.

4.5.4.2. Otelin Konumuna Gore Pazarlama Stratejileri Boyutlarinin Varyans

Analizi

Bu kisimda, asagida yer alan Tablo 28’de goriilecegi lizere, aragtirmaya katilan
otellerin konumlar1 ile pazarlama stratejileri boyutlarinin ortalama degerleri arasinda
farklilik olup olmadigini tespit etmek icin yapilan Kruskal Wallis tek yonlii varyans

analizine iligkin veriler yer almaktadir.

84



Tablo 28: Otelin Konumuna Gdore Pazarlama Stratejileri Boyutlarinin Varyans Analizi

Test Istatistigi »°
; i Kruskal Wallis Testi
Olc¢ek Alt Olgekler/Boyutlar
X2 P
Miisteri Segmentasyonunda Etkili Faktorler 0,006 0,939
Pazarlama Faaliyetlerinin Amaci 0,580 0,446
Hizmetlere Karar Vermede Etkili Faktorler 0,418 0,518
Dagitim Kanallarinin Onem Diizeyi 0,397 0,528
Dagitim Kanali Se¢iminde Dikkate Alinan Faktorler 0,324 0,569
Tutundurma Acisindan Hedef Kitlenin Onemi 0,247 0,619
Pazarlama
L Tutundurma Araglarinin Etkinlik Diizeyi 0,138 0,710
Stratejileri
Fiyat Belirlemede Etkili Faktdrlerin Onem Diizeyi 0,670 0,413
Fiyatlandirma Yaklasimlarmin Onem Diizeyi 1,762 0,184
Fiyat Farklilastirmasinda Etkili Faktorler 1,124 0,289
Farklilagma Stratejisi 0,004 0,951
Maliyet Liderligi Stratejisi 1,695 0,193
Odaklanma Stratejisi 0,099 0,753
a: Kruskal Wallis Test; b: Grup Degiskeni= Otelin Konumu

Yukaridaki tablo incelendiginde ki-kare degerleri ve p anlamlilik degerleri yer
almaktadir. Test istatistigi tablosunun p (anlamlilik) satirindaki degerlerin tiimii 0,05’ten
blyiik oldugu (p>0,05) i¢in arastirmaya katilan otellerin konumlar1 ile pazarlama
stratejileri boyutlarinin ortalama degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. Bu veriler dogrultusunda Hz hipotezi reddedilmistir.

4.5.4.3. Otelin Konaklama Kapasitesine Gore Pazarlama Stratejileri Boyutlarinin

Varyans Analizi

Bu baslik altinda ise arastirmaya katilan otellerin oda kapasiteleri ve yatak
kapasiteleri ile pazarlama stratejileri boyutlarinin ortalama degerleri arasinda farklilik

olup olmadigini tespit etmek icin Kruskal Wallis tek yonlii varyans analizi yapilmistir.
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Otelin Oda Kapasitesine Gore Pazarlama Stratejileri Boyutlarinin Varyans Analizi

Asagida yer alan Tablo 29°da arastirmaya katilan otellerin oda sayilart ile
pazarlama stratejileri boyutlarinin ortalama degerleri arasinda farklilik olup olmadigini
tespit etmek i¢in yapilan Kruskal Wallis tek yonlii varyans analizine iligkin veriler yer

almaktadir.

Tablo 29: Otelin Oda Kapasitesine Gore Pazarlama Stratejileri Boyutlarinin Varyans Analizi

Test Istatistigi »°
; i Kruskal Wallis Testi
Olgek Alt Olgekler/Boyutlar
X p
Miisteri Segmentasyonunda Etkili Faktorler 6,011 0,203
Pazarlama Faaliyetlerinin Amaci 2,726 0,605
Hizmetlere Karar Vermede Etkili Faktorler 2,659 0,616
Dagitim Kanallarimin Onem Diizeyi 9,974 0,041
Dagitim Kanali Se¢iminde Dikkate Alinan Faktorler 0,813 0,937
Tutundurma Agisindan Hedef Kitlenin Onemi 5,398 0,249
Pazarlama
o Tutundurma Araglarmin Etkinlik Diizeyi 4,837 0,304
Stratejileri
Fiyat Belirlemede Etkili Faktorlerin Onem Diizeyi 3,132 0,536
Fiyatlandirma Yaklasimlarinin Onem Diizeyi 8,950 0,062
Fiyat Farklilagtirmasinda Etkili Faktorler 7,689 0,104
Farklilasma Stratejisi 9,053 0,060
Maliyet Liderligi Stratejisi 10,047 0,040
Odaklanma Stratejisi 5,163 0,271
a: Kruskal Wallis Test; b: Grup Degiskeni= Otelin Oda Kapasitesi

Yukaridaki tablo incelendiginde, pazarlama stratejileri boyutlarindan dagitim
kanallarmin 6nem diizeyi ve maliyet liderligi stratejisi degiskenlerinin p (anlamlilik)
satirindaki degerler 0,05’ten kiigiik oldugu (p=0,040; p=0,041) icin arastirmaya katilan
otellerin oda kapasiteleri ile pazarlama stratejileri boyutlarindan dagitim kanallarinin
onem diizeyi ve maliyet liderligi stratejisi degiskenlerinin ortalama degerleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bu baglamda, Hs hipotezi kabul

edilmistir.

86



S6z konusu farkliliklara iliskin degerler ise asagidaki Tablo 30°da gdsterilmektedir.

Tablo 30: Otelin Oda Kapasitesine Gore Pazarlama Stratejileri Boyutlarinin Sira Degerleri

Sira (Rank) Degerleri
Oda Sayist n Sira Degeri Ortalamasi

25 ve alt1 6 14,67

26-50 15 19,73

Dagitim Kanallarinin Onem Diizeyi 51-99 11 25,91
100-149 5 23,70

150 ve tizeri 10 34,05

25 ve alt1 6 24,92

26-50 15 15,50

Maliyet Liderligi Stratejisi 51-99 11 27,41
100-149 5 33,20

150 ve tizeri 10 27,85

Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirmaya katilan otellerden oda kapasitesi 150
ve lizerinde olanlarin dagitim kanallar1 6nem diizeyi ortalamalarinin, daha az sayida oda
kapasitesine sahip otellere nazaran daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir (ortalama:
34,05). Bir diger ifadeyle, oteller i¢in en dnemli biiytliklilk gostergelerinden birisi olan
oda kapasitesi daha yliksek diizeyde olan oteller i¢in dagitim kanallarinin 6nem diizeyinin
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Yine yukaridaki tabloya gore, aragtirmaya katilan otellerden oda kapasitesi 100-149
arasinda olanlarin maliyet liderligi stratejisine iliskin 6nem diizeyi ortalamalarinin en
yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir (ortalama: 33,05). Bu veri 15181nda oda kapasitesi
100-149 arasinda olan otellerin maliyet liderligi stratejisine daha fazla 6nem verdiklerini

sOylemek yanlis olmayacaktir.
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Otelin Yatak Kapasitesine Gore Pazarlama Stratejileri Boyutlarinin Varyans

Analizi

Asagida yer alan Tablo 31°de arastirmaya katilan otellerin yatak sayilar ile
pazarlama stratejileri boyutlarinin ortalama degerleri arasinda farklilik olup olmadigini
tespit etmek i¢in yapilan Kruskal Wallis tek yonlii varyans analizine iliskin veriler yer

almaktadir.

Tablo 31: Otelin Yatak Kapasitesine Gore Pazarlama Stratejileri Boyutlarinin Varyans Analizi

Test Istatistigi »°
. . Kruskal Wallis Testi
Olgek Alt Olgekler/Boyutlar .
X |y
Miisteri Segmentasyonunda Etkili Faktorler 5,770 0,217
Pazarlama Faaliyetlerinin Amaci 5,338 0,254
Hizmetlere Karar Vermede Etkili Faktorler 0,971 0,914
Dagitim Kanallarimin Onem Diizeyi 8,860 0,065
Dagitim Kanali Se¢iminde Dikkate Alinan Faktorler 2,229 0,694
Tutundurma Agisindan Hedef Kitlenin Onemi 1,361 0,851
Pazarlama
o Tutundurma Araglarinin Etkinlik Diizeyi 5,843 0,211
Stratejileri
Fiyat Belirlemede Etkili Faktorlerin Onem Diizeyi 6,794 0,147
Fiyatlandirma Yaklagimlarinin Onem Diizeyi 10,521 0,033
Fiyat Farklilagtirmasinda Etkili Faktorler 5,771 0,217
Farklilagma Stratejisi 5,695 0,223
Maliyet Liderligi Stratejisi 9,070 0,059
Odaklanma Stratejisi 4,450 0,349
a: Kruskal Wallis Test; b: Grup Degiskeni= Otelin Yatak Kapasitesi

Yukaridaki tablo incelendiginde, pazarlama stratejileri boyutlarindan fiyatlandirma
yaklasimlarinin 6nem diizeyi degiskeninin p (anlamlilik) satirindaki deger 0,05’ten kiiciik
oldugu (p=0,033) i¢in arastirmaya katilan otellerin yatak kapasiteleri ile pazarlama
stratejileri boyutlarindan fiyatlandirma yaklasimlarinin 6nem diizeyi degiskeninin
ortalama degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu

veriler 151g1nda ise Ha hipotezi de kabul edilmistir.
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S6z konusu farkliliga iliskin degerler ise asagidaki Tablo 32°de gosterilmektedir.

Tablo 32: Otelin Yatak Kapasitesine Gore Pazarlama Stratejileri Boyutlarinin Sira Degerleri

Sira (Rank) Degerleri
Yatak Sayist n Sira Degeri Ortalamasi
50 ve alt1 7 23,50
51-99 11 19,14
Fiyatlandirma Yaklagimlarinin
. ) 100-199 13 20,00
Onem Diizeyi
200-299 8 34,56
300 ve lizeri 5 15,70

Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirmaya katilan otellerden yatak kapasitesi
200-299 arasinda olanlarin fiyatlandirma yaklasimlari 6nem diizeyi ortalamalarinin, diger
otellere nazaran daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir (ortalama: 34,56). Bir diger
ifadeyle, yatak kapasitesi 200 ile 299 arasinda olan otellerin maliyet dayali, rekabete
dayal1 ve talebe dayali gibi fiyatlandirma yaklasimlarina verdikleri onemin diger otellere

gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

4.5.4.4. Otelin Faaliyet Siiresine Gore Pazarlama Stratejileri Boyutlarinin Varyans

Analizi

Bu kisimda, asagida yer alan Tablo 33’de goriilecegi iizere, arastirmaya katilan
otellerin faaliyet siireleri ile pazarlama stratejileri boyutlarinin ortalama degerleri
arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan Kruskal Wallis tek yonlii

varyans analizine iligkin veriler yer almaktadir.
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Tablo 33: Otelin Faaliyet Siiresine Gore Pazarlama Stratejileri Boyutlarimin Varyans Analizi

Test Istatistigi »°

; i Kruskal Wallis Testi
Olc¢ek Alt Olgekler/Boyutlar
X P
Miisteri Segmentasyonunda Etkili Faktorler 0,618 0,734
Pazarlama Faaliyetlerinin Amaci 2,344 0,310
Hizmetlere Karar Vermede Etkili Faktorler 0,913 0,633
Dagitim Kanallarinin Onem Diizeyi 3,961 0,138
Dagitim Kanali Segiminde Dikkate Alman Faktérler 1,241 0,538
Tutundurma Acisindan Hedef Kitlenin Onemi 5,420 0,067
Pazarlama
L Tutundurma Araglarinin Etkinlik Diizeyi 0,002 0,999
Stratejileri
Fiyat Belirlemede Etkili Faktdrlerin Onem Diizeyi 0,865 0,649
Fiyatlandirma Yaklasimlarmin Onem Diizeyi 1,312 0,519
Fiyat Farklilastirmasinda Etkili Faktorler 2,543 0,280
Farklilagma Stratejisi 1,928 0,381
Maliyet Liderligi Stratejisi 0,869 0,648
Odaklanma Stratejisi 0,525 0,769

a: Kruskal Wallis Test; b: Grup Degiskeni= Otelin Faaliyet Siiresi

Yukaridaki test istatistigi tablosunun p (anlamlilik) satirindaki degerlerin tiimii
0,05’ten biiylik oldugu (p>0,05) i¢in arastirmaya katilan otellerin faaliyet siireleri ile
pazarlama stratejileri boyutlarinin ortalama degerleri arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik bulunmamaktadir. Bu verilere gore arastirmanin son hipotezi olan Hs

hipotezi reddedilmistir.

90



5. SONUC VE ONERILER

Pazarlama kavraminin gelisimi kiiresellesme ile birlikte artan rekabete dayali olarak
rekabet stratejilerinin gelismesini saglamistir. Bu durum hizmet sektoriinde de kendini
gostermis ve Ozellikle turizm hizmetlerinde pazarlama stratejileri ortaya cikmuigtir.
Turizm isletmesi olarak otellerin pazarlama ve pazarlama stratejileri gelistirmeleri
zorunlu hale gelmistir.

Bu tez caligmasinda, Konya ili merkezinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin
pazarlama stratejilerini olusturma ve uygulama siireclerini tespit ederek, pazarlama
stratejilerine ne diizeyde 6nem gosterdiklerini ortaya koyabilmek amaglanmustir.

Ayrica bu temel amag cercevesinde arastirmada; Konya ili merkezinde faaliyet
gosteren otellerin; pazarlama departman1 bulundurup bulundurmamalarina gore
pazarlama stratejilerine verdikleri onem diizeyinin farklilik gdsterip gostermedigini tespit
etmek, miisteri segmentasyonunda etkili olan faktorlerin 6nem diizeylerini belirlemek,
pazarlama faaliyetlerine iliskin amaglarin1 belirlemek, miisterilerine sunacagi hizmetlere
karar vermede etkili faktorleri ve dnem diizeylerini belirlemek, dagitim kanallarint ve
onem diizeylerini belirlemek, dagitim kanali seciminde dikkate aldiklar1 faktorleri ve
onem diizeylerini belirlemek, tutundurma cabalar1 baglaminda hedef kitleye verdikleri
onemi belirlemek, kullandiklar1 tutundurma araglarmin etkinlik diizeyini tespit etmek,
hizmet fiyatlarin1 belirlemede etkili olan faktorleri ve 6nem diizeylerini belirlemek,
hizmet fiyatlarin1 belirlerken kullandiklar1 fiyatlandirma yaklasimlarini ve Onem
diizeylerini belirlemek, fiyat farklilastirmasinda etkili olan faktorleri ve 6nem diizeylerini
tespit etmek, jenerik rekabet stratejilerine (farklilasma, maliyet liderligi, odaklanma) ne
diizeyde onem verdiklerini ve hangi stratejik segimlerini yaptiklarimi belirlemek de
amaclanmstir.

Bu amaclar dogrultusunda Konya ili merkez sinirlar1 igerisinde faaliyet gosteren 18
otelde, 51 ¢alisana anket uygulamasi yapilmistir. Analize tabi tutulmaya uygun bulunan
49 anket dogrultusunda istatistiksel olarak birtakim bulgulara ulagilmistir. S6z konusu
bulgular asagida kisaca 6zetlenmeye caligilmistir.

Elde edilen ilk bulgular incelendiginde; ankete cevap verenlerin %75,4’{iniin
isletme sahibi, {ist diizey yonetici ve pazarlama personelinden olusu, %81,6’smin erkek

calisanlardan, %61,2’sinin orta ve {izeri yas grubunda (31 yas ve lizeri) ¢alisanlardan
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olusu ve %71,5’inin 6n lisans, lisans ve yiiksek lisans mezunlarindan olusmalar1 dikkat
¢ekici demografik sonuglardandir. Katilimcr otellere iligkin bilgiler incelendiginde ise;
arastirmaya katilan otellerin %87,8 gibi biiyiik bir oraninin sehir merkezinde oldugu,
otellerin oda sayisi1 ortalamasinin 92 ve yatak sayisi ortalamasinin ise 167 oldugu ve
otellerin yarisina yakininin 11 yildan fazla siiredir faaliyet gosterdigi tespit edilmistir.
Ayrica aragtirmaya katilan otellerin %73,5’inin ayr1 bir pazarlama departmanlar
bulunurken, %?24,5’inin ise pazarlama departmanlari bulunmamasi1 dikkati ¢eken bir
baska nokta olarak sonuglara yansimistir.

Arastirmaya katilan otellerin pazarlama stratejilerinin 6nem diizeyine iliskin olarak
elde edilen bulgular incelendiginde; arastirmaya katilan otellerin miisterilerini g¢esitli
gruplara ayirirken en fazla davranigsal faktorlere dnem verdigi, miisterilerinin sosyal
simiflari, yasam tarzlar, kisilikleri vb. faktorlerini ise daha az dikkate aldiklar
belirlenmistir.

S6z konusu otellerin pazarlama faaliyetlerindeki oncelikli amaglarinin ise miisterini
memnuniyetini saglayarak isletme imajim1 yiikseltmek ve bu vasitayla otelin
devamliligint saglamak oldugu belirlenmistir. Bu amaglar1 gerceklestirirken isletmeyi
biiylitme amacinin ise nispeten ikinci planda kaldigi tespit edilmistir. Elde edilen bu
sonug, Mirzayeva (2014)’{in yaptig1 ¢aligmanin sonucu ile paralellik gostermektedir.

Arastirmaya katilan otellerin %93,9’unun pazarlama stratejileri gelistirmeden dnce
pazara iligkin tahminlerde bulundugu anlasilmisken, %91,8’inin isletme misyonunu
tanimladig1 ve amag ile hedeflerini belirledigi, %89,8 inin isletme vizyonunu tanimladigi,
yaklagik olarak %86,7’sinin ise giiglii ve zayif yonlerini belirleyerek bunun yani sira
cevredeki firsat ve tehditleri de goz oniinde bulundurdugu yani SWOT analizi yaptig
goriilmiistiir. Ayrica aragtirmaya katilan otellerin pazarlama stratejileri gelistirmeden
once yaptiklar1 faaliyetler arasinda en az tercih edilenin ise “temel yeteneklerin analizi”
faaliyeti oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu ise Harman (2007)’nin yaptig1r calismanin
sonugclari ile paralellik gostermektedir.

Arastirma sonuglarina gore, arastirmaya katilan otellerin miisterilerine sunacaklari
hizmetlere karar verme asamasinda yaptiklari ¢aligmalar arasinda en fazla 6nemi, miisteri
onerilerini dikkate almak ve gecmis tecriibelerden yararlanmak unsurlariin aldig tespit
edilmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda, bu isletmelerin sunulacak hizmetlere karar verme

noktasinda daha c¢ok geleneksel yontemleri tercih ettiklerini sdylemek miimkiindiir.
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Hizmetlere karar verme asamasinda en az bagvurulan yontemin, sektdrde en basarili otel
veya otellerin uygulamalarini 6rnek almak, bir diger ifadeyle bir tiir “benchmarking”
yontemine basvurmak olmasi, bu hususta aragtirmaya katilan otellerin g¢ekimser
olduklarimi gostermektedir. Ayrica otellerin miisterilerine sunacaklar1 hizmetlere karar
verme asamasinda yaptiklart ¢aligmalarin en Onemlileri arasinda yer alan “ge¢mis
tecriibelerden yararlanma” unsurunun, hizmet kalitesini artirmak i¢in yapilan faaliyetler
arasinda da en ¢ok tercih edilenler arasinda yer almas1 dikkat ¢ekici bir sonugtur.

Aragtirmaya katilan otellerin kullandiklar1 dagitim kanallar1 arasinda en fazla
onemi, dogrudan satis ve internet kanallarmin aldigi goriilmistiir. Bu baglamda otel
isletmelerinin genel olarak en fazla yararlandiklar1 dagitim kanallarinin arasinda
oncelikle dogrudan satis ve daha sonra da giiniimiizde giderek kullanimi artan internet
araciligiyla “online rezervasyon ve satis” islemlerinin olmast bu sonucu destekler
niteliktedir. Arastirmaya katilan oteller i¢in dagitim kanali se¢ciminde dagitim kanalinin
etkinligi, glivenilirligi ve kalitesinin en 6nemli unsurlar arasinda oldugu da elde edilen
diger bir sonuctur. Elde edilen bu bulgular, Mirzayeva (2014) ve Aydin (2010)’un yaptig
calismalarin sonuglari ile paralellik géstermektedir.

S6z konusu otellerin tutundurma faaliyetleri dogrultusunda hedef kitle olarak
mevcut misterilerini daha ¢ok 6nemseyerek onlara odaklandigi, daha sonra ise potansiyel
miisterilere 6nem gosterdigi anlasilmakta iken, tur operatorleri, seyahat acentalari ve
resmi dairelerin ikinci diizeyde 6nemli goriildiigii, havayolu sirketlerinin ise hedef kitle
baglaminda ¢ok da Onemli goriilmedigi tespit edilmistir. Bu oteller i¢in en etkin
tutundurma aracinin ise kisisel satis oldugu, daha sonra ise dogrudan pazarlama, reklam
ve halkla iliskiler caligmalarinin en etkin tutundurma araglar1 oldugu belirlenmistir. S6z
konusu otellerin diger tutundurma araglarma gore nispeten daha onemsiz gordiikleri
tutundurma aracinin ise promosyon ve satis gelistirme ¢abalart oldugu goriilmiistiir.
Genellikle otel isletmelerinin kisisel satig ve internet gibi dogrudan pazarlama araglarini
daha sik kullanirken, promosyon tiirii satis gelistirme cabalarini pek tercih etmedikleri
g6z Oniine alindiginda Konya otelleri i¢gin ¢ikan bu sonucun da gayet normal ve beklenen
bir sonu¢ oldugu sdylenebilir. Elde edilen bu sonug, Mirzayeva (2014)’lin yaptig1
caligmanin sonucu ile benzerlik géstermektedir.

Aragtirmaya katilan otellerin sunduklar1 hizmetlerin fiyatlarin1 belirlemede

hizmetin kalitesi ve maliyetini, bunlarin yani sira otelin imajin1 ve miisterilerin fiyatlara
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olan duyarliligin1 ve reaksiyonunu diger faktorlere gore biraz daha fazla dikkate aldiklar
tespit edilmistir. Ayrica tiim fiyatlandirma yaklagimlarinin arastirmaya katilan oteller
acisindan yiliksek diizeyde oneme sahip oldugu belirlenmisken, “maliyete dayali
fiyatlama” yaklasimimin ardindan en fazla 6neme sahip yaklasimin “talebe dayali
fiyatlama” oldugu belirlenmis, en az Oneme sahip fiyatlandirma yaklagiminin ise
“rekabete dayali fiyatlama” yaklasimi oldugu ortaya konulmustur. Elde edilen bu
sonuglar, yine Mirzayeva (2014)’tin yaptifi c¢aligmanin sonucu ile paralellik
gostermektedir.

Arastirmaya katilan otellerin hizmet fiyatlarini farklilastirmada dikkate aldiklar
faktorler arasinda en fazla Onemi, miisteri sayist (grup, miinferit), miisterinin oteli
kullanma siklig1 ve mevsim faktoriiniin aldig1 belirlenmistir. Otel isletmelerinin fiyat
farklilastirmasinda genellikle, birey ve grup temelli olarak hizmet satislarinda farkli
fiyatlar uygulamasi (grup halinde satis i¢in indirimler uygulamasi gibi), ayrica
miisterilerin otelde kalma siireleri veya sikligina gore fiyatlar belirlemesi, yine otel
sezonu olarak tabir edilen yaz sezonu ile ki veya bahar sezonunda farkl fiyat politikalar
belirlemesi, arastirmaya katilan oteller adma ortaya ¢ikan sonucun gayet normal
oldugunu gosterir niteliktedir.

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan otellerin Michael Porter tarafindan
gelistirilen “Jenerik Rekabet Stratejileri” kapsaminda hangi temel stratejiye daha fazla
onem verdigine dair veriler ortaya konuldugunda, s6z konusu otellerin farklilagsma
stratejisine en fazla 6nemi verdikleri belirlenmistir. Bu noktada Konya otelleri adina
hizmet, otel imaj1, fiyat, personel, hiz ve yenilik¢ilik konularinda farklilasarak rekabette
bir adim 6ne gegebilmenin diger stratejilere gore bir adim daha 6nde oldugu sdylenebilir.
Elde edilen bu sonug¢ da, Mirzayeva (2014)’lin yaptig1 ¢calismanin sonucu ile benzerlik
gostermektedir.

Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi amaciyla; arastirmaya katilan otellerin
pazarlama stratejilerine yonelik elde edilen ortalama degerlerin, otel biinyesinde
pazarlama departmani bulunup bulunmamasi, otellerin stratejik konumu, konaklama
kapasiteleri (oda ve yatak sayilari) ve otellerin faaliyet siireleri degiskenlerine gore
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesine yonelik yapilan varyans analizi
sonuglara gore ise; arastirmaya katilan otellerden biinyesinde pazarlama departmani

bulunduranlarin, biinyesinde pazarlama departmani bulundurmayanlara gore dagitim
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kanallarina daha fazla 6nem verdikleri, tutundurma g¢abalar1 baglaminda hedef kitleye
daha fazla 6nem gosterdikleri, tutundurma araglarinin etkinligini daha dnemli gordiikleri,
hizmet fiyatlarim1 belirlemede etkili olan faktorlere daha fazla 6nem gosterdikleri ve
jenerik rekabet stratejilerine yani farklilagsma, maliyet liderligi ve odaklanma stratejilerine
daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir. Elde edilen bu sonuglar ise Aydin (2010)’un
yaptig1 calismanin sonucu ile benzerlik gostermektedir.

Elde edilen sonuclara gore, oteller i¢cin en 6nemli biiyiikliik gostergelerinden birisi
olan oda kapasitesi daha yiiksek diizeyde olan oteller i¢in dagitim kanallarinin 6nem
diizeyinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Oda kapasitesi 100-149 arasinda olanlarin
ise maliyet liderligi stratejisine iliskin 6nem diizeyi ortalamalarinin en yiliksek diizeyde
oldugu da bir diger sonuctur. Ayrica yatak kapasitesi 200 ile 299 arasinda olan otellerin
maliyet dayali, rekabete dayali ve talebe dayali gibi fiyatlandirma yaklagimlarina
verdikleri 6nemin diger otellere gore daha ytiksek oldugu tespit edilmistir.

Son olarak ise arastirmaya katilan otellerin konumlar1 ve faaliyet siireleri ile
pazarlama stratejileri boyutlarinin ortalama degerleri arasinda ise istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik tespit edilememistir.

Elde edilen bu sonugclar 1s18inda gelistirilen oneriler ise su sekilde siralanabilir:

- Arastirma sonuglarina gore, otellerin %73,5’inin ayr1 bir pazarlama departmanlari
oldugu tespit edilmisti. Giiniimiiz rekabet kosullarinda geriye kalan kesimin pazarlama
departmanina sahip olmamalar1 biiyiik eksikliktir. S6z konusu otellerin pazarlama
departmani olusumuna gitmeleri ve halihazirda pazarlama departmani bulunan otellerin
de bu departmanin isleyisini daha etkin hale getirmeleri menfaatlerine olacaktir.

- Arastirmaya katilan otellerin pazarlama stratejileri gelistirmeden once yaptiklari
faaliyetler arasinda en az tercih edilenin ise “temel yeteneklerin analizi” faaliyeti oldugu
tespit edilmisti. Bu noktada Konya otellerinin temel yeteneklerinin farkina varma ve
bunlar1 gelistirme konusunda daha bilingli olmasi1 gerektigi goriilmektedir. Bu konuda
bilincin ve gerekli calismalarin artmasiyla ise daha dogru stratejik hamleler yapabilmesi
miimkiin olabilecektir.

- Hizmetlere karar verme asamasinda en az bagvurulan yontemin, sektdrde en
basarili otel veya otellerin uygulamalarin1 6rnek almak, bir diger ifadeyle bir tiir

“benchmarking” oldugu sonuglar arasinda yer almaktaydi. Bu konuda Konya otellerinin

95



On yargilarini kirarak amaglart ve ¢ikarlari dogrultusunda daha bilingli hareket etmeleri
en dogru yol olacaktir.

- Yine bir arastirma sonuglarindan bir digerin de havayolu sirketlerinin, hedef kitle
baglaminda ¢ok da 6nemli goriilmedigi tespit edilmisti. Gliniimiizde bir¢ok diinyaca {inli
otel isletmelerinin havayolu sirketleriyle isbirligi anlagmalar1 yaptiklar1 g6z Oniine
alindiginda ortaya ¢ikan bu sonucun Konya otelleri adina bir dezavantaj oldugu asikardir.
Bu nedenle s6z Konya otellerinin de karliliklarmi artirmak ve siirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 yakalamak adina havayolu sirketleri veya turizm acentalari ile bu tip isbirligi
anlagmalar1 yapmalar yararlarina olacaktir.

- Aragtirmaya katilan otellerin rekabet stratejileri baglaminda ele alinan jenerik
rekabet stratejilerinden herhangi birine tam anlamiyla odaklanamadiklar1 ve biitiin
stratejilerin kendileri i¢in Onemli olduklarmi ifade ettikleri bulgular arasinda yer
almaktaydi. Bu baglamda s6z konusu otellerin bu stratejilerden birine odaklanarak net bir
yol ¢izmeleri veya giiniimiiz rekabet kosullarina uygun farkli stratejik kombinasyonlar
olusturmalar1 rekabet edebilmeleri anlaminda kendilerine avantaj saglayacaktir.

- Bu arastirma, sadece Konya ili merkezinde faaliyet gosteren otel isletmelerinde
yapildig1 i¢cin bundan sonra yapilacak caligmalarda Konya ilinin tiimiinde faaliyet
gosteren otellerin arastirma 6rneklemine dahil edilmesi yararl olacaktir.

- Yine yapilacak sonraki caligmalarda Konya ili digindaki farkli illerde veya
bolgelerde konuyla ilgili aragtirmalar yapilmas: literatiire katki saglayacaktir.

- Yapilacak farkli c¢aligmalarda anket yOnteminin yami sira aragtirmanin
giivenilirligini daha da artirmak adina miilakat teknigi gibi nitel arastirma yontemlerine

basvurulmasi da saglikli olacaktir.
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