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Anabilimdal: TurizmIsletmeciligi Bilimdal 1: Turizm Isletmeciligi

Gunumuzde ygun rekabet ortaminda hizmet Uretgletimeler olan otelsietmelerinde
de pazarlama stratejilerinin  kullaniimasinin  6nenz eettigi ve yayginlatig
gorulmektedir. Otellerin amaci, karla birlikte, gtgrilerinin ihtiyaclarini kagilamak ve
onlari memnun ederek nt@ri sadakati olgturabilmektir. Bu amaclara umak icin
otel isletmelerinin d@ru pazarlama stratejilerini belirlemesi ve uygulam
gerekmektedir. Rekabetin olglu yerde de pazarlamanin tum unsurlari ile kullaagdn
zorunludur. Bu cajmada, Baku'deki otekletmelerinde pazarlama stratejilerinin ge
cercevesi sorgulanmaktglatme yoneticilerinin vesletme personelinin konuyu nas
algilladiklari  pazarlama  stratejileri  kapsaminda isgedikleri  uygulamalar,
detaylandiriimaktadir. Bu amagla, Baku'deki butiteller, 4 ve 5 yildizli otelle
Uzerinde bir anket camasi gerceklgiriimistir. Otel isletmelerinde pazarlam
stratejilerini  belirlemek icin yapilan atamaya 43 otel sletmesinden 122 ki
katiimistir. Elde edilen verilere gére, gtamaya katilan otelsletmelerinin % 94.3'd¢
mustakil pazarlama departmani bulunmaktadir. Ayricdsteri segmentasyonung
davrangsal ve psikografik faktorlere 6nem vergdigoralmistar. Otel gletmeleri
pazarlama faaliyetleri yapmakla daha c¢ok steii memnuniyeti, sletmenin

devamhlgini saglamak ve saglari arttirmak gibi amaclara waay hedeflemektedir.

Otel isletmelerinde hizmet elemani belirlenirken en cokmam Onerileri ve paza
argtirmalari dikkate alinmaktadir. @aim elemani konusunda ise, otgketmelerinin
% 93 d@rudan sayy ve % 92 tur operatdrlerini tercih ettikleri ortagékmistir. Otel
isletmelerinin yaptiklari tutundurma faaliyetlerinde® d@rudan pazarlama ve sksel
satsin etkin oldgu tespit edilmitir. Ote yandan, fiyatlarin belirlenmesinde otetimaji
ve hizmetin kalitesinin dnemli olgu belirlenmgtir. Jenerik rekabet stratejilerin
gelince, oteller icin daha ¢ok Urin wdeime imajinin, personel kalitesinin, reklam
pazarlama maliyetlerinin énemli olgu goéralmigtar.
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GIRIS

Dinamik bir kimlige sahip olan turizm sektérl, tim dinyada hizli @égisim
yasamaktadir. Ulke ekonomisine katki gi@mak acisindan turizm cok onemli bir
sektordur. Ulkelerin ve toplumlarin ggliesinde énemli bir kaldirag sektor olan turizm
gunimuzde farkh kriterler itibariyle e¢endirilerek, Ulke ekonomilerine olan
katkilarinin artirllmasina, tim mekanlara ve aylagasiliminin s&lanmasina

calisiimaktadir.

Turizm sektort icinde bir coksletme mevcuttur. Otelsietmeleri turizm sektériniin
temelini olyturmaktadir. Fakat otekletmeleri doluluk orani ggamak ve daha cok
misteri kazanmak acisindan sorunsgamaktadir. Bu sorunlarin tstesinden gelmek icin
otel isletmeleri pazarlama stratejilerine ihtiya¢c duymalkta Bu sorunun Ustesinden
gelmek ve otelin mdieri tarafindan tercih edilebiligini saslamak otel §letmelerinin
etkili pazarlanmasi ile miamkin olacaktir. Oteleimelerinin pazarlanmasi, otel
isletmelerine ilgkin her turlt Grin ve hizmetin ngieri ihtiyac ve isteklerine uygun
olarak gercekigiriimesi durumudur. GuUnumuzde otelslatmeleri kendilerini
rakiplerinden farkhlatirarak rekabet avantaji elde etmek icin steiileriyle olan
iliskilerine daha fazla dnem vermekte ve gteii sadakati olgturma yoninde caba
harcamaktadirlar. Bununla birlikte, hizmet pazadam Urinin sletmenin amag ve
hedeflerini gercekigirecek sekilde gelgtiriimesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitim islevlerinin isletmedeki tim caganlarin katkisiyla planlanmasi ve yurutilmesi

surecini kapsar.

Gunumuzde rekabetin gonlasmasi, turizm pazarinin kargik yapiya sahip olmasi,
misteri beklentilerinin ylkselmesi otekletmelerinin pazarlama faaliyetlerine énem
vermelerine neden olmtur. Otel sayisinin artmasi rekabeti artgtmy fakat otel
isletmeleri kaliteyi artirarak mytieri cekmek yerine fiyatla rekabet etmeyslaaislar.
Bu durum pazarlama faaliyetlerini zorunlu hale geigtir. Otel isletmelerinde yapilan
pazarlama faaliyetleri salari, otel karini ve otel doluluk oranini artirma& miteri

baglili g1 yaratmak amaci g$anaktadir. Bu amaclarin gerceftielebilmesi icin



pazarlama karmasinin gturulmasi ve pazarlama karmasi elemanlarinin hedefl

dogrultusunda kullaniimasi gerekmektedir.

Yogun rekabet ortaminda rakipler kemnda ayakta durabilmek ve rekabet edebilmek
icin dogru stratejinin segilmesi dnemlidir. Bu durumda jekeekabet stratejileri otel
isletmelerinin istedii konuma ulamalarinda buyik katki gkyacaktir. Bazi otel
isletmeleri maliyet liderii, bazilarn farkhlatirma, bazilar odaklanma stratejisini
kullanarak istedikleri konuma ufanis, bazi otel §letmeleri ise birden ¢ok stratejiyi
uygulayarak bgari sglamistir. Onemli olan g§letmenin kendi kabilliyetine gore
stratejisini belirlemesidir, aksi takdirdedaas kazanmak yerine hisranla sonuclanabilir.
Literatiirde pazarlama stratejileri konusuyla ifglilbir cok ¢alsma bulunmaktadir. Bu
calsmalarda daha cok pazarlama stratejisinin nasilrleedigi, hangi gaamalardan
gectigi, pazarlama karmasi elemanlari stratejilerininenebldigu, konumlandirma,
blyume, rekabet stratejileri konulari ele aligini Yapilan argtirmada ozellikle
pazarlama stratejisinin aiturulmasi sireci, pazarlama karmasi stratejilerijereerik

rekabet stratejileri ele alinmaktadir.

Calismanin Amaci

Bu calsmanin amaci son yillarda turizmi gglimek icin politikalar olgturan ve bunun
bir parcasi olarak da ¢ok sayida otgetimesi kuran Azerbaycan'da 6zellikleskant
Baki'de pazarlama stratejilerinin hangi dizeydeugldu, nasil olgturuldusu ve
uygulandgl sdrecini, bu gamada nelere dikkat edifgni ve ayni zamanda otel

isletmelerinin hangi pazarlama stratejilerine dnemdigni tespit etmektir.

Calismanin Onemi

Otel isletmelerinin pazarlamada nelere dikkat @ftihangi stratejileri uygulag ve

eksik yonlerinin neler oldtunu aratirarak pazarlamacilara ve otel yoneticilerine
katkida bulunmasi agisindan bu gala cok 6nemlidir. Bunun yanisira, Azerbaycan’'da
konuyla ilgili ¢cok az sayida ag@rmanin yapilmasi, akademik alanda da kaynak



acisindan sikinti yaratmaktadir. Bu gaanin ileride akademik alanda da
argtirmacilara yardimci olagada digtiintlmektedir.

Calismanin Kapsami

Literatirde konuyla ilgili cok sayida cgina bulunmaktadir. Bu camalarin ¢gu
isletmelerin pazarlama karmasini nasil getiiklerini, pazarlama karmasi stratejilerinin
nasil uygulandini belirlemeye yonelik caimalardir. Yapilan ¢caimada ise, pazarlama
stratejileri otel gletmeleri agisindan ele alingniotel kletmelerinin pazarlama elemani
karmasinin neler oldw, stratejilerinin nasil okturuldusu ve jenerik rekabet stratejileri
arastinimistir. Calsmada otel gletmelerinin ve personelin pazarlama stratejileniasil

algiladiklari belirlenmeye calimistir.

Calismanin Yontemi

Bu calsmada veriler, literatire K& olarak gelgtirilen bir anket formu aracgiyla
toplanmstir. Anket, 25 Mayis- 20 Haziran tarihleri arasin8aki'de faaliyet gosteren
otel isletmelerinde yapilmtir. Anketlerin elden datimi yapilmstir. Arastirmaya 73
(butik otel, 4 ve 5 yildizli oteller) otelden 43«&tiimis ve sonugcta kullanilabilir 122

ankete ulailmistir. Anketi otel yoneticileri ve otel personeli @tamstir.



BOLUM 1: HiZMET KAVRAMI VE H iZMET PAZARLAMASI

1.1. Hizmet Kavrami ve Hizmetlerin Ortak Ozellikleri

Soyut nitelge sahip olan hizmet kavrami ile ilgili literatirgek caitli tanimlar yer
almaktadir. Cok basit tanimiyla hizmetler bireresy| sirec¢ ve performansdir (Zeithaml
ve Bitner, 1996: 5). Genel olarak tanimlamak geseki hizmet, elle tutulup, goézle
gorulemeyen bir fayda ya da faaliyetdir. Philip kotve Gary Armstrong'un yagt
tanima gore hizmet kavramiibir tarafin diger tarafa sundgu, temel olarak
dokunulamayan herhangi biseyin sahiplgiyle sonuglanmayan bir faaliyet ya da
faydadir' (Ozgiiven, 2008:653). Mallardan farkli olarak hiziee énce satilir, sonra da
Uretimle tuketim ayni zaman diliminde gercakle Uretimle tiiketim birbirinden
ayrilamaz. Hizmetler, onu §ayan veya yapandan ayirt edilemez (Usta ve Resul,
2009: 242). Hizmetin Barnli olmasi méteriler ve rekabetci piyasalar Uzerinde

odaklanmayi gerektirir (Lovelock ve Wirtz, 2004)1

Hizmetleri mallardan ayiran ve kendine 6zgun bikirta 6zellikler vardir. Bunlar
dokunulmazlik, dayaniksiz olma, sahiplik, tlydémama, ¢ zamanli Gretim ve tiketim

olarak siralanabilir.

a) Dokunulmazlik: Zeithaml ve Bitner'e gore dokunulmazlik bir faatiyee ya
faydanin hizmet olup olmagini gosteren temel belirleyicidir (Zeithaml ve it
1996:.5). Ayni zamanda dokunulmazlik hizmetlezikisel mallardan ayiran en temel
noktadir. Hizmetin dokunulmaz olmasi, fiziksel barliga sahip olmamasindan ileri
gelmektedir. Bu 0zelfin pazarlama acisindan sonuclau sekilde siralanabilir
(Songur, 2009: 11).

« Hizmetler stoklanamaz ve talepteki dalgalanmalgéinetimi zordur,

» Soyut olmasindan dolayi, gtéri tarafindan kalitenin belirlenmesi zafiia

» Musterilere iletilmesi ve sergileme guctdr,

» Patent alma zorfiu oldusu icin kolayca taklit edilebilir,

* Hizmete yonelik tutundurma faaliyetlerinin icdakdirilmesi karar stireci zordur,



» Hizmetlerin birim maliyetlerini belirlenmesi veyat kalite iligkisi kurmak karmgk
yapiya sahiptir.

b) Dayaniksiz Olma: Dayaniksizlik (dayaniksiz olma), hizmetlerin tekrar
kullanilamamasi, stoklanamamasi, iade olunamamasyavyeniden satilamamasidir.
Ornesin, 19 Mayis icin bg kalan otel odalari o giin icin otelin kaybedgnkiapasite
anlamina gelir. Ayni zamanda yeterli talep olngadzamanlarda uretilip, ihtiyac
anlarinda pazara sunulmasi da imkansizdir, bu yiZdetildigi anda tiketilmesi
gerekir. Baka bir deysle, bir hizmet, pazara sunulduktan sonra tiketilmesim
durumunda ortaya ¢ikacak ekonomik kayiplar sonrapiderilemezZeithaml vd, 2014:
34).

c) Sabhiplik: Hizmetleri mamullerden ayiran bir gr 6zellik de hizmetlerin
sahiplenilememesi durumudur. Alicilar mamullerinsalirken s6z konusu mala sahip
olma hakki s6z konusuyken, hizmgetmelerinde hizmet Uretildinde saticidan aliciya
sahiplik hakki gecmemektedir. Ogir, bir otel kletmesinde mgterinin satin aldj
hizmete sahip olmasi s6z konusigitter, musteriler bulunduklari oteli satin almazlar
sadece satin aldiklari hizmetten belirli bir staydalanirlar, hizmet sunumu bittikden

sonra mgterinin hizmetten yararlanmasi da biter.

d) Degiskenlik (Turdes Olmama): Hizmetlerin en 6nemli Ozelliklerinden biri
degiskenliktir. Degiskenlik, hizmet kalitesinin her zaman ayni dizeydautamamasi
ve hizmet kalitesinin standartarilamamasi olarak tanimlanabilir (Karaca, 2008). 1
Hizmet sektdriinde hizmeti sunan insan @gldicin hizmetlerin standart hale getirilmesi
mimkin dgildir. Bunun nedeni hizmeti sunacak olan hesgirkh farkli 6zellikler
tasimasi ve kendine 0zgin synweklinin olmasidir. Ayni zamanda hizmetler
misterilerin farkl isteklerine ve ihtiyacglarina hitagttigi icin hizmetin icerginde ve
kalitesinde farkhliklar gostermektedir. Hizmetleritirdeligini  aksatan etkenler

asagidakilardir:

e Calisanlarin Morali : Calsanlar  hizmet  sunumunda  yeterince

gudulenmensierse, en ileri sistemler bile hizmette Ustin niebetiremez.
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Calisanlarin gini sevmesi, moralinin iyi veya kétt olmasi gibikgossitli ki sisel
etkenler hizmetlerin standagini desistirir. Bir otelde, personelden biri hizl,
sayglll ve sevecen bicimde mtériye hizmet verirken, la bir personel @r,

somurtkan ve azarlayici bir tutum icinde ayni hirnaerebilir.

+ Isletmenin Is Hacmi: Hizmeti sunansietmenin § hacmi kapasitesinin ustiine
citkmissa, hizmetlerin sunumunda nitelik sgbilir. Kapasite tstl ¢ghkn bir
lokanta, bir otel kimi hizmetleri yeterli dizeysgterine getiremeyebilir.

e) Es Zamanh Uretim Ve Tuketim (Ayrilmazlik): Somut Uriinlerin pazarlanmasinda,
ureticilerin Grunleri satin alacak sierle dagrudan ilgkiye girmesi gerekmez. Bu
drtnlerin dgisiminde ¢cgu kez uretimle tiketimi birbirinden ayirmak ve agiretim ve
pazarlama boélumleri ofturmak gerekir. Ancak, soyut hizmetlerin pazarlaesmda
Uretimle tiketimi ayirmak olanaksizdir. Hizmetinetimi ve tiketimi ayni anda

gerceklgir. Cogu durumlarda hizmetler onu sunanlardan ayrilmaz.

Ayrilmazlik, hizmetin gercekkgnesi sirasinda hem dreticinin hem de tiketicinini ay
yerde ayni zamanda bulunmalari anlamina gelir. ghmpeotel kletmelerindeki
hizmetlerin sunulgunda, so6zgelimi bir hizmetin gerceftigilmesi icin hem otel
personelinin hem de mgierinin bir arada bulunmalari gerekir. Yani hemnhéti treten

hem de tiketenin bir araya gelmesi gerekir.

Somut Urlnler énce Uretilir, sonra satilir ve safiketilir. Oysa hizmetlerde 6nce sati
gelir. Sonra hizmetin Uretilmesi ve tiketiimesi agamanda gercekfie. Ornezin, bir

otel odasi Once pazarlanip satilir, satildiktan rssomiteriye hizmet sunar.
1.2. Hizmet Pazarlamasi
Hizmet pazarlamasi ginimuzde, pazarlama biliminitkge gelsen ve zenginken

bir alt disiplini olarak kabul edilmektedir. Hizmgiazarlamasi alaninda ortaya ¢ikan
sorunlari mal esasina dayanan klasik “mamul pame$i” disiplinine dayanarak



cbzmeye cagmiglar, bu zaman ortaya c¢ikan problem ve yeterdeliKhizmet
pazarlamasi“ denilen bir alt pazarlama
alt  disiplinin kurulup gelmesine neden olmgtur (Midilli, 2011: 17). Mamdul
pazarlamasinda surdurulen geleneksel pazarlamasyakhi hizmet sektériinde faaliyet
gOsteren dletmeler hizmet pazarlamasi alaninda da sirdUedekt Hizmet
pazarlamasinin khca uU¢ hedefi bulunmaktadir. Bunlagagidakilerdir (Akdgan,
2011: 20).

« Isletme hedefleri (pazar payini arttirmak, karin nrakzsasyonu vb),

* Ekonomik hedefler (hizmet gelirlerini, karilni, satgini arttirmak ve

lyilestirmek),
» Sosyal hedefler (istihdam, kamu yarari, ¢cevre veadm korunmasi, kalkinma,

hayat seviyesinin yiukselmesi, vb).

Hizmetler icin 7P Pazarlama Karmas! Stratejisi : Isletmeler daha ¢ok kar elde
edebilmek icin pazarlama karmasini kullanmak zdadmlar. Pazarlama karmasi bir
isletmenin kendi GUrindne olan talebi etkilemek iciapgbilecg her seyi temsil
etmektedir (Kocaga, 2010: 13).

Hizmetin Uretilmesi esnasinda tuketiciler genedljklhizmeti verenlerle bir arada
bulunur ve Uretim sirecinin bir parcasi olurlarzidet soyut oldgu icin, hizmetin ve
hizmet kalitesinin mgteri tarafindan algilanmasini etkileyecek psikd&loje cevresel
ortamin hazirlanmasi gerekmektedir. Wi ¢cazu zaman hizmetin kalitesini dnceden
algilaya bilmek icin hizmet sunagletmelerde somut ipucu arar, 6gne bir otelin
tasarimi gibi. Bu nedenle hizmet pazarlamasige&neksel pazarlama icin sayilan
aran, fiyatlandirma, tutundurma vegiliam bilesenleri yaninda; insan, fiziksel belirtiler
ve sure¢ de sayilabilmektedir (Zeithmal ve Bitri€&96: 26).

Pazarlama karma elemanlari veya datderi sletmelerin tim pazarlama cghalarini
olusturur. Pazarlama icin yapilan tanimlamalarda, gaganin d@isimi tesvik ettigi,
birbiriyle iligkili ve birbirine ba&iml pek ¢cok cakmayi kapsadgy gorilur. Pazarlama
karmasi kavrami, yonetimin bu gahalari etkin birsekilde birletirme cabalarinin bir

sonucunu gostermektedir. §a bir ifade ile pazarlama karmasi elemanlaletmeni,

7



orgutsel amaclara ufaracak stratejik silahlar veya strateji kaynaldar
(Menemenciglu, 2006).

A) Urin: Bir pazarlama faaliyetinin yapilabilmesi icin onikéd bir Griine ihtiyag
duyariz. Uriin planlamasi yapilarakstaman pazarlamada pazara ne ilesatazimizi
faaliyet konumuzun ne ol@una karar vermek bunun o6zelliklerinin ne olaca
belirlemek drunin (Product) gorevidir Urtinler; kletmenin ekonomide kahkli

ili skileri sgslayabilmenin, méteri istek ve ihtiyacglarini tatmin etme cabalarinligi
noktasini olgturur. Ayni zamanda hizmets,ihareket, eylem ve performans da birer
uriin olarak nitelendirilmektedir. Geleneksel paaayh karmasi icinde yer alan triinin
yerini, hizmet pazarlama karmasinda “hizmet” almadkt Hizmet kavrami alici ve

saticiya gore farkhlik gostermektedir (Midilli, 20: 21).

Hizmetin fiziksel mallardan farkli yapiya sahip @m hizmet i¢in Grin tanimlamasi
yapmay! zorlgtirmaktadir. Hizmeti Griin olarak tanimlamaya gt yazarlarin genelde
ortak nokta olarak myeri beklentileri, hizmetin sunumu ve hizmeti gilema sistemi
bilesenleri ile ortaya cikan ¢erin Urini olgturdusu distiincesinde buktuklari
gorulmektedir. Otel sietmeleri agisindan derlendirecek olursak konaklama bir
hizmettir. Fakat konaklamanin sadece staillere uyumalari icin uygun kallari
sgiladigini sdylenemez. Otelsletmesinin fiziki o6zellikleri, tesis icindeki ekstr
hizmetler ve caganlarin performanslari ve daha bir cok faktér dedédama hizmetinin
Ozellikleri olarak gosterilebilir. Bu durumda Uriaarak konaklama hizmetini basit bir
sekilde tanimlamak zordur (Otan, 2007: 9).

B) Fiyatlama: Hizmetlerin 6zelliklerinden dolayi talepteki dalgamalar mala gore
daha fazla olup, fiyatlandiriilmasi oldukca kagrkar. Hizmet s6zkonusuyken talep
yonetiminde, fiyat bir ara¢ olarak kullanilabilmetir, bunun nedeni hizmetin
depolanamamasidir. Orgie, 0li  sezonda otel fiyatlar giirtlebilmektedir
(Menemenciglu, 2006: 27).

Hedef pazar i¢in uygun bir trtn ggirildi gi zaman uygun bir fiyatin belirlenmesi de

cok 6nemlidir. Cunku fiyat pazarlama karmasini deswzp hale getirir. Bunun yanisira
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hedef migterilerin tepkisi, alternatif fiyatlar ve rakip kuiuslar da fiyatlandirmada g6z
ondne alinmahdir. Ayni zamanda fiyat bir rekabeicaolarak kullanilabilir ve triin igin

imaj yaratmada yardimci olabilir (Akdan, 2011: 23).

Hizmetler icin fiyatlama yakkamlari su sekilde siralanabilir:

i) Maliyete Dayali Fiyatlama: isletmelerde maliyete dayali fiyatlamayi hesaplamak
icin hammadde ves¢ilik maliyetleri belirlendikten sonra genel Uretigiderleri tespit
edilip bunlara ilave edilir ve son olarak buna etdeek istedii kari da ekleyip ortaya
bir sats fiyati cikartihr. Bunun temel olarak formulize ibdis sekli soyle
gosterilmektedir:

Fiyat = Direkt Maliyetler + Genel Uretim GiderleriKar Marj

Fakat hizmet pazarlamasi s6z konusuyken fizikselama birim maliyetlerinin tespiti
kadar kolay olmamaktadir. Bu nedenle bu maliyetleespitinde bir somut malin
fiyatindan farkl olarak verilen hizmet icin harean zaman olarak d@erlendirmek
gerekir. Ornek olarak otekletmelerinde cagan personelin tikefii saat bai Ucret
gOsterilebilir (Karaca, 2006: 12).

i) Talebe Dayall Fiyatlama: Fiyat olwturuldusu zaman dst sinir olarak gtérilerin
s6z konusu hizmet icin 6demeyi kabul edecekleri simlum para miktari belirlenir.
Fakat burada da kalasilan problemlerden biri her ngierinin ayni hizmete ayni
miktarda bedel 6demeyi kabul etmeyecek olmasidu. diirumda talebe dayall
fiyatlama s6zkonusudur. Talebe dayall fiyatlamadané olan talebe gore driinler ve
hizmetler fiyatlandirilir . Otel veya otelin Urgiitiriin o an pazarda ¢ok talep goriyorsa,
Uriine yuksek fiyat konur; talep azsa trugiddifiyatla fiyatlandirilir. Bu yonteme goére,
ilk olarak, farkh fiyatlarda talebin ne olagai kestirmek gerekir. Bu yontemde talep
tahmini ¢ok dnemlidir. Sonug olarakslatme belirledgi her pazar bolimi icin ayri
maksimum fiyatlar belirlemelidir. Talebe dayali dijamada, belirli bir Grinin
pazarlanmasi icin, birden cok fiyat kullaniimasgerektiriyorsa , fiyat farklilgtirmasi
s6z konusu olur. Fiyat farklgarmasi t¢ unsura gore yapilabilir. Bunlar farldil&nici
guruplari arasinda, farkh tiketim noktalar ardsinve dretim zamanina goére

farkhlastirmalardir. Tuketicilerin tard, datim kanalinin ¢gdi ve satin alma zamani
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gibi etkenler gz 6ninde tutularak Grandn fiyatkhdastirilabilir ve ayni drtine farkl
fiyatlar uygulanabilir. Orngin; mevsime goére daésen talep kawsinda, genellikle
oteller ve turistik alanlarda farkli fiyat uygulamadz konusu olmaktadir. Talebe dayall
fiyatlamada otelin markasi da onemsitaaktadir. BUyik imaja sahip olan marka
otellerde tuketici mgteri olarak dgil misafir olarak kagilanir ve bu zaman sunulan ek
hizmetler arttgl icin bu da fiyata yansir. Dolayisiyla yuksek fiyaisteri igin verilen
hizmet agisindan prestij olarak algilanmaktadird@an, 2010: 17).

lii) Rekabete Dayali Fiyatlama:Bu yontemde fiyat rekabete dayandirilir ve rakipler
fiyatlari izlenir. Maliyet ve talep faktorleri bimci derecede dnemsgtanamaktadir. Bu
yonteme dayanaraksletme kendi fiyatini rakiplerine gore belirler vedtlarini ya
rakiplerle ayni ya da rakip fiyatlarla orantili @& ayarlar. Fiyatlar maliyet ya da
talepteki dgismelere gore belirlenmez. Rakiplerin fiyatinin ggérilmesi drin
fiyatinin dezismesine neden olmaktadir. Basit yakha oldusu, talep ile ilgili
degsiskenler Uzerinde fazla durulmadive birim maliyetlerin kullaniimagi icin bu
yontemin kullanimi oldukca kolaydir. Fakatetme rekabeti karlamak icin sunmg
oldugu hizmetin fiyatini, pazar dizeyinde belirlgdhalde, cevredekisietmelerden
gelen ds rekabet genel fiyat dizeyini belirlemektedir. Geonkarak rekabete dayali
fiyatlandirmada fiyat izleme yontemi uygulanir. @ikée, oligopol piyasalarda birgok
yiyecek- iceceksletmesi fiyatlarini rakiplere gore dizenlemektediyni sekilde otel
isletmeleri de o6zellikle fiyat farkhkgirmalarinin s6z konusu olgu durumlarda bu
yontemi uygular. Orngn, 4 yildizh bir otel 80 $'lik fiyat uygulaginda, ikinci bir otel
de 80 $lik bir fiyat uygulayabilir. Fiyatlar arasien %10'luk bir farklilik genellikle
makul bir orandir ve diiik fiyat uygulayan otel, lider konumundaki oteligatini bu
oranda geriden izler. Pazarda lider konumundgkimeye gore oldukca farkli yapiya
sahip sletmenin sermaye yapisinin, kar hedeflerinin yastidme giderlerinin gbzardi
edilmesi bu yontemin temel zayfidir (ic6z, 1996: 206).

C) Dagitim: Dagitim mallar icin énemli oldgu kadar hizmetler icin de 6nemlidir.

Hizmetlerin mallardan farkli olmasi ve kendine tazgdirelliklere sahip olmasi hizmet
dagitimini mal dgitimindan farkli kilmaktadir.
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Hizmetler fiziksel mallardan farkli olarak Uretield toptancilara tanip,
depolanabilecek ve tiketici tarafindan evine gdalilecek Ozelliklere sahip didir.
Soyut yapiya sahip olan hizmetin gtiwrulmasi, daitiimasi ve tuketilmesi beraberce
batinleik bir strec¢ olgturmaktadir. Hizmetlerde genel olarak fiziksedan icinde
yer alan tama, depolama, stoklama gibi eylemler s6z konusnaoitaktadir, bunun
nedeni hizmetlerin somut, dokunulabilir niteligt@amasidir. Hizmegletmelerinde de
fiziksel mal Uretensletmelerde oldgu gibi dgitim igin iki ayri strateji vardir. Bunlar:
(Yildiz, 2013: 20-21).

* Dogrudan sat/dagitim,

* Aracilarin yer aldil dolayli saty/dagitim.

Dogrudan satdagitim, isletme tarafindan sunulan hizmetin, hizmeti sunandan
ayrilmasinin mumkidn olmagh zamanlarda veya pazarlama stratejisi olarak araci

kullanmak istemegi durumlarda uygulanan g@daim stratejisidir.

Hizmetlerin d@asi gergi dogrudan bir dgitim kanali kullanmak en cok rastlanan
yoldur. Hizmetlerin pazarlanmasi s6z konusu gidzaman, depolama,stena gibi
fiziksel dagitim islemleri gecerlilgini kaybetmektedir ve bu durumda hizmeti treten il
hizmetten yararlanan arasindagdalan ilskilerin gelistirilmesi gerekmektedir. Otel
isletmeleri, yiyecek-icecekletmeleri, sglik kuruluslari gibi pek ¢cok hizmetietmeleri
mal Uretengletmelerin aksine hizmeti ngterilerinin aya&ina gotirmek yerine , onlarin
kendi bulunduklari yerlere gelmesinigtayarak hizmetlerini satmaktadirlar (Akgen,
2011: 26).

Aracilar kanaliyla datim, hizmetlerin miterilere acenta ve komisyoncular, yetkili

bayiler (franchising) ve elektronik ga&um kanali aracifityla ulsgtirilhmasidir.

a) Acenta ve Komisyoncular: Acenteler méteri ile isletme arasinda hizmeti Ureten
isletme adina yasal ki kurma yetkisine sahip olan araci kurgdérdir. Acenteler
genellikle sgladiklari ba&lantilar kagihiginda belli oranlarda komisyon alarak
calismaktadirlar isletme acentenin faaliyetlerinden dolay vekaleterusludur, bunun

nedeni gletmenin acenteye aracilik yapmasi icin yetki vesidie Hicbir sekilde
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isletmenin temsilcisi olmayan komisyoncular ise alel saticlyl bir araya getirerek
anlama yapmalarina aracilik ederler.

b) Franchising: Hizmet kletmelerinin yaygin olarak kullangii araci tarlerinden biri
de franchisingdir. Franchising bir ¢ok hizmetetmeleri icin blyume, si hacminin
artmasi, verimlilik arty gibi faydalar sglar. Bu sistemde dgtim sisteminin denetimi
daha kolaydir. Franchising sistem icinde ana firmamarkanin yiksek itibari, gacli
kurumsal kimlgi ve bilinirliginden faydalanmak isteyen gair bir firmaya, bir
pazarlama ya da @aim kanalisekli olarak belirli ayricaliklari, bellgartlar dahilinde,
belirli bir maddi bedel karsinda, belirli bir zaman dilimi icinde ve belitiir alanda
kullanim hakki vermesidiriki temel franchising turti bulunmaktadir. Birincisiayilik
sistemleri, ikinci turt ise ayricalikli sistemlelamk adlandiriimaktadir (Oztiirk, 1998:
54-55).Gunumuizde Franchisingin ¢cok yaygin gidualanlar icinde oteller 6nemli yere
sahiptir ( Zeithaml, 1996: 343).

c) Elektronik dagitim kanallari: Hizmet sektérinde guk maliyetli olmasi, hizmete
ulasmada kolaylik sglamasi, dgitim yapabilme imkani gdamasi nedeniyle elektronik
dagitim kanallari yaygin olarak kullaniimaktadir. Gegmonemlerde sadece telefon ve
televizyon gibi elektronik datim kanallar varken ginimuzde bunlara bilgisagrarl
internet, cep telefonlari gibi cok daha etkili vekgaha detayli bilgi ajverisi sgglayan
elektronik dgitim kanallari eklenngtir. Elektronik d&itim kanallari hizmetsietmeleri
tarafindan sik-sik kullaniimaktadir. Ogiwe, internet turizm pazarinda énemli bir arag
haline gelmgtir. GUndmtuzde oteller, seyahat acentalari, havaryolb. tarafindan aktif

olarak kullaniimaktadir.

D) Tutundurma : Tutundurma, mamullerin hedef pazara olumlu bir rooe

tanitilmasi ve benimsetiimesi anlamina gelir. Blbepelen de hedef pazardaki
misterilerin tanitilip benimsetilecek Urin, hizmet, rkon, kisi, fikir hakkinda

bilgilendirilmeleri ve olumlu yanit vermeleri iciikna edilmeleri gerekir (Akkili¢, 2002:
30).
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Hizmet pazarlama karmasinda yer alan tutundurmaaienin cabalari genel olarak
asagidaki durumlari gercekitirmeyi hedeflemektedir (Akdgan, 2011: 25).

* Potansiyel miterilerin hizmetin faydasini 6yrenmesingtamnak,

e Mausteri ile hizmeti bir arada bulundurmaya gaiak,

«  Onceden hizmeti kullanan itériye daha sonra bunu tekrar hatirlatmak,

* Uygun imaji sg@layacak talebi elde etmek ve gélimek,

* Hizmeti ve gletmeyi farkhlgtirmak.

Satg cabalan da olarak bilinen tutundurma faaliyetlgin reklam, sat gelistirme,
halkla iliskiler ve kisisel sat§ olarak siralayabile@miz belli balh dort tutundurma
aracl vardir. Bu elemanlarin hepsi de tutundurnmediyietlerinin yerine getirilmesi
amacityla kullanilir ve oranlari da duruma gorertelir. Amac, méteri ile Gretim ya
da pazarlama yapagletme arasinda etkili bir habegtee s@lamaktir. Dolayisiyla bu
bir iletisim strecidir ve bu surecte mal veya hizmete talatarak sagi kolaylastirma
yoluna gidilir tuketicilerin ikna edilmesine, bilgndiriimesine, uyariimasina yonelik
faaliyetler sergilenir (Yildiz, 2013:23).

E) insan: Hizmet sektorii, emek-yoin bir yapiya sahip oldw icin hizmetlerin
dretiminde insan unsurunun roll, mallara gore cakad fazladir. Hizmetler igin
gelistiriimis  pazarlama karmasinda insan unsuru, personeldemmigterilerden
olusmaktadir. Bunun nedeni hizmetlerin hem tuketcilierinem de Ureticilerinin insan

olmasidir.

Insan glcunun Baci “P” olarak pazarlama karmasi elemanlarina m@kiesi
gerektgini ilk defa Judd ileri stirmgiir. isletmelerin kendilerini farklilgtirip rekabetci
ustunlige sahip olmalarindgletme calganlarinin 6nemli role sahip olduklarini neden
olarak da gosterrgir (Yildiz, 2013: 26).

Isletmeler ister mal uretsinler isterse hizmet iindds her iki durumda da bunlari
Uretecek ¢ glcune yani insana ihtiya¢c duymaktadirlar.shdiilerle etkilgim halinde
olan hizmet elemanlarinin farkli beklentilere cevegreceksekilde esnek olmasi ve bu

esneklgi yerine getirebilecek yetkilerle ve yeteneklerleondtiims olmasi
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gerekmektedir. Mgteri de hizmetlerin kalitesini ve pazarlamasini kileyen
faktorlerden biridir. Hizmet sunulan mtéri hizmetin kalitesiyle ilgili olarak hizmet
elemanindan etkilengii kadar ayni hizmeti alan, bu hizmetle ilgili demayolan bgka
misterilerden de etkilenmektedir (Akcan, 2009: 13).

F) Fiziksel Ortam: Hizmetin Uretimiyle tiketiminin ayni anda gerceklgi icin, satin
almadan once hizmetlerle ilgili derlendirme yapilmasi olduk¢a zordur. Ayni zamanda
tuketicilerin bu hizmetleri denenmgansi da yoktur, ancak hizmeti satin aldiktan sonra
kullanabilme imkanina sahip olurlar. Bu durumda etigiler satin almadan 6nce
hizmetler hakkinda ipuclar arayacaklardir. Fizikeetam, bu noktada tiketcilere
sunulan hizmetle ilgili bilgi vermede ve soyut oldnzmetleri somutlgdirmada

yardimci olacaktir.

Fiziksel ortam keullari alinacak kararlari olumsuz ya da olumlu yénd
etkileyebilmektedir. Orngn, cevrenin isisisiklandiriimasi, girltusi, renkleri, muzik,
kokusu v.s. tlketicilerin karar vermesinde onentkiealerdir. Turizm pazarlamasinda
da fiziksel ortamin ©6nemi Onemli Ol¢cide artmaktadBunun nedeni turizm
hizmetlerinin de g zamanli Uretilip tiketilmesidir. Turizm pazarlamea gletmenin
bulundgu yer ve cevresel faktorler, ggn personelin fiziki gérinimu, tutum ve
davranglari, mevcut tesislerin gortinimleri fiziksel ortanboyutlaridir (Akkihig, 2002:
31).

G) Sireg: Isletme yonetimi ve belirlenen pazarlama stratejil@idgrultusunda
misterilere hizmet sunulurken gercejdm tim aamalar ve faaliyetler sitre¢ olarak
nitelendirilmektedir. Dolayisiyla pazarlamanin giidssindaki 6p’si sirecin kendisini
olusturmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin gercektémesi ve kontrol edilmesi belli
bir noktada stire¢ yonetimi olarak da ele alinabHelirlenen méteri ihtiyacglarinin
tatmini, kalite kontrol, hizmet sunan personelimkoli, hizmetin talep edildi anda
sunumunun gercelderiimesi, talep kontrolleri stre¢c yonetiminde gekisstirilen
faaliyetler olarak ele alinabilir. Streg, gerbir zaman dilimini kapsayan faaliyetler
zinciridir ve henuz detmenin faaliyetlerine bdamadan 6nceki piyasa atamasi
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yapmasi vesletmenin son ana kadar fonksiyonlarini surdirmesisdrec icinde yer
almaktadir (Otan, 2007:20).

1.3. Otelisletmeleri Ve Otelisletmelerinin Ozellikleri

Literatirde otellerle ilgili bir ¢cok tanimin yapifd gorulmektedir. Oteller, farkl
amagclarla seyahat eden ve farkli mali gice sahgm,ofarkli milleyetlerden, farkh
dillerden ve dinlerden olan insanlarin konaklamamg-icme ve eylence ihtiyaclarini

karsiladiklari icin oteller icin ortak bir tanimin ydmasi zordur.

Genellikle, otel gletmeleri belli bir Gcret karliginda, 6nceden belirlengkurallar ve
standartlar dgrultusunda, seyahat eden insanlara, 6ncelikle Hanak olmak Uzere,
yeme-icme, glence, toplanti, sosyal faaliyetler v.b. tiketiotiyaclarini kagilayacak

birimlere sahip ve gili hizmetler sunan sietmelerdir (Kurnaz, 2010: 4).

Uluslararasi Turizm Akademisi'nin tanimina goreéDtél, yolcularin seyahatleri
boyunca belli bir tcret karliginda konakladiklari ve beslenme ihtiyaclarini delam
olarak kagiladiklar isletmelerdir’. 2634 Sayili Turizm Tgik Kanunu isesoyle
tanimlamaktadir: Oteller, asil fonksiyonlari, mngterinin gecelemek ihtiyacini
kargilamak olan bu hizmetin yanisira yeme-igm@emce ihtiyaclari icin yardimci ve
tamamlayici birimleri binyelerinde barindiran en 48 odal tesislerdir (Calik,
2009:31)

Olall ve Korzay'in yapgh tanima gore otel;yapisi, konforu, teknik donanimi ve bakim
kasullar1 gibi maddi; sosyal dgerleri, personelin hizmet kalitesi gibi moral
elamanlariyla uygar bir insanin arzu efti nitelikte gecici konaklama ve kismen
beslenme ihtiyaclarini bir tcret kahginda kagilamayr meslek olarak kabul eden
ekonomik, sosyal ve disiplin altina alignfir isletmedit’. Usta ise oteli: ihsanlarin

konaklama, beslenme vegdr ihtiyaclarini kagilamayr meslek olarak kabul eden

sosyal ve ekonomik bigletmeé diye tanimlamaktadir§enturk, 2010:19).
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Otel isletmelerini endustrisietmelerinden ayiran kendine 6zgu bazi 6zellikiendir.

Bunlar; turizm sektorinun sahip olglu 6zelliklerden kaynaklanmaktadir. Otel

isletmelerinin ve busietmelerde sunulan hizmetleringhaa 6zellikleri gagidaki gibi

gosterilebilir;

Zamana ka#t duyarlihk: Hizmet gletmesi olan otelsletmelerinin en 6énemli
Ozelliklerinden birisi zamana kar duyarliligi ve zaman satmasidir. Otel
isletmelerinde dretilen mal ve hizmetler, dayanikbiz yapiya sahiptir. Bu
yuzden, otel dletmelerinin Grint olan mal ve hizmetlerini stokinbekletme
gibi gelecek donemlere aktarma gibi 6zellikleri inrhamaktadir. Orrign, bir
otel isletmesi odasinin stoklanmgansi olmadii icin guninde satiimasi

zorunlulygu vardir (Geng, 2012: 33).

Emek-ygun bir yapiya sahiptir. "Otekletmeleri, emek-ygun bir sektér olan
hizmet sektdriiniin bir alt koludur ve bu ylzdegediisletmelere goéresgtcu
ihtiyaci fazladir. Bu ylzden insan faktorii otelleimelerinde 6n plana
ctkmaktadir. Gunumuzde pddndiricu teknolojik ilerlemeler olmasingmaen
otel igletmelerinin ggictine olan 6nemi azalmagtm. Oteller ayni zamanda
kendi alaninda yasimis kalifiye eleman sayisi ile degdr isletmelerden ayrilir.
Bu alandaki gitim almis elemanlarin c¢ajtiriimasi, ilgili kanun cercevesinde
dizenlenmytir (Segen, 2011: 53).

ikame Edilebilme Olanaklarinin Gl Turizm Uriinleri hayati éneme sahip
insan gereksinimlerini keayan Urinler dgldir. Turizm drinleri daha c¢ok

kultarel ve lUks gereksinimlerini katamasa yonelik Grinlerdir. Bu ylzden ister
kalturel hizmetlerin, isterse de turizm drunlerinkendi aralarinda ikame
edilmedi mumkundir. Rekabet ortaminda turizgletmeleri ayakta kalabilmek

ve ikamesi olan turistik tGranleri satmak icin y@aizarlama stratejilerine ihtiyag
duymaktadirlar (Bulgan, 2010: 10).

Otel Isletmeciliginde Risk Faktorii Oldukga Yuksektir: Turizm sekiddé talep,

onceden tahmin edilmesi gi¢ olan ekonomik ve polikosullara bal
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oldugundan ve otel sletmeleri de talep dalgalanmalarindan aninda
etkilendiginden risk faktort yuksek olmaktadir (Batman, 2003).

Otel Isletmeleri Giiniin 24 Saati, Haftanin 7 Giini Ve Y866 Guni Sirekli
Hizmet Veren Isletmelerdir: Miterilerin dinlenmesi, genmesi ve bgka
ihtiyaclarinin  kagilanmasi icin otel personelinin iyi hizmet sunmasi
gerekmektedir. Otelsietmelerinde nitelikli ve insan psikolojisinden aphn
kisilere ihtiyac vardir, cunki personel kendilerini lenmden daha rahat
hissetmek isteyen ve rahat ve huzurlu ortamdanodk isteyen myierilerle
temas halindedir (Yetgin, 2009:6).

Otel isletmeciligi dinamiktir. Otel sletmeciligi;, modern yaam felsefesini
benimseyen, teknolojisiyle ve otelcilik anlgiyla devamli olarak dgsiklik
gosteren bir sektordir. Bu ylizden otgletmeleri, gelen myierilere teknik
donanimi ve hizmet sunumuyla asgari konforglassmcak kapasitede olmalidir
(Senturk, 2010:20).

Otel Isletmeleri Butun Birimler Arasindésbirligi ve Yardimlamanin Olmasi
Gerekenisletmelerdir: Otel gletmeleri, hizmet sunansletmeler oldgu icin

personelinin  her zaman vyardigiaa ve iletsim icerisinde bulunmasi
gerekmektedir. Otel sletmelerinin  glevlerini tam anlamiyla yerine
getirilebilmesi birimler arasindakisgiidiim ve yardimkanaya bghdir. Clnki

otelin herhangi bir biriminde meydana gelen birnotwzluk dgrudan veya
dolayl olarak dier bolumleri de etkilemektedir (Calik, 2009: 40).

Otel isletmelerinde Uretim ve sates zamanli olarak yapilmaktadir. Uretim ve
tiketim & zamanh yapildii icim misteriye eksiksiz, mukemmel bir Grin
sunulmasi mimkun olmamaktadir. Bunun nedeni hianetllretim sirecine”
misterilerin de katilmasidir. Otegletmelerinin sahip oldgu bu 6zellik hizmet
dretiminin ilk seferde eksiksiz ve kusursuz yapsma zorunlu hale getirrtir.
Otel isletmelerinde trtn ve hizmetlerin glam yapisi da fiziksel mallara gore

farkhilik gostermektedir. Fiziksel mallarda mallextsterilerin ay&ina gittigi
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halde, otel gletmelerinde mgteriler mal ve hizmetleri satin almak igin bu
isletmelerin  bulund@u yerlere giderler. Yani, otekletmelerinin Gretim ve
tuketiminin @zamanl olmasi nedeniyle mtérilerin hizmetten yararlanabilmesi
ancak mégterilerin otelin bulundgu yere gitmesi ile mumkindar (Geng, 2012:
35).

* Turizm Talebinin Esnek Olmasi: Tturizm Grinu pekk gkonomik, kulturel,
siyasal ve psikolojik faktorlere Bh olarak kisa zamanda geiklik
gosterebilmektedir. Orgen; Ulkelerin milli gelirlerindeki arglarin Kisileri
ekonomik yonden etkileyebilmekte, savaalgin hastaliklar, teror gibi siyasal
etmenlerin olgu, turizm talebinde beklenmedik artveya azaklara neden
olabilmektedir. Bu yuzden turizm urintnde talepedigk yuksektir (Bulgan,
2010: 11).

« Otel isletmelerinde Sermayenin Bllyiik Bir Kismi SabitsBdere Bglanmstir:
Otel isletmelerinin kurulmasi vesletilebilir duruma getirilmesi blyuk miktarda
sermayeye ihtiyac duymaktadir. Bu sermayenin 6ndmnlikismi da gletme
faaliyete gecmeden oOnce sabit gddere bglanmasini gerektirmektedir.
Otellerde sermayenin biyik bolimunin sabigediere bglanmasi gletmede
amortisman giderlerini artirir ve likidite imkaniar azaltir. Bu dasletmenin

O0demelerinde sorunlar ¢cikmasina neden olabilirdivet2009: 7).

Otel isletmeciliginde Pazarlama Anlaysinin Gelisimi : Pazarlama, sozlik tanimi
olarak "iki veya daha fazla taraf arasinda gergekiebir dgisim/mubadele surecidir"
seklinde tanimlanmaktadir (Altupnk, 2004: 2). Literatlirde pazarlama ile ilgilisgé
tanimlar bulunmkatadir. Bir¢ok ¢iipazarlamayi saf) reklam, dgitim, promosyon ve
hatta insanlari ikna etme sanati olarak tanimgamiFakat, bu tanimlardan Amerikan
Pazarlama Derrgnin (AMA-American Marketing Association) 1985 wtla yapny
oldugu tanim akademik cevrelerce en yaygin kabul goeemnt olmgtur. APD'nin
(AMA) tanimina go6re, pazarlama;'...kisisel ve o6rgutsel amaclara ulmayi

saglayabilecek mubadeleleri gercekliemek Uzere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
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gelistiriimesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve g@almasina ilskin planlama ve

uygulama surecidir{Gronroos, t.y: 54).

Insanlar pazarlamayl sgéi karstirmaya devam ediyorlar. Pazarlamanin mevcut
"seyleri" satmaktan fazlasi olgunu izleyicilere surekli hatirlatmak gerekir. Pdaara,
ortada bir Grin olmadan ¢ok daha Onceldvave o Urtn satildiktan sonra da uzun bir
sure devam eder. Pazarlama; pazarlari segmentlgnanaain, kagilanmamg
gereksinimleri kgfetmenin, yeni c¢ozumler Uretmenin aracidir. Papaala iyi

yapildginda,sirketin gelecgini yaratmg olur (Mazur ve Miles, 2008: 14).

Marka deerinin 6ncist David Aaker'e gore geosirkette pazarlamaya gkin bir
gerilim var. Stratejik mi olmali, taktiksel mi? Maszi mi olmali, yerinden yonetim mi?
Pazarlamayi daha stratejik ve merkezi hale getienyéyelik cabalar var ama ¢ok yava
ilerliyor. Onemli bir baka desisiklik ise pazarlamacilarin gecgte ¢ok guvendikleri
kitle iletisim araclarinin artik daha az etkili ve baskin olmdslayisiyla yeni marka

yaratma cabmalari gelstirme ve bunlari ydonetme gereksinimi var (2008:.32)

Pazarlamanin kurucusu Philip Kotler'e gore pazaalaman karmg ile bg edebilmek
icin pazarlama departmanlarinin mevcut becerilegiimcellemeleri ve yeni beceriler
edinmeleri gerekiyor. Geleneksel dort beceri, papaa argtirmasi, reklamcilik, sat
promosyonu ve satyonetimidir. Bunlarin her biri daha incelikli birale geliyor. Buna
ek olarak pazarlama departmanlarigdman mektup, telepazarlama, halklgkilier,
sponsorluklar, etkinlik yonetimi, e-pazarlama vhbigyeni beceriler de edinmek
zorundalar (2008:15).

Pazarlama: birsletmecilik anlaysi icinde hem alicilarin hem de saticilarin yararina
olarak "tuketicilerin gereksinimlerinin belirlenmesetkilenmesi ve hatta yenilerinin
yaratilmasi” ve daha sonra da mal ve hizmetlerinstemle uyumlgtiriimasi amacina

yonelik islevlerin yerine getirilmesidir (Usal ve Oral, 2007).

ilk gunlerden bu yana pazarlama kavramina yiklerdelam ve pazarlamaya bgki

acisinda cgtli degisiklikler ortaya c¢ikmgtir. Gunimuzde tuketici isteklerini 6n plana
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alan ve mgteri memnuniyetini amag olarak benimseyen moderapama anlagina
ulasilincaya kadar sietmelerin ve pazarlamacilarin pazarlamaya paqilarinda ve
pazarlamanin slevi konusunda ¢gli degisiklikler yasanmstir. Bu gelsmeleri

kronolojik sira acisindarsasidaki sekilde gostermek mumkunddr.

a) Uretim Yaklasimi: Baslangictan 1950'lili yillara kadar devam eden bu yaktm
gore pazarlamanin amaci, Uretimi iytleme ve dgitim sisteminin etkinfii Uzerine
odaklanmaktir. Ozelliklelkinci Diinya Sav@ 6ncesinde arz-talep dengesi agisindan
talep fazlasi bulundiundan pazarda mal sikintisi yaragtmiDolayisiyla tretilen her
sey satilabilmekteydi. Uretim yakfani a) pazar talebinin arzdan daha fazla pldue
arin maliyetinin ¢cok yuksek olmasi dolayisiyla meti digirici iyilestirmelerin
yapilmasi gerek#i durumlarda uygun olmaktadir. Henry Ford' un Modelle ilgili
"Siyah olmak kaydiyla isteginiz rengi secebilirsiniz" ifadesi tretim anlayi en iyi
sekilde ifade etmektedir (Altugik vd, 2006: 9).

b) Uriin Yaklasimi: Tuketiciler veri fiyatla en kaliteli, performansiiksek olan ve
onemli 6zellikler gosteren urtnlere yoneleceklégiohcesinden hareket etmektedir. Bu
nedenle de sletmeler tim cabalarini dGrin kalitesini yikseltmekn ayirirlar. Bu
anlaysa gore; tuketicilerin sorunlarinin ve gereksininmar ¢ozumu yerine onlarin
yalnizca Uriin satin almakla yetindikleri ve yalmzarinin kalitesiyle ilgilendikleri
distncesi hakimdir. Ayni zamanda rakip mallarin kak& 6zelliklerini, birbirinden
farklarini bildikleri ve 6dedikleri para kahginda en iyi kaliteyi tercih edecekleri ve
“lyi mal kendisini satar" gibi varsayimlara dayarktzmir. Bu aamada heniz
pazarlama departmani glnamstir, Ureticiler sadece satdepatmanlarina sahiptirler.
Satk yoneticilerinin temel gorevi satgucini yonetmektir (Uniisan ve Sezgin, 2007:
37).

c) Sats Yaklasimi: Uriin yaklgimindan sonrasietmeler kalite konusunda rekabet
etmeye bglamis ve artik kalite bir rekabet araci olmaktan cigni Sats yaklagimi
doneminde artik Uretim buyuk oranda sorun olmalggmis ve bu zaman Uretimin
tuketimden fazla olmasi biyuk sorun olarak ortajangtir. Hi¢ siphesiz bu kgullar

altinda en iyi durumda olan Ureticinin konumu hbslgrsiimaya bgamistir. Artik tek
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basina verimli birsekilde tretim yapmak yeterli olmagtr. Dolayisiyla tretimden daha
cok uretilen mamullerin satilmasina odaklangtmi Bu yaklgim; "ne dretirsem
Ureteyim onu satarim, yeter ki, verimli Ureteyim reklam yapayim, sati mutlaka

gerceklgtirebilirim™ distincesine dayanstir (Ecer ve Canitez, 2004: 7).

Bu anlaysin balica 6zelliklerisunlardir:

« Mamullerin yeterli dlciide saini s&lamak sletmenin temel gorevidir,

» Tuketiciler, kendilginden yeteri kadar mal satinalmazlar,

» Tuketicileri satinalmaya 06zendirebilmek icin satuyarici ceitli araclar

kullantlir.

Goruldigu gibi, bu anlay benimsemi olan gletmeler, tuketiciyi zorla satinalmaya
yoneltmek icin caba gosterseler de, tiketici ikgiyae isteklerini yine dikkate
almamglardir (Yukselen, 2001: 21).

d) Pazarlama Yaklasimi: Mevcut mal ne pahasina olursa olsun, yanilticaidatici

yollara bile bavurarak satmanin ghkli olmamasi ve bunun uzun vadekletme-

tuketici iliskisine imkan vermedi zamanla acik secik bir bicimde ortaya cikim Bu

nedenle 1950'lerin ortalarinda bazi blysletmelerde pazarlama anlayuygulamasi
gelismeye balamistir. Kisaca, tiketiciyi tatmin ederek kar gkama olarak ifade
edilebilen bu anlay 1960' larda ABD' de, 1970’ lerde isegeali gelsmis Ulkelerde
yayginlamaya balamistir. Bu anlays, "alicilar pazari'sartlarinda, gletme yoneticileri
bu anlaygi benimsemekte zorlanghar. Sadece sata ilgili faaliyetlerin degil, ayni

zamanda farkl bolumlerde giaik olarak yer alan tim pazarlama ile ilgili faalerin

artik bir "pazarlama bolimiu" altinda biraraya gketiesi yoluna gidilmgdir (Mucuk,

2009: 9).

Pazarlama anlayinda hareket noktasi, ne uretimde verimlilik, nenmamul ne de sat!
cabalari dgil, tuketicinin ihtiya¢c ve istekleridir. Ygun saty cabalarina giren
isletmelerin stoklari eringtir, fakat zamanla tiketiciyi ikna etme cabalarigatersiz
kaldigi gortlmistir ve bu zaman tiketici ihtiyac ve isteklerini kiite almak gerekdi

anlgiimistir. Pazarlama anlayna goére, Uzerinde durulmasi gereken konu, hedef
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pazarlarin ihtiyac ve isteklerinin belirlenerek ird&rinden daha etkin ve yeterli gtéri
tamininin yaratiimasidir (Yukselen, 2010:11-12).

e) Toplumsal Pazarlama:Toplumsal pazarlama anlaya gore gletme, tiketici istek
ve arzularini belirleyip, bu istek ve arzulargddtusunda tatmin ggayan utrinleri
rakiplerden daha etkin ve verimli hiekilde pazara sunmakla yetinmeyipsildarin ve
toplumun refah ve cikarlari da g6z 6niine alinmal@rnesin, bu anlaywa gore §letme
tuketici ihtiyaclarini kagilamak amaciyla faaliyetde bulunurken, tim toplumu
ilgilendiren, cevre kirlenmesine de sebebiyet vernakdir. Ayni zamanda, 6rgutsel
amagclarinin yanisira bazi toplumsal faydalatlesan faaliyetlerde de bulunmalidir.
Toplumsal pazarlama anlayiisletmenin ¢ amac (6rgitsel amag, tiketici amaci ve
toplumsal amag) arasinda bir denge kurmasini 6rgkiedir. Baka bir ifade ile,
isletme faaliyetlerini surdururken her UG¢ ¢ikar gmbo da menfaatini gbzoninde
bulundurmali ve faaliyetlerini tim gruplara faydaglayacak sekilde diizenlemeye
calismalidir (Altunsik vd, 2006:18).
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BOLUM 2: OTEL iSLETMEC iLiGINDE PAZARLAMA
STRATEJILERININ OLUSTURULMASI VE
UYGULANAB fLECEK STRATEJ iLER

Pazarlama stratejileri acisindan amag¢ ve hedeflgratitikalarin belirlenmesi ¢ok
onemlidir. isletmelerin amag ve politikalarinin belirlenmesir@rdimci olmak igin de

pazarlama agtirmasi yapilmasi gerekmektedir.
2.1. Pazarlama Aratirmasi

Pazarlama agairmasi, gletmelerin amag¢ ve politikalarinin belirlenmesinardimci
olmak Uzere sletmenin drunleriyle ilgili olarak pazar bilgileiim sistematik olarak
aragtiriimasi, toplanmasi, bilimsel yontemleri¢genmesi ve yorumlanmasidir. Pazardaki
arz ve talep duzeyleri, tiketicinin 06zellikleri, zaalama faaliyetlerine kar
duyarliliklari ve benzeri bilgiler, belirli Grtnlekarisindaki tutum ve davragiari,
anket, gozlem, deney veya projeksiyon yontemlennggrarlanilarak agariimaktadir.
Pazarlama agarmalarinin temel amaci, pazarlama ile ilgili sdexin ¢6zumune gkin

karar alma surecinde yararlanilacak bilgileriglaamasidir (Akat, 2000: 197).

Amerikan Pazarlama Dergie (AMA) pazarlama argiirmasini "pazarlama ile ilgili
problemlerin tespiti ve ¢ozumi ile pazarda mevawgatlarin ortaya c¢ikariimasinda
pazarlama yoneticilerine karar vermede yardimarakabilgilerin sistematik ve objektif
bir sekilde tespiti, toplanmasi, analizi ve giami sireci”seklinde tanimlamaktadir.
Objektif ve sistematik olmak pazarlama s@inanasinda elde edilen bilginin en dnemli
iki 6zelligidir. Pazarlama agarmasi sonucunda toplanan bilgiler bilimsel birtate
kullanilarak toplanmgioldugundan mumkin oldtunca 6nyargidan arindirilgnolmali

ve toplama sirecinde onsezilere yer verilmeme({@itunisik ve digerleri, 2006:41).

Turizm isletmeleri iyi bir pazarlama agarmasi yapdiktan sonra pazarlama stratejilerini
belirleyebilirler.  Turizm s6z konusu oldunda, yoneticiler kararvermede
zorlanmaktadir, bunun nedeni tiketicilerle Uregicibrasindaki mesafenin c¢ok fazla

olmasidir. Belirsizliklerle dolu, dinamik ve rekdbeortamda, pazarlama atamasi,
23



ureticilerle tuketiciler arasindaki mesafeyi kajgecek bilgileri edinme fonksiyonunu
sglamaktadir. Pazarlama at@masinin esas amaci, yonetime yardimci olmak ve

isletmenin verimlilgini arttirmaktir (Haciglu, 2000: 101).

Esasen iyi ardirma ile kotu argtirma arasindaki fark, geniblgiide tim pazarlama
argtirma sureci Uzerinde denetimin dizeyinden ve kuda girdilerden
kaynaklanmaktadir. Pazarlama snana sidreci kati bir kurallar dizisi olarak
disinulmeyip, genel bir yakiam olarak kabul edilmek kaydiyla 4, 5, hatta 6asgma
seklinde ele alinabilir. Bir agirmayi planladiklari zaman, pazarlamacilar h@anaay!
ve bunun eldeki spesifik soruna nasil uyarlagauatek tek dg§linmek zorundalar.
Pazarlama agaairma surecinin gamalarisunlardir (Mucuk, 2009:58):

* Problemin tanimlanmasi ve anama amaglarinin belirlenmesi,

* Veri toplamak icin argirma planinin yapiimasi,

* Arastirma planinin uygulanmasi: veri toplama ve analizi

» Arastirma bulgularinin yorumu ve raporlanmasi.

1. Problemin tanimlanmasi ve argtirma amagclarinin belirlenmesi: Uzerinde
aragtirma yapilacak olan problemin tanimlanmasi par@alaratirmasinda yapiimasi
gereken en o6nemli ilk adimdir. Problem tanimindaeriinde argtirma yapilacak
problemin basit ve net bgekilde ifadeye doktlmesi kastedilmektedir. Son derleritik
bir asama olan problem taniminda yapilacak hatalar, busdaraki kademelerin yagli
yonde gitmesine sebep olacaktir. Problemin ya @ebolarak tanimlanmasi veya cok
dar bir cercevede tanimlanmasi bu konuda yaygiralolgapilan genel hatalardir. Bu
durumda da elde edilecek olan g@imana sonuclari amaca hizmet etmekten uzak
olmaktadir. Orngin, bir isletmede saglar disebilir. Acaba saglarin digmesine sebep
nedir? sorusuna verilebilecek bir cok cevap olaedegibi, satslarin dismesi ile ilgili

bir cok alt sorular da d@bilir (Uriinde yank olan bir sey mi vardir?; tanitim
faaliyetlerinde yand olan nedir?; sagiarin dismesine sebep olan ¢ka faktorler mi
vardir?). Bu sorularin her biri farkli bilgileretijia¢ duymaktadir ve farkli agarmalar
yapmay! gerekli kilmaktadir (Altugik vd, 2006: 90-91).
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Arastirma probleminin tanimlanmasinin yanisirasarma amaclarinin da buna gore
saptanmasi gerekmektedir. Pratik hiekilde aratirma probleminin tanimlanip,
yapilacak pazarlama gtamasinin amaclarinin negéirilebilmesi acisindan,sagidaki
sorularin yanitlari 6nemgenaktadir. Bunlar (Ecer ve Canitez, 2004: 130):

e Bu calsmanin amaci nedir? Problem ¢ézmek mi yoksa pazarfarsatini mi

yakalamaktir?

« lgili pazarlama sorunu veya firsatiyla ilgili eKdiiere ihtiyac var midir?

* Nihai pazarlama karari verebilmek i¢in, hangi bdge gereksinim vardir?

e So6z konusu bilgiler nasil kullanilacaktir?

* Arastirma nasil yurutulecektir?"

2. Veri toplamak icin arastirma planinin yapiimasi: Arastirma planinin gegtirilmesi

pazarlama agtirmasi surecinin ikinci samasidir. Bu samada ihtiya¢ duyulan bilgi
dizeyinin belirlenebilmesi, bu bilginin etkin bgekilde toplanabilmesi icin bir plan
gelistirilmesi ve bu planin pazarlama tepe yoneticilerisunulmasi gerekmektedir.
Birincil kaynaklardan bilgilerin toplanmasi ve ikiihkaynaklardan bilgilerin toplanmasi

pazarlama agiirmasinda kullanilan veri kaynaklaridir (UniisarBezgin, 2007:94).

ikincil Veri Kaynaklari: Degisik kaynaklarda yeralan ve belirli bir pazarlama
argtirmasi icin spesifik olarak toplanmagmbilgiler yer almaktadir.ikincil veri
kaynaklarl arasinda firma kayitlari veze i¢ kaynaklarin yanisira bir coksckaynak

da olabilir. Resmi yayinlar, rehberler, pazar izetoilgileri, indeksler, istatistikler,
scanner verileri, on-line ve off-line (CD ROM) veabanlari, panel tiri veri tabanlari,
akademik ve ticari asirmalar, vb. dy kaynaklar arasinda yer almaktadir. Kisacasi her

tur basih ve gorsel bilgiler, ikincil veri kaypeolabilir (Altunisik vd, 2006: 92-93).

Birincil Veri Kaynaklari: incelenen her hangi bir konunun gercekgatarafindan elde
edilen veriler birincil verilerdir. Argtirmada anket yoluyla toplanan veriler birincil
verilere 6rnek olarak gdsterilebilir. Birincil vekaynaklari daha gavenilir ol@u icin sik
tercih edilen kaynak turadir. Ayni zamnda biringdriler konuya en uygun olan ve en
guncel olan verilerdir. Bazen birincil veristhda veri bulunmayabilir. Birincil verilerin

rakiplerde olmayip, sadece sttamayi yapan sletmede olmasi avantaj @amaktadir.
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Fakat birincil verilerin toplanmasinin hem pahlkm de zor ve zaman alan bir faaliyet
olmasi bazi durumlarda ikincil kaynaklarin kullandsini yararli kilmaktadir. Cunku
ikincil kaynaklar konunun pek cok kaynaktan aligrizeti bicimindedir ve okuma ve
zaman bakimindan ekonomiktir. Ayrica daha ghfa olmalari nedeniylede bazi
durumlarda birincil kaynaklara tercih edilmekteditl Orngin yabanci dil bilmeyen

birinin yabanci bir kitapin tercimesinden yararlasnygibi.

3. Arastirma planinin uygulanmasi: veri toplama ve analizi Veri toplama gleminde
oncelikle anketorlerin istenen 6zelliklerde olmasuhikkat edilmeli, argirma ile ilgili
bilgi verilmeli ve anket formundaki sorular acikéaak yanly anlamalar ortadan
kaldiriimalidir. Ardindan veri toplamaslémine gecildginde, anketorlerin izlenmesi,
anket formlarinin kontrol edilmesi, eksiklikler warhemen duizeltimesi gerekmektedir.
Veri toplandiktan sonra anket formlari kontrol edtbilgiler analize hazir hale
getiriimektedir. GuUnumuzde teknolojinin g@mi ve bilgisayarlarin kullaniminda
ulasilan dizey sayesinde verinin hizla kodlanip, aeahazir hale getirilmesi, istatistik

programlar yardimiyla analiz edilmesi kolayllgkamaktadir (Yikselen, 2001: 73-74).

4.Arastirma bulgularinin yorumu ve raporlanmasi: Son gaamada elde edilen
bulgular yorumlanir ve raporlanir. @anlukla aratirmacilar, ortalama der ve
ortalamadan sapmalar etrafind&ynlasdig! icin istatistiksel yorum yoluna keururlar.
Istatistiksel yorum, asirma konusunda cevaplarin ne 6lglidgigkenlik gosterdiini
ve Olculmekte olan dgskene gore nasil gdim gosterdgini ortaya koymaktadir. Bu
durumda kgisel yargi ve sezgi de gtamaciya yardimci olabilir. Agirma
bulgularinin  dikkatli sekilde yorumu yapildiktan sonra hipotezin kabul lipdi
edilmeyecgi belirlenir. Genellikle argtirma sonuclari yazili bir rapor halinde
pazarlama yoneticilerine sunulur. Ozet ve bulgnlaen bata verilmesi genellikle
kullanilan bir yontemdir ve kisith zamani olannglicilerin okuyabilmesi agisindan
onem kazanmaktadir. Ayni zamanda raporu hazirlayaml onu kullanacak olan
yoneticilerin yonlerini gbzonunde bulundurarak mapacik-secik olarak yazmalari
gerekmektedir (Mucuk, 2009: 60).

26



2.2. Pazarlama Stratejisi Kavrami ve Otelisletmeciliginde Pazarlama Stratejisi

Olusturulmasi

Pazarlama stratejisi, kurumsal amagc ve stratejigrgun olarak pazarlama amaclarina
nasil ulailacazl konusunda yol gosterirgletmenin belirli bir pazarda ne yapgoan
genel bir géruntusina verir. Belli bir hedef pamaiya da pazarlarin) secilmesi ve buna
uygun pazarlama karmasinin getilmesi ile ilgilidir. Dolayisiyla pazarlama stegisi
birbirini izleyen su kisimlardan olgmaktadir: Hedef pazarlarin secimi; pazarlama

karmasinin gegtiriimesi veya olgturulmasi (Mucuk, 2009: 47).

Pazarlama stratejisi aiturulmadan 6nce pazarlamglevi cevresinin en iyisekilde
analiz edilip, tanimlanmasi gerekmektedir. Clnkizapama stratejisi pazarlamanin
cevresi ile stratejik pazarlama planlamasi araginkidpriyu s@layacaktir. Pazarlama
stratejisi; gletmenin amaclarina ve misyonunasakilmesi icin pazarlama olanaklari ve
kaynaklari ile faaliyetlerinin etkin bigekilde koordine ve tahsis edilmesidir. Ayni
zamanda o6rgutsel gakenler de pazarlama stratejisi Uzerindgghvre faktorleri kadar
etkili olmaktadir. Pazarlama stratejisinin yanitinzorunda oldgu (¢ temel soru
vardir. Bu sorulasunlardir (Ecer ve Canitez, 2004: 64).
* Basarilmasi gereken amaclar nelerdir?
« Bu amaclara ulmak icin hangi sekorlerde ne tur Grin ve pazarlara
odaklaniimasi gerekmektedir?
* Rekabet avantaji kazanmak ve pazar firsatlarigertendirmek icin, ne tur
isletme kaynaklari hangi pazarlama faaliyetleriylgiliitiriin ve pazarlara tahsis

edilecektir?

Pazarlama stratejisi belirlenirken gz 6nine alsingareken en énemli nokta, mimkun
olan en diuk riski Ustlenerek beklenen sonuclarl elde etmekewn fazla faydayi
sglamaya calkmaktir. Bu durumdasietmenin guclid yonlerinin mimkin oldunca
One cikarilmasi ve zayif yonlerinin ise en sidki seviyede tutulmasina 6zen
gosterilmelidir. Kisacasi, pazarlama stratejisialiterken SWOT analizinde yer alan
faktorlerle uygun hareket edilmelidir. Pazarlamaatsfisi gelgtirilirken yapilmasi

gereken U¢ faaliyet bulunmaktadir. Bunlar, arzdeedpazar konumunun belirlenmesi,
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blylme stratejisinin se¢imi ve pazarlama stratepssecimidir (Altungik ve digerleri,
2006: 305).

Pazarlama stratejisinin 6zellikleri ile ilgili geneabul gormi hususlagunlardir (Otan,
2007: 99-100).
» Sirket misyonuna uygun hedef belirlemek
» Belirlenen hedefi gerceldarmeye calgmak ve bu durumda neler yapiimasi
gerektgini acikca ortaya koymak,
» Hedef pazari/ pazarlari belirlemek
 Hedef pazar/ pazarlarin ihtiyagc ve isteklerini tamedecek pazarlama
karmasini/ karmalarini gglirmek ve sureklilgini sgzglamak

» Potansiyel hedef pazarlari analiz etmek,

Pazarlama karmasi, pazar payl, rekabet yapisir paraimlandirmasi, uriin yam
sureci gibi kavramlar pazarlama stratejileri agam ¢ok dnemlidir. Ayni zamanda

bunlar sletmeyi hedefe goétirebilecek temel araclardir.

2.2.1. Durum Analizi

Durum analizi; "bizsimdi neredeyiz" sorusunu yanitlamaya galaktadir. Bu analiz
aracllgiyla, isletmeler dg¢ firsatlar ve tehditler dgultusunda kendi zayif ve gucli
yonlerini belirlemeye camaktadir. Boylece, yonetime konumunu se¢cmekte gaordi
olmaktadir. Pazarlama direkt olaraks dievre ile ilskilidir ve bu yluzden di ¢cevre
sartlarinin pazarlama bolumleri tarafindan iyi anadilmesi gerekmektediksletmenin
dis cevresinin bir cok yonu vardir. Genel olarak ceikieana alani kapsamaktadir:
Makro-cevre ve mikro-gevre. Makro cevre sosyaliiki@l, yasal, ekonomik, teknolojik,
politik guclerden olgmaktadir. Mikro cevre ise, pazar yapisi, tedaréeciimigteriler,
pazar trendleri ve rekabet gibi cevresel kisitlanakapsamaktadir. Ayni derecede
isletmenin pazarlama karmasinin incelenmesi acisiridagevre de énemlididc cevre
analizi ayni zamanda sgtkarlilik, pazar pay! ve mgteri sadakatini de kapsamaktadir
(Vrontis ve Thrassou, 2006: 135).
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Etkili pazarlama stratejileri gglirmek icin sletmelere ygun kendi kendini muayene
iceren bir durum analizi gereklidir. Durum anab@iisindargu sorular dnemlidir:

+ Isletme migteri zamani ve parasi igin nasil rekabet etmekeedir

* Mevcut migteri profili nedir ve hangi eksik pazar segmentiendir?

« Isletmenin, sektoriin ve toplumun kaasdigl temel sorunlar nelerdir?

+ Isletmenin zayif ve gucli yanlari, firsat ve tehditrelerdir (SWOT)?

Otel isletmeleri acisindan deyerlendirecek olursak, teolatak iki nedenle durum
analizi yapilmaktadir. Birincisi, otelsletmesinin hizmetlerinde iyi oldw taraflari
belirleyerek bunlari potansiye$ ifirsati haline getirmekikincisi, otel letmelerinin
gerceklgtirmek istedikleri mali ve pazarlama hedeflerirtlikeye atacak zayif yanlarin
tespit edilmesi ve gdigevreden kaynaklanabilecek tehlikelerden kagirsicha Durum
analizi acisindan gecgndonemlerin analizi, pazar analizi, rakipler, SW@& yasal

ortam 6nemli olmaktadir.

a) Gecmi DOnemlerin Analizi: Gegmi donemlerdesietmelerin nasil bir performans
gosterdikleri, o donemlerdeki faaliyetleri, hiznegt] doluluk oranlari, gelir ve gider
hesaplari incelenerek yapilan bir analizdir. Buudwla ama¢ gecen ddnemlerde
yapilanlari tekrarlamak @édir, burda amac hedeflerimizi belirlemede bu @ialyol
gosterici olmasidir. Fakat yine gecen seneyle uygullara sahipsek, bu stratejilerden
bazilari tekrar olarak kullanilabilir. Ayni zamandgecen donemdeki faaliyetler
deserlendirilir, eer baarisizlik s6z konusuysa bunun nedenini bulmaya ue b
stratejilerden kagmaya cglir. Aksi durumda ise olumlu yonler ggirilerek ve ginin

kosullarina uygun hale getirilerek kullanmaya g#hilr.

Gecmi donemlerin analizi oteklietmeleri acisindan da dnemlidir. Bu analizi yaptaak
otel yoneticileri gletmelerinin gecrmyi donemlerde nasil bir performans gostgirdi
belirleyebilirler. Ayni zamanda oOnceki donemlerdandi mal ve hizmetlere 6nem
verdikleri, bu mal ve hizmetlerden ne kadar geldeeettikleri, doluluk oranlarinin ne
kadar oldgu, onceki rakiplerinin kimler oldgu, maliyetlerinin ne kadar olgu

incelenerek mevcut durum igin tahminler yapilabilir
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b) Pazar Analizi: Pazar kavrami tingletmeleri ilgilendiren ve dikkat edilmesi gereken
bir kavramdir.isletmelerin bagariya ulatiracak stratejileri ve yol haritalari belirlenirke
pazarlama karar vericilerin 6ncelikle yanitlamasredten ¢ok 6nemli sorular vardir.
Bunlar: ( Anadolu Universitesi yayinlari, t.y: 25).

+ Isletmelerin rekabet ettikleri pazarlar nasil tanmalailir?

+ Isletmeler kagilarinda birden fazla pazar olglunda bunlardan en uygun

olanini/olanlarini nasil secebilir?
+ Isletmeler mevcut pazar tanimlarini giincellemelilé? Ezer bu sorunun yaniti

evet ise naslil ve ne siklikta?

Yukaridaki sorular, bgaril isletmelerin ¢ok 6nem vergli konulardir. Turizm sektori
acisindan da pazar kavrami 6neqinteaktadir ve pazar analizi dikkat edilmesi gereken

temel konulardan biridir.

Kozak'a gore turizmde pazar kavrami, turizgietmeleri tarafindan sinirlarn iyice
belirlenmi bir cografi alani ifade etmektediOtel isletmeleri acisindan pazar kavramini
ele alirsak, otelsletmelerinin tretmi olduklar mal ve hizmetlere yénelen turizm talebi
seklinde tanimlanabilir. Oteklietmelerinin olgturdugu pazar, ttketicilerin yanisira tur
operatdrleri ile seyahat acentelerini de kapsandakt®telcilik pazari i¢ ve diturizm
talebinden olgmaktadir.Otel isletmelerinde pazar analizi nitelik ve nicelik olméakere
iki acidan yapilmaktadir. Oteletmelerinde niteliksel acidan pazar analizi yakein,
turizm pazarini olgturan tesislerin ekonomik, sosyolojik ve psikolojinleri
argtirmaya konu olur. Nitelik acisindan pazar anajapilirken genelliklesu sorulara
yanit aranmaktadir (Otan, 2007:105-106) :

* Mausterilerin otele hangi tlkelerden gelir?

e Hangi ulgim aracini kullanirlar?

e Maunferit mi, paket turla mi gelirler?

« Daha cok hangi aylarda gelirler?

» Gelir duzeyleri nasildir?

» Konaklama sureleri ne kadardir?

« Demografik 6zellikleri nelerdir?

* Gelenek-gorenekleri ve tuketici gtanliklari nelerdir?
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Nicelik agisindan pazar analizi ise daha ¢ok kyraiamasinda yapilmaktadir. Nicelik
acisindan yapilan pazar analizinde genellikle kégaa belirlenmesi s6zkonusudur.
Bunun icin gerekli bilgilegsunlardir (Otan, 2007: 106):

» Bodlgedeki dger otel sletmelerinin doluluk oranlari,

» Bolgenin turistik cekim 6zel,

» Odalarn tip olarak dalimi, restoran ve barlarin sayisi ve kapasiteleri,

* Ek hizmetlerin kapasitesi.

c) Rakipler: Gunumuzdeki gletmelerin asil amaci rekabet Gstiful sa&layarak
ortalamanin Uzerinde getiri elde etmektir. Bu néelegietmeler rakiplerinin Urettikleri
aranleri, migteri kitlesini, pazarlama faaliyetlerini takip etinve kendi stratejilerini de

bu yonde olgturmaya ¢cakmalidirlar.

d) Otel Isletmelerinde SWOT Analizi: Bir tilkenin, bdlgenin veya kurumun i¢ vesdi
durum analizini kapsayan stratejik bir yonetim tgkolan SWOT analizi sistematik bir
distincenin ve analize konu olan faktorlerin gergapli aratirilmasini  zorunlu
kilmaktadir (Celik ve Murat, 2009: 200).

SWOT kelimesi, (Strenghts (Avantajlar), Weaknes@@szavantajlar), Opportunities
(Firsatlar) ve Threats (Tehditler) gibi dangilizce kelimenin bgharflerinden meydana
gelmektedir. SWOT Tekpinden yararlanilarak, tlkenin turizm potansiyelirigsel
(guclu ve zayif yonler) ve gsal (firsatlar ve tehditler) faktorleri ortaya cikenaktadir
(Yesiltas ve digerleri, 2009: 252). Swot Analizigletmenin kendi durumunu 6l¢ebilmesi
icin kullandgl stratejik planlama aracidir. Bu analiz, gegen gelecge uzanan
trendler g6z 6nine alinarak bir taraftan sektordinips oldigu veya olabilec@ temel
rekabetci gicli yanlari ve rekabet ortaminda de#ajakonuma yol acabilecek zayif
yanlari ayni zamanda yapisalgdgmler kagisinda ne tir firsat ve tehditler ile kar
karsiya oldiyunu tespit etmeyi hedefleyen sistematik bir plardaamacidir (Gurpinar
ve Doven, 2007: 177-178). Bu analizi kullanargletmeler i¢ faktorlerle gifaktorleri
sistematik olarak kardastirmaktadir. Gucli ve zayif yanlar i¢ faktorlerrshtlar ve
tehditler ise di faktorler icinde yer almaktadifg faktérler miidahile edilmesi mimkin

olup, kontrol edilebilir faktorlerdir, gifaktorler ise genellikle kontrol edilemeyen, fakat
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incelenerek, dikkate alinarak karar vermede yardotan faktorlerdir. Genellikle Swot
analizi sletmeler acisindan iki 6nemli yarargtamaktadir. Birincisi, gletmeler gucli ve
zayif yanlari ile gletmenin kagi-karsiya oldysu firsat ve tehditleri belirlerler, bu da
isletmenin "mevcut durum" analizi yapgroldusunu gosteririkincisi, isletme durumun
farkinda oldgu icin gelecekle ilgili tahminlerde bulunmaya e¢ali bu da gletme
acisindan "gelecek durum™ analizi olarak niteletebilir. Otel isletmeleri de stratejik
yonetim slrecinde ilk olarak SWOT analizini uygubaya calgirlar. Tablo.1'de 6rnek
bir SWOT analizi verilmgtir. Fakat otel gletmelerinin kendilerine has 6zelliklerinden
dolayl SWOT analizinde yer alan unsurlargigkenlik gosterecektir. Ormgn otel
isletmelerinin SWOT analizlerinde stok ve patent daleri genellikle yer almazlar
(Kaya, 2010:29).

Tablo 1.Bir isletmenin Ornek SWOT Analizi

Potansiyel Guclu Yonler Potansiyel Zayif Yonler

» Pazar liderlgi » Stoklarin Buyukligi

* Gugcla argtirma ve gektirme » Pazara gore fazla kapasite

* Yuksek nitelikli trinler * YOnetim deisiklikleri

* Maliyet avantajlari » Pazardaki zayif imaj

» Patentler e YOnetim derinlginin olmamasi
Potansiyel Firsatlar Potansiyel Tehditler

* Yeni pazarlar * Pazarin doyuma weasi

» Ticari engellerin kalkmasi * YOnetimin el dgistirmesi

* Rakiplerin baarisizlgi * Dusuk maliyetli yabancisietmeler

* Farklilssma * Pazarin gir gelismesi

» Ekonomik sigramalar * Hukimetlerin an duzenleme ve

denetimleri

Kaynak: Ismet KAYA, Konaklama isletmeciliginde Stratejik Yonetim Sireci:
Kavramsal Bir Yaklam, KMU Sosyal ve Ekonomik Agairmalar Dergisi,
2010, 29.

Bir konaklama gletmesinin muhtemel bir SWOT analizi ise geneldraylasu konulari
kapsayacaktir: (Kaya, 2010: 29-30).
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Konaklamaisletmelerinin Giigli ve Zayif Yonleri:
+ Isletmenin kapasitesi ve donanimi,
» Personelin ve yoneticilerirggimi, tecribeleri,
» Personel tedariki,
* Mdsterilere sunulan trin ve hizmetlerirsighli gi/kalitesi,
+ Isletmedeki sglik ve hijyenik kaullar,
» Kontrol ve denetimlerin nasil gandigi,
* Maliyetler,
* Guvenlik,
* Beklenmeyen olaylara karhazirlik (Yangin, deprem,sel vb)
* Ekonomik ve finansal krizlere karhazirlik,
+ Isletme iciiletisim,
+ Isletme Dyl Tehdit ve Firsatlar,
« Isletmenin kuruly yeri,
* Ulasim imkanlari ve ¢gtli merkezlere uzaki,
* Rakip sletmelerin durumu,
* Bodlgenin ekonomik, sosyal ve kulttrel durumu,
» Teknolojik gelsmeler,
* Yerel etkinlik ve olaylar,
* Merkezi ve yerel kamu yonetimlerinin turizm pdtdiari,
* Bdlgenin alt ve Ust yapisi,
* Turizm sektdriunde ulke ve bélge dizeyindekigeéler,

« Mevsimsel faktorler,

Kiresel olgekli gelimeler.

Bdlgenin sahip oldgu turizme bgimli ve turizmden bamsiz arz potansiyelinin gucli
ve zayIf yonlerinin acgik¢a bilinmesi, tlkenin hddehe uygun stratejinin secilmesine
yardimci olmasi SWOT analizinin yapiimasindakigleamactir. Ayni zamanda SWOT
analizi bolgenin alternatif turizm imkanlarininggelendiriimesine, mevcut gorulebilen
hatalarinin tespit edilmesine ve duzeltiimesinsafirveren bir aractir (dtas v.d,
2009: 252).
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Isletme ici ile ilgili olan gicli ve zayif yanlara stetmenin kaynaklar” da

denilmektedir. Frsatlar ve tehditlerinyer @didis cevre analizinde demografik,
sosyokdulturel, makro ekonomik ve kiresel ¢cevre-eeere unsurlar olarak; potansiyel
rakipler, ikame mallar, tedarikgiler, saticilarkabetinsiddeti ise yakin ¢evre unsurlari
olarak incelenmektedir (Gurpinar ve Doven, 2008)17

e) Yasal Ortam: Diger isletmeler gibi otel gletmeleri de sagive pazarlama planlari
yapmadan once faaliyet gosterdikleri sektorin, hdliklar Glke veya bdélgenin idari
kanunlarini iyice argirmali, Oyrenmeli ve bu kurallar cergcevesinde lijea
gostermelidir. Boylece, yaptiklari satve pazarlama faaliyetleri de yasaya uygun

olacaktir.

2.2.2. Otelisletmeciliginde Amaglarin ve Hedeflerin Belirlenmesi

Pazarlama amagclarigletme amaclarinin gercekteilmesine yonelik olup, 6ncelikle,
pazar firsatlarinin iyi bigekilde analizini gerekli kilmaktadir. Pazarlamasaranasi ile

tuketici pazarlari ve @er pazarlar incelenmeli ve amaclar belirlenmeli@Mucuk,

2009: 46-47).

Orgut misyonu dgrultusunda ortaya konulan amaclarin yeterince figag olculebilir
olmasi gerekmektedir. Orpim, "gelecekteki saglarin arttirimasi” seklindeki
pazarlama amaci yeterince spesifik olmamaktadiyiv@r amag ifadesi d&ldir; cinki
bu artsin miktari ve ne kadar siure zarfinda gercgkiémesi gerektgi belirtimektedir.
Ancak "gelecek yil sonuna kadar sk %25 arttirmakeklinde belirtilmi olan bir
pazarlama amaci oldukc¢a aciktir. Spesifik pazarlamaclarini belirlerken ¢ noktani
dikkate almak gerekir. Bunlardan birincisi pazavresinin yakindan takip edilmesidir.
Ozellikle tuketici profilindeki dgisimler, yasal duzenlemeler, demografik yapidaki
kaymalar, tuketici zevklerindeki ve ghanliklarindaki dgisimlerin gbzden
kaciriimamasina dikkat edilmesi gerekir. Bigidenler birer firsat olabilmenin yanisira,
son derece ciddi bir tehdit unsuru da olabikincisi ise sletmenin kendi kaynaklarini,
kabiliyetlerini ve zayifliklarini da dikkate almaagerekmektedir. Son olarak, SWOT
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analizi sonucunda ortaya ¢ikan firatlarin ve rigklelogru anlgiimis olmasi son derece
onemli olmaktadir (Altursik ve digerleri, 2006: 304).

Her hangi bir planin amacsiz ve hedefsiz olmasi kiiimdegildir. Amaclar saptanirken
gercekci yaklgmlarin kullaniimasi gerekmektedir. Yanglatmenin mevcut imkan,
kaynak ve yeteneklerle yldmasi imkansiz olan amaclarin saptanmasgruadir
yaklasim tarzi olamaz. Ayni zamandaletmenin sahip oldgu imkan, kaynak ve
yetenekleri ile cok daha st seviyelerde amachaeihedeflerin saptanmasi gerekirken,
ulasiimasi kolay amaclarin belirlenmesi de isabetli lggkn tarzi dgildir (Ecer ve
Canitez, 2004: 88).

Stratejik pazarlamanin amackletmenin baarili yonlerini elde tutup, zayif olan
yonlerini elemektir. Fonksiyonel stratejilerin  planmasinda sletmenin iginde
bulundwgu is kolu ve o § kolundaki her departmanin oynaygceol belirlenir, boylece

her fonksiyonel departmanin plandaki yeri belirlenolur (Kirtis, 2013: 15-16).

Isletmeler cegitli amaclar belirleyebilirler. Bglica amaclar gagidaki gibi siralanabilir:
(Yikselen, 2010: 56-57).

« Isletmenin yapisal olarak buyitiimesi, belli bir balin gelitiriimesi veya bir

mamultin veya mamul dizisinin gglatiimesi,

e Uzun donemli kar maksimizasyonu,

» Kisa dénemli kar maksimizasyonu,

» Bolge ve llke bazinda hizmetin sunulmasi,

e Mdsterilere hizmet,

* Pazar hacmini buyutmek,

» Isletme veya mamul icin olumlu imaj yaratiimasi,

» Ortak faaliyetlerin ¢gtlendirilmesi,

» Pazarda lidergiini ele gecirmek,

« Calisanlarin tatmini ve refahini yukseltmek,

* Devlet ve §letme arasindaki ¢ikar dengesinin korunmasi,

+ Ulke ici ve dg faaliyetler arasinda dengenin korunmasit,

« Belirli alanlarda istihdam olanaklari yaratiimasi.
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Kuskusuz; pazarlama amaclarinin formilasyonu kapsanmisien daitiimasi, pazar
payinin buayutilmesi ve turistlerin  turizm alaninddugu kadar gletmeye de
baglanmalarinin sglanmasi ve bunlara benzer ereklerin de alinmastia¢Oral ve
Usal, 2001: 250).

Yukaridaki amagclar dinda baka amaclar da saymak mimkindir. Onemli olan,
onceliklerin belirlenmesi ve amaclar hiyesiamin olusturulmasdir. Bu dasietmenin
misyonu d@rultusunda amaclari 6nem derecesine gore siralanyakine getirilebilir.

Bir bagska olgu da amaclarin gercekci olmasidir (Yukse?®10: 57).

Buttle iletme hedeflerini mali hedefler ve pazarlama hedetilarak ikiye ayirmtir.
Ayrica, kletmenin temel mali hedefinin kar gle karliik olmasi gerekgiini de
belirtiimistir. Hamper ve Baugh ise pazarlama hedeflerigh&tinenin pazar/pazarlarina
iliskin hedefler, drtne, fiyata, tutundurmaya vegitiana iliskin hedefler olarak

gruplandirmglardir (Harman, 2007: 49).

Hedefi somut, Olculebilir ve amaclara gi@ak bakimindan daha kisa sdreler igin
belirlenmg performans kriteri olarak tanimlayabiliriz. Pazanla yonetimi belirlegi
hedeflere ulgp ulssmadgini elde et sonuclarla kaglastirarak dgerlendirecek ve bu
zaman pazarlama amaclarinin gercgkiép gercekletiriimedigi belli olacaktir.
Pazarlama hedeflerinin tamaminin nicel olarak @lgilir olmasi gerekmektedir. Ayni
zamanda pazarlama amac¢ ve hedeflgtetmenin hangi Urlnleri kullanarak hangi
pazarlarda yer alaga kararina da rehberlik etmektediisletmenin kaynak ve
yetenekleri ne kadar buylk olursa olsun, pazammataina hitap etmesi imkansizdir.
Bunun yanisira pazarda farkli ihtiyac, istek velbpkye sahip tiketiciler oldiu icin

pazarin tamamina hitap etmek karli da olmayali#rd¢zan ve Erglu, 2012: 85).

Isletmeler gorev tanimi yapdiktan sonra kendileriggum hedefler gedtirmelidirler.
Hedefler bir gletmenin ulamak istedgi basari dizeyinin gostericisidir ve bu ylzden
hedeflerin gbrev tanimina uygun olacgg&kilde belirlenmesi gerekir. S6z konusu
hedefler pazar payini ve rekabet gucunu arttirmaieelik hedefler olabilir (Tekeli,
2001:92).
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2.2.3. Pazar Bolumlendirme Ve Hedef Pazarlarin Tai

Pazarlamada mesajin inandirici Bekilde iletimesi ¢ok Onemlidir. Bu nedenle,
isletmelerin hedef kitlelerin isteklerine, ihtiyagiaa ve dgerlerine adapte olmalari
gerekir. Sirketler bu yuzden kendilerine "ngiigriler nasil?", "onlar ne almak istiyor?",
"nerede bulunulabilir?” gibi soru sorular soraltelir Sirketlerin biyuk, geriveya farkli

pazarlarda tim ngterilere ulamasi imkansizdir, fakat mgiérileri gruplara veya
bolumlere ayirmaklasietmeler hedeflemek istedikleri kitleni secebilirléotler and

Armstrong'a gore, pazar bélimlendirme "pazarin|fatkiyaclara, karakterlere veya
davranglara sahip olan ve farkh Grin veya pazarlama karmalepinde bulunan

tiketiciler grubuna bélinmesidir (Larsen, 2010: 5)

Belirtildigi gibi pazar segmentasyonu modern pazarlamanin lonesurlardan biridir
ve pazarin ggtli gruplara vel/veya segmentlere bélinmesi sudsghografik, cgrafi,
psikolojik ve davrangsal faktorlere dayalidir. Boylece, pazarlamaciladdf kitleyi
daha iyi anlayabilir ve pazarlama gahalarini daha etkin hale getirebilirler. Bunun
nedeni, analitik streci kullanarak stériyi ilk siraya koymak, pazarlamacilara memnun
misteri kazanmak ve rakipleri kasinda biyik avantaj elde etrg@nsi sglayacaktir.
(Larsen, 2010: 6).

Tuketicilerin ihtiyaclarinin ve satin alma davrdamnnin heterojen olmasi pazar
bolumlendirmesini gerektirmektedir. Pazar bélimieme, heterojen yapiya sahip bir
pazarin nispeten benzer mallara gereksinim duyetitii gruplarina veya pazar
bolimlerine ayrilmasidir. Bu sirecin amaci, segilrbelli bir pazar bolimuindeki
tiketicilerin ihtiyaclarina uygun pazarlama karmasya programi geafiirmektir
(Ozdemir ve Tokol, 2008: 65).

Pazar bolumlendirmeningletme acisindan bir ¢cok yarari vardir. Bazilagegeda
gosterilmitir: (Anil, t.y: 12).
» Farkli tuketici gruplarinin ihtiyaclarn belirleniher grup igin ayri pazarlama

programi belirlenmekle tuketici ihtiyaclari dahakgrsilanabilir,
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* En karli ve en cazip pazar bolim ve ya bolumlelirle@erek ona yonelinir,

 Tutundurma araclari ve mesaji daha spesifik verleetis gruplar icin
diUstnulecei icin daha verimli ve etkin olabilir,

» Pazardaki d@siklikler daha iyi izlenebilir. Toplam pazar yerirspesifik pazar
bolumlerine yonelik olarak ¢aln yonetim, genellikle pazarlamayi daha etkin
yapar ve kaynaklari daha etkin olarak kullanabilir,

+ Isletmenin rekabetci pozisyonunu gilir.

Genellikle sletmeler ne tur pazarlara yonelik faaliyet gosterse gostersinler, hedef
pazarlarini secmeli ve bu pazarlari ayrintili dtareceleyip, onlari olgturan tiketicilere
ulasmanin en uygun yollarini bulmaya gatalidirlar. O halde hedef pazagl&tmenin
hitap etmek istedi tiiketici grup veya gruplar” olarak glintlebilir (Toksari vd, 2011:
51).

Pazarin bdlumlendirme slemi bittikden sonra sletmenin pazarlama karmasini
olusturacg! pazar bolimine “hedef pazar” denir. Oti¢timeleri agisindan hedef pazar
ise; caitli kriterlere gore bolumlere ayrilmy isletmenin en uygugekilde faaliyetlerini
surdurebilecgi, en fazla gelir elde edebilegieve dolayisiyla sletmeye en ¢cok yarar
sgilayacak olan pazar bolimia veya boélumleridir. Otdétmeleri hedef pazarlarini
isletmesinin hedefleri ve onlara ghaak icin gelgtirdigi uyum stratejilerine goére
secmektedir. Hedef pazar seciminde otgeétmeleri iki hususa dikkat etmelidir.
Birincisi hangi pazar bolim veya boélumlerinin erybi firsatlar sunaga, ikincisi ise

hedef pazar kac¢ bélimde se¢cmesi gegektisusudur (Candave digerleri, 2012: 39).

Hedef pazarin secilmesini, pazar bolumlendirmesio@glangici olarak kabul eden
Kotler, hedef pazarin belirlenmesi icin kitle pdaarasi, Urln farklilgiriimasi ve hedef

pazarlama olmak (zere U¢ yakla Onermitir. Isletmeler hedef pazari belirlerken
rekabet, boélgenin sathacmi, bélgenin bliyime potansiyeli,gdan imkanlari ve kar

potansiyeli gibi unsurlari g6z 6niine alarak enpgzari veya pazarlari belirlemelidir.
Arastirmacilar tarafindan hedef pazarin belirlenmesikdéanilan en temel stratejiler
farkhlastirllmamsg pazarlama stratejisi, ganlastirilmis pazarlama stratejisi ve

farkhlastirilmis pazarlama stratejileridir (Toksari, 2007: 171-172)
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A) Farklilastinilmamis Pazarlama Stratejisi (Tum Pazar  Stratejisi):
Farklilsstilmams pazarlama stratejisindesletme tim pazari homojen olarak
disind(gl icin pazarin icinden ayrica bir bélim se¢cmeyeekeduymamaktadir.
Pazarlama karmasi elemanlarinin gifeni tek bir pazarda etkin olarak kullangha
disinen ve planlayansletmelerin uygulady strateji farkhlgtiriimams pazarlama
stratejisi olarak isimlendirilir (Altursik v.d, 2006: 120).

Farklilsstirlmams pazarlamada sletme pazari tek bir bitin halinde sdiderek
pazardaki tuketicilerin farkli gereksinimleri Uzede durmaktadir. Bu yuzden bu
stratejiyi kullanangletmeler mamul ve pazarlama programlarini mimkiiugel kadar
cok sayida aliciya hitap edecek bicimde gieheye calgmaktadir. Bu stratejide
isletme, kitlesel dgitim, reklam ve dier pazarlama cabalarina girebilir (Yikselen,
2010: 182).

Farklilsstirlmams pazarlama stratejisi uygulayan otgetmeleri de tek bir pazarlama
karmasi ile tim pazara hitap edegekilde faaliyet gosterir. Bu strateglétmenin sati
hasilati ve kar beklentilerini katadigi strece bgarili olabilir. Fakat bu stratejinin
uygulanmasinin yanisira zamanla mamul faidaa calgmalarinin da yapilmasi
gerekmektedir. Cger bir ifadeyle UrGnin rakip Grinlerden daha UGstloiugu imaji
yaratiimalidir (Ecer ve Canitez, 2004: 155-156).

Turizm talebi heterojen yapiya sahip aqtduoldusu icgin otel kletmelerinde bu
stratejinin kullaniimasi zordur. Orgi@; bir sehir otelinin hedef pazari rgirilerin
demografik ©zelliklerine, sosyal ve kdiltirel oOzZdiirine, miterilerin ekonomik
durumuna, oteli kullanma amaglarina, otelin sugimldugu hizmetlere gore farkllik
pazarlama karmasi ile pazardaki tum stefileri tatmin etmek imkansiz olacaktir
(Canda ve dierleri, 2012: 39).

B) Farklilastirilmis Pazarlama Stratejisi (Cok Bolum Stratejisi): Farklilastiriimis

pazarlama veya cok bélim stratejisindgetme iki veya daha fazla pazar segmentine
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hitap eder ve her segment icin ayri bir pazarla@yankasi olgturur. Gicli bir konum
elde etmek isteyen ve sdair artirmay hedefleyen otedletmeleri de farklilgtirilmis
pazarlama stratejilerini tercihedip, her segmenmtiekan sayisini artirarak daha fazla
sats yapabilir. Farklilatirilmis pazarlama stratejisinin daha yiksek ssatacmi
saglayabilme, tuketici tercihlerindeki ani gigimlere kagi riski azaltma, mal ve fiyat
farkllastirmasina elvegli olma gibi gucgli yoOnlerinin yanisira dretim ve zaalama
harcamalarinin yuksek olmasi, yonetim ve karar almglclatirmesi, aragtirma
maliyetlerini artirmasi, nitelikli insan kaypa gerektirmesi gibi zayif yonleri
bulunmatadir (Altursik v.d, 2004).

C) Yogunlastirlmi s Pazarlama Stratejisi (Tek Bo6lum Stratejisi): Butin bir pazar
icinde belirlenen bolimlerden sadece birini pazéarak secerek tim pazarlama
cabalarini tek pazarlama karmasi ile bu bdlime ly@mestratejiye ygunlagtiriimig
pazarlama stratejisi denilir. Ozelliklglétme kaynak ve imkanlarinin sinirli ofglu
durumlarda bu strateji ¢cok yararli olmaktadir. gdaolastiriimis pazarlama stratejisi
blyluk bir pazarin az bir kismina hitap etmekteriggik bir pazarin buiyik bir
boliumunu ele gecirme yolunu izlemektedir. Spesifiik bolime konsantre olmak,
isletmeye hitap etfi hedef pazarda bilgi, tecriibe ve uzmania sayesinde guclu bir
pazar pozisyonu gtar; belirledgi bolumi iyi se¢cmgse uzmanlgma nedeniyle tretim,
dagitim ve tutundurmada Onemli avantajlar elde ederylk isletmelerle rekabet
edebilir ve karini arttirabilir (Mucuk, 2009: 114)

Otel isletmeleri arzu ettikleri pazar boliminde guclu pozisyon yakalayabilmek igin
yogunlastiriimis pazarlama stratejisine gvaurabilirler. Ayni zamanda otel yoneticileri
bu stratejiyi secerse, her zamansdrdl olamayacg riskini de g6z Oniunde
bulundurmalidir. Fakat boliumun gl sekilde secilmesi durumunda oteletmeleri
rakip isletmerle kolayca rekabet ederek, karli gakilde calgabilir (Canda ve digerleri,
2012: 40).

2.2.4. Pazar Konumlandirmasi
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Isletmeler pazari bolimlere ayirdiktan ve hedef pastarak belirli bir bélumi veya
bolumleri sectikten sonra, son addgieimenin secfii bélimde veya bélimlerde hangi
konumda olmak iste@ine karar vermesidir. Konumlandirma gtérilerin mamuli nasil
algiladiklari ve mamuli nasil tanimladiklari ilegilidir. Bu nedenle, gletmeler
misterinin zihninde kendi mamult ile ilgili ger yaratmak igin inandirici mesajlar
vermelidir. Misterilerin her bir Grtnle ilgili bilgileri aklindautmasi mumkun dgl, bu
yuzden satin alma surecini kolagtlamak icin tuketiciler GrGnlere, hizmetlere ve
firmalara kendi kafalarinda der bicmektedir.isletmeler mamullerinin konumunu
tehlikeye sokmamak icin ve hedef pazarlarda rakipdegore avantaj kazanmak igin
mamul konumlandirma plani yapmak zorundalBsetmelerin Griin veya hizmet
konumlandirmasini gercektemesi icin izlemesi gereken adimlar var. Bu acml
sunlardir:
e Hedef miterilerin beklentilerini anlamak ve satin alma darinda énemili
olduguna inanmak,
* Musteri ihtiyac ve beklentilerini karlayacak urin gejtirmek veya marka
yaratmak,
» Secilen pazar segmentinde veya segmentlerinde tamiigerin hedef myieriler
tarafindan nasil algilangini dezerlendirmek,
* Rakiplerin marka ve mamullerinden farkl olan vedéke misteriye yonelik
imajin yaratiimasi,
» Hedef kitleyle iletsime gecerek, hedef kitlenin de bgacisini dikkate almak ve
onlarin istek ve beklentilerine gore fiyat uyguldme bu istekler dgrultusunda

konumlandirma yapmak

Pazara sunulan mamullerin hedefgteiilerin istek ve beklentilerini keradigi zaman

basarili bir konumlandirma gercekkarilmis olur (Larsen, 2010: 16-17).

Kurulmus bir pozisyonu dgstirmek cok zordur. Bunun yerine hedef Kkitlenin
gorislerini alarak yeni mamul yaratmak ve bunun konurdlamasini yapmaktir (P$G
stratejisi). Trout’a gbre konumlandirma, gterilerin zihinlerindeki beklentilerinin ve
isteklerinin kagillanmasina yonelik olarak mamulde gdgkli ge gidilmesidir. Fakat

konumlandirma, bir tGrine yapilan bgtem degil, zihinlerdeki gérinime yapilanlardir.
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Reklam ajanslarn pazardaki ghaklari bulabilmek ve konumlandirma yapabilmek icin
buylik zaman harciyorlar. Her kes kazanmak icin kaaandirma stratejilerini secebilir.
Eger siz konumlandirma ilkelerini anlamadiysaniz wdldnmadiysaniz higiphesiz
rakipleriniz olacaktir. Mamulden ziyade gtériye odaklaniimasi gerekir ve gerekli ilke

ve kavramlar dyrenilerek ilgim etkinligi arttirilabilir (Trout ve Ries, 1992:2).

Konumlandirmada izlenebilecek stratejgenlardir; (Yikselen, 2010:184).
o Mamul 6zelliklerine gére konumlama,
* Kullanim firsatlarina gére konumlama,
e Alici siniflarina gére konumlama,
* Rakibe gbre konumlama,

e Mamul siniflarina gére konumlama,

Bir mamulin pazar konumu, onun rakip mamullere gdkgterinin zihnindeki nisbi
yeridir. Malin spesifik 06zelliklerine, faydalaringeya kullanim durumuna goére
konumlandirma yapilmasinin yanisirgsdadan d@ruya buyik rakibe kar veya ondan
farkli yonde olmaseklinde de bir konumlandirma yapilabilir. gg@a rakiplerin her
birinin niteliklerinin ve sahip olduklari imajin t&a ve dg@ru olarak tesbit edilmesi
konumlandirma stratejisinin belirlenmesi agisindgok Oonemlidir. Ayni zamanda
isletme kendi sundtu mamul icin bir konum belirlerken, bu durumda kiesdndwgu,
fakat rakiplerin sunmagi ama hedef pazarin arzu ed@cemusteri yararlari
kombinasyonunu ortaya koyabilmelidir. Boylece,stedilerin nigin rakip drtnleri dal
de, sletmenizin Grinlind satin almalarn gergktvurgulanmaldir ve bunu bkarih

sekilde yapdginiz zaman miierileri etkilemek mimkun olacaktir (Mucuk, 2009:7).

Hizmet kletmelerinde de hizmetin velétmenin migterinin zihninde konumlandirilmasi
onemle Uzerinde durulan konulardan biridir. Hizriygtmelerinin de hitap edecekleri
hedef pazari belirledikten sonra kendilerini stediinin goztinde rakiplerinden farkl
kilacak bir konumlandirma stratejisi belirlemelegerekmektedir. Fakat hizmet
isletmelerinde sunulan hizmetlerin soyut yapida olmamisterilerin bir hizmet
sglayicinin sunumunu gerinden ayirabilmeleri zor olmaktadir. Hizmetlesoyut

yapida oldgundan ve deneyim yoluyla algilanabggiden, konumlandirma hizmet
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isletmeleri icin daha 6nemli hale gelmektedir. BOogee potansiyel mferilerin o
hizmete ilgkin beklentilerine de yon verilmi olmaktadir. Bu nedenle hizmet
isletmelerinin ayni hedef pazar bolimine hitapsette benzer hizmetler sungu igin
digerlerinden farkhlgtirici  kolayliklar, avantajlar ve ek hizmetler sussn
gerekmektedir. Orrn, iki havayolu §letmesinden biri kendini givenli ugthizmeti
veren havayolu olarak konumlandirirkengeti de elektronik bilette kolaylik gkyan
isletme olarak konumlandirabilir (Arli, 2012: 101).

Isletmelerin pazarda iyi bir konum elde etmesietimelernin pazardaki vagini uzun
bir sire devam ettirebilmesine yardimci olur. Curkil durum migteri sadakatinin
yaratilmasinda ve rekabet avantajl elde etmede lobanetkendir. Otel gletmelerinde
pazar konumlandirmasi hedef gterilerin sunulan hizmetleri nasil algil&ha baldir.
Bu yuzden otel sletmelerinin miterilerinin g6zinde nasil bir imaja sahip olmak
istediklerine karar verip buna gére konumlandirragrgalari gerekmektedir. Otellerin
musterilerinin zihninde veya tercih siralamasinda b@man icin birinci sirayr almasi,
misterilerin ihtiyac ve isteklerini tatmin eden yuksghliteli hizmet sunmak, surekli
yenilik yapmak, yeni hizmet tirleri gglirmek, hedef pazarlari c¢ok iyi tanimak,
secilmg pazar bolumlerinin ihtiyag ve isteklerini bilmele \bu ihtiya¢ ve isteklerin
rakipler tarafindan kadanmadgini tespit etmekle muimkin olabilir (Candave
digerleri, 2012: 40-41).

2.2.5. Pazarlama Karmasi Elemanlar StratejilerininGelistiriimesi

Daha dnce de ifade edifligibi pazarlama yonetiminin iki temel gorevi bulaaktadir.
Bunlardan birincisi, hitap etmek ist@diuygun bir hedef pazar segmek ve ikincisi ise

secilen pazar veya pazarlara uygun pazarlama kaohggirmaktir.

Pazarlama karmasi; pazarda steti memnuniyeti sgamak amaciyla, belirli bir
isletmenin Ustlengii faaliyetlerin emsalsiz kombinasyonudur. GUunimugeéeneksel
pazarlama karmasi elemanlari olarak bilinen 4P n(Ufiyat, da&gitim, tutundurma),
hizmet pazarlama agisindan yeterli olmamaktadirkéélen, 2010: 408). Hizmet

endustrilerinin gelimesiyle @&irlik kazanan hizmet pazarlamasi sonucu, geleneksel

43



pazarlama bilgenlerine, people (insan-hizmeti sunan), physicaldence (fiziksel
unsurlar), ve process (surecg-hizmet sureehklinde lc¢ bilgenin de eklenmesi ile

pazarlama bilgenleri 7P'ye cikariingtir (Altunisik vd, 2006: 129).

Gengletilmis pazarlama karmasi ilkeleri de geleneksel pazarlkammasinda oldiu
gibi hizmet sunumunu bir dizi bgene ayirmak ve stratejik kararlar alabilmek icin bu
bilesenleri yonetebilecek alanlar biciminde dizenlemaikid-akat farkli hizmetler icin
bu bilesenlerin 6nem derecesi degikgebilir. Hizmetlerin Uretimi ve tiketimisgamanli
oldugu icin muisteriler genellikle hizmet sunulan ortamda olur vgetmenin
personeliyle etkilgm halinde bulunurlar. Dolayisiyla, mtéri icin hizmet sunulan
ortam, hizmeti sunan ¢der ve hizmetin kendisine nasil gtaildigi ¢cok énemlidir ve
misterinin hizmeti dgerlendirmesinde buylk rol oynamaktadir. Tim bu e

misterinin tatmin olmasina da belirlemektedir (OztikR98: 21).

Tuketiciler de pazarlama karmasi béaleri icinde déinilmektedir. Fakat bu diince
yanlistir. Cunki tuketici butiin pazarlama cabalarinindfedie yer almaktadir. Uretim
alani hedef pazara uygun urtinin gelimesi ile ilgilidir. Bu bir fiziksel trun, hizret
veya her ikisinin bilgmi biciminde olabilir. Yer, hedef pazara trin ya dizmetlerin
ulasimi ile ilgili bir kavramdir. Eer drin tuketiciye dgru yer ve zamanda
ulastirlamazsa bir anlam ifade etmeyecektir. Urlinlgeticilere dgitim kanallari yolu

ile ulasmaktadir.

A) Hizmet (Uriin) Elemani

Pazarlama bikenlerinden birincisi ve pazarlamaya konu olan guphesiz Grindur.
Pazarlamanin hayatin pek ¢ok alanini ilgilendirgrbbyut kazanmasini dikkate alarak,
urin kavraminin ister kar amagl isterse de kar gagmacok sayida Orggnden
bahsedilebilir. Dolayisiylasletmelerin kar amacl olarak pazara sunduklari liérim
yanisira merkezi kurumlar, yerel yonetimler ve f¥laki gibi kar amacsiz
organizasyonlar tarafindan sunulan sula egsitim, salik, vb. hizmetler, politik
partilerin lider, aday ve secim politikalari gibelp cok Griinden s6z etmek mumkundur
(Altunisik ve digerleri, 2006: 77).
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Esyalar, hizmetler, olaylar, ve organizasyonkahislar ve tecrubeleri, yerler, mulkiyet,
bilgi ve fikirler stratejik pazarlama kararlarinarku olabilecek trtnlerdir. S6z konusu
aranler kullanilarak bir duygu olan ihtiyacin kdanmasina yanitverilebilir (Ecer ve
Canitez, 2004: 27).

Tuketiciler acisindan mal ve hizmetlerin ifade g@téinlam ile pazarlamacilar acgisindan
mal ve hizmetlerin ifade efii anlam arasinda farkhlik s6z konusudur. Tukegicimal
ve hizmetlerden elde edecekleri fayda ilgilendeink pazarlama yoneticileri ise,
tuketicilerin beklentilerine uygun nitelik, 6zelldce uygun bir tGriin tasarimi yapmakla
ilgilenirler. Bu durumda, pazarlamaci agisindan wegla hizmet s6z konusu olglinda,
malin hazirlarminda bulunan unsurlar, mekanik yapigekil ve dayanikhigl, tadi,
kokusu, ambalajinin 6zellikleri gibi hususlara diké edilirken, tiketiciler agisindan ise
belli bir ihtiyaci tatmin yaninda kinin kendisini belirli bir yere oturtmasi 6nem
tasimaktadir. Bir bgka deysle, tiketici acisindan elde edilmek istenen bidfaya da
karsilanmasi gereken bir ihtiyag, pazarlamaci acisindan tiketicinin elde etmek
istedigi faydayi sg@layacak veya ihtiyacini kgtayacak somut ve soyut unsurlarin bir
bilesimi olarak tanimlanabilir (Alturgtk vb, 2006: 130-131). Hizmetler, genellikle duyu
organlarinca algilanamayan, soyut, fakat tiketicddeafindan hissedilebilen pazarlama

bilesenleridir.

Isletme amaclarini ve kaynaklarini ortaya koyarakmgitin planlamasi, yaratiimasi ve
sunulmasina l3éar. Pazar ve rekabet analizleri ile pazarlaméla&raortaya konulur ve
pazar bolumlemesi vyapilarak, hedef pazara sunulabak bir hizmet icin
konumlandirma stratejisi belirlenirisletmenin secilen konumlandirma stratejisini
desteklemek igin, ihtiyag duygu fiziksel olanaklar, ekipman, bilgi ve ilgitn
teknoljisi ve insan kaynaklarini kendi imkanlariyta, yoksa di kaynak yaratarak mi
tedarik edecgine karar vermesi gerekir. Sonrakaaa olan hizmet pazarlamasinda ise;
misteriye sunulan faydalar gilenir ve bununla ilgili olarak maliyetler belinhér.
Musteriye sunulacak 0z-hizmet ve onun tamamlayici kiknnin ne olacg@na,
bunlarin nerede ve ne zaman bulunabgeee karar verilir. Ayni zamanda rtéri
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acisindan para, zaman, zihinsel ve fiziksel cakapsayan maliyetler de g6z 6niinde
bulundurulur (Yikselen, 2010: 409).

Urlin Hayat Brisi; Canli varliklara benzetilerek gsfiiilen triin hayat grisi, Grtinlerin
pazara gi§ asamasindan itibaren ggik asamalardan gegtini resmetmektedir. Uriin
hayat ¢risi; bir Griin ya da Urdn grubunun pazarastgm pazardan siligine kadar
gecen gamalar serisi olarak tanimlanmaktadir. Hayat segiam siresi vb. isimlerle
de ifade edilen Urin hayagrsinin dort ana gamas! bulumaktadir: sugifftanitma),
blyume, olgunluk ve gerileme (gi§). Bir mamul pazara sunulduktan sonrgaa
surecinde ilerlerken; rekabet, tutundurma, fiyadgidm ve pazar bilgisi ile ilgili
stratejilerin  zaman zaman ghlendiriimesi ve geggne gobre dgistiriimesi
gerekmektedir. Becerikli pazarlama yoneticilerigiihayat @risini kavrayarak onu, bir
mall pazara sunma, pazarda tutunup karl olarakniykoruma, tzerinde desiklik
yapma ve karligi kalmayanlari pazardan ¢cekme gibi 6nemli karadagru zamanlama

yaparak uygulamada kullanirlar (Akpan, 2012: 49).

Uriiniin ygam devreleri pazarlama stratejisinde ¢ok 6nemiIBiir iiriin girs ve gelsme
donemlerinde iken, Grinu buyudk olcide reklamla sticiya tanitmak, faydalarini,
Ozelliklerini, kullang bicimlerini gostermek, satkanallarini mali stok ederek satmaya
tesvik etmek ve sagta yardim etmelerini ggamak, tiketcilere mali satin almak icin
cesitli kolayliklar ve yararlar sglamak gerekmektediSUphesiz ki, tiketici Grini kabul
edip almaya hgayinca, bircok rakip mal vesletmeler de ortaya cikacak ve riski
artirmsg olacaktir. Bu nedenle piyasa stratejisi, fiyatdirarek ve urinde g#li
gelistirme yaparak dizenleme yapmalidir. Cok kuvvettateet ve ¢cok daha iyi nitelikli
mallar oldgu zaman ise, ya zarar etmeksizin bu mal satmdegaeganmall ya da bu
mala bazi yenilikler eklenerek sarttirma cabalari yapiimahdir (Uniisan ve Sezgin,
2007: 133).

B) Tutundurma Elemani

Pazarlama karmasinin 6énemli kgalerinden biri de tutundurmadir (promotion). Bazen

promosyon so0zgii de tutundurma kavrami yerine kullanilir ve buggtilmis
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pazarlama c¢abalar icerisinde onengllevleri gerceklstirmis olur. O halde tutundurma
kavrami pazarlama faaliyetlerinde, ihmal edilmengesieken bir faktordur. ClUnki sati
artirici ¢cabalarin temelini, tutundurmaya yoneld#ignalar olgturmaktadir (Ecer ve
Canitez, 2004: 285).

Tutundurma,; Uretici-pazarlamagldatmenin denetimi altinda yuruttlen, bgtetmenin
mal veya hizmetinin saini kolaylatirmak ve miteriyi ikna etme amacina yonelik,
bilincli, isletmeyle hedef kitleleri arasindaki programlagme egudimli iletsim
surecidir. GUnimuzde sunulan saysiz mesajlar sobilgilbombardimani altinda kalan
tuketicilere ulamak gittikce daha da zor hale getii Bu durumda 6zellikle, ilegim
surecinin bilinmesi ve bu sireci etkileyen unsalagirlik verilerek tutundurma
cabalarinin gercekjarilmesine gereksinim duyulmaktadir (Altyrk vb, 2006: 195).
Diger isletmeler gibi hizmetsietmeleri de rekabet avantaji elde etmek,ssgélirini
arttirmak, hizmetini tanitmak ve mgt@érileri cezbetmek amaciyla tutundurma araglarini
kullanmaktadirlar (Yukselen, 2010: 414).

Tutundurma pazarlamaya yonelik faaliyetler icedsiritemel olaraksietmenin mevcut
veya potansiyel myferileriyle iletisim kurma glevini yiklenmg olan pazarlama
karmas! unsurudur. Mterileri etkileme, ikna ve t@ik etme, hatirlatma, bilgilendirme
amacliyla olgturulan iletsim yontemleri tutundurma olarak tanimlanabiligletmeler
tutundurma faaliyetleri aracgiyla alicilarda dglince dgisikligi yaratmayl veya
alicilarin  tutum ve davraglarini iyilestirmeyi amaclarlar. Gunumizde rastgele
satglardan c¢ok, bilingli birsekilde belirlenmg etkin bir iletsim ve saty arttirma
programi ile pazara cikma, stérilerim ve rakiplerin durumlarini en iyekilde
g6zoénunde bulundurarak pazarda rekabetci olma voketmektedirler. Bu durumda
da, pek cok sletme acisindan, "tutundurma" konusunda artik, draec yapilip
yapmayacg karari dgil; ne kadar ve hangi yollardan harcama yapga&arari 6nemli
bir sorun gibi ortaya cikngtir. Tutundurmanin ginimizde buyidk énem kazanmasind
ve yayginlamasinda rol oynayan eca etkenlegunlardir (Mucuk, 2009: 177):

 Ureticilerle tuketiciler arasindaki fiziksel meskafién artmasi,

* Nufus artg1 sonucu tiketici sayisinin artmasi,

e Gelir artsl sonucu pazarlarin buyimesi,
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« Ikame mallarinin ggalmasiyla rekabetin artmasi,
* Araci kurulglarin artmasi ve datim kanallarinin gegiemesi,
* Yine gelirin artmasiyla, tiketici arzu ve ihtiyaglan deismesi; tuketicinin

farklilik, Gstin kalite ve nitelikler aramasi.

Tutundurmaya yonelik camalarda amag, reklam stratejilerini desteklemek ve
gelistirmektir. Daha acik bir ifadeyle;sletmenin kendisi veya pazarlama karmasi
hakkinda mevcut ve potansiyel gitgrileri bilgilendirmek, hatirlatmak ve ikna etmigkt
Tutundurma faaliyetlerinin ghca amagclarisdyle siralanabilir (Unlisan ve Sezgin,
2007: 253-254):

» Pazarin toplam hacmini arttirmak,

« Isletmeye ait sagithacmini arttirmak,

* Pazar payini arttirmak,

e Satslar desteklemek,

» Dagitimda duzen sgamak,

+ Isletmenin rekabet giicinl arttirmak,

« Uruin, marka veya firmanin bilinirlgini arttirmak,

» Tuketicilerin ihtiyac ve isteklerini etkilemek,

* Mausterilerin var olan davraglarini gticlendirmek,

 Urunlerin kullanim sikigini arttirmak,

* Musteri ile isletme arasinda bir Bakurmak.

Etkili bir tutundurma karmasi ofturabilmemiz icin tutundurma metodlarinin temel
Ozelliklerinin iyi bilinmesi gerekmektedir. Tutundua karmasini okiuran unsurlar;

* Reklam,

« Kisisel Sat,

» Satg Tegvik (promosyon),

» Halkla iligkiler,

* Dogrudan Pazarlama,
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Halkla iligkiler, tutundurma karmasi unsurlarindan birisithalkla iligkiler, isletmenin
hizmet verdgi kitle ile daha etkili ilegimde bulunmak,sietmeni miterilere, bglantili
oldugu Kkisilere sevdirmek ve saydirmaq, kdukli given, saygl ve toplumsal
sorumluluk hissi olgturmak icin argtirma yapmayi, bilgi toplamayigletme amaclari
dogrultusunda iletim tekniklerini kullanmayi 6ngoren yontemdir. Hadkliligkiler
sadece dicevreyi (dy misterileri) dezil ayni zamanda kurum ici ¢evreyi (i¢ gtériler,
calsanlar) da kapsamaktadir. Halklaskiler aracilgiyla kurulwlarin ic ve ds
iletisimleri cok deisik kesimlere ulalir ve deerlendirilir.  Hedef Kkitleyi ve
kamuoyunu etkileyerek, kurumsal imaji ve kignlicevreye yansitarak kamuoyunun
guvenini ve desggni saslamak halkla ilskiler faaliyetlerinin temel amacidir. Halkin
istek vesikayetlerini deerlendirerek, yonetimle cahnlar ve halk arasinda etkin bir

iletisim kurmak ve §leyisi bu dgsrultuda surdirmektiripal vd, 2010:288).

Tutundurma karmasinin alt bgkni kabul edilen reklam, tiketici ile Uretici arada bir
bag olusturarak, tuketiciyi belirli bir mal ya da hizmetatsn almaya ikna etmeye galn
bir iletisim ve pazarlama faaliyetidir. Ayni zamanda reklamiioin ya da hizmetin, bir
kurumun, bir kinin ya da fikrin kimligi belli sorumlusunca tarifesi dnceden belirlegmi
bir bedel ddenerek, kitle ilgtm araclari ile kamuoyuna olumlu bir bigimde tampti
benimsetilmesidir. Reklamla halklaskiler arasindaki en temel Ozellik reklamin belli
bir Gcret kagiliginda yapilirken, halkla #kilerde ise iletiimek istenen mesajin

denetiminin tamamenletme tarafinda olmasidir.

Reklamin temelde ¢ amaci vardir. Bu amaclar biiyte, reklaminglevleri olarak da
deserlendiriimektedir.  Dolayisiyla, reklamin fonksijan su sekilde de
siralananilmektedir:

» Bilgilendirme,

 ikna Etme,

* Hatirlatma.

Reklam, tiketicilerin algilamalarini etkileyerekiiirve hizmetlere der katmaktadir.
Etkin reklam, marka imajina olumlu katkida bulunnmayanisira tiketicilerisietmenin

ariin ve markasina yonlendirir (Altyrk ve digerleri, 2006: 202).
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Kisisel Saty; kisisel satg en eski tutundurma metodu olmanin yanisiraiséi
karsilasma yoluyla tuketiciyle direkt igki kurdugu icin etkili iletisim seklidir. Bu
yontemin amaci bir veya daha fazla aliciyla ssalemanlarinin bir araya gelerek
pazarlamaya konu olan mal tanitmak ve sonucemaktir (Ecer ve Canitez, 2004:
310). Kiisel satgin diger tutundurma metodlarindan en belirgin ve temgi fiisisel
iletisimden olymasidir. Bu nedenle, sisel saty uygulama zamani daha ¢ok esngkli
sahiptir ve sa$l yapan k§i mal ve hizmet sunumu zamani tiketicinin istek ve
ihtiyaclarini, davralarini dikkate alarak dgsiklik gosterebilir. Kkisel satgin diger
bir UstUnligu ise, harcanan cabanin nisbi olarak az bir kismimsa gitmesidir.
Ornesin, reklamda gesi kitlelere, yiiksek toplam maliyetlerle pek cok njesa
gonderilmesine famen, spesifik bir pazara isabet payl daha azdibwemesajlarin
hangi 6lciide sonug gadigini belirlemek zordur. Kisel satgin tutundurma bilgenleri
icinde en pahali yontem olmasi sakincali yonlemnbdeidir. Kisisel satgta sarfedilen
cabalarin ve yapilan harcamalarin en az bir kisoga lgitmekte ve iyi yegmis,
egitilmi s sats elemanlarindan ogan gucli bir sagigict olgturmak ve bunu korumak

¢cok daha pahaliya mal olmaktadir.

Kisisel satgta saty elemanlari olasi tiketicileri agtarir ve bulur, mgterilerin
isteklerini, ihtiyaclarini, tutumlarini ve davralarini saptar ve myferilerin mali satin
almalarina yardimci olur veya onlarin ihtiyaclarmggun olan en iyi teklifi sunar.
Dolayisiyla ksisel satgta sats elemanlarsu gorevleri Gstlenmglerdir: (Yukselen, 2010:
363).

» OlasiI miterileri bulmak ve onlarla goginek,

* Mausteri ihtiyaclarini ve davraglarini saptamak,

* Mausteri ihtiyaclarina uygun mamul ve ambalaj tavsiyaek,

» Mausterilere bilgi vermek Uzere satigérismeleri yapmak ve mamdili satin

almalari igin onlari ikna etmek,
e Sats islemlerini tamamlamak,
e Satin alma sonrasi mt@rinin tatmin olup olmagini izlemek ve gerekli

onlemleri almak.
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C) Fiyat Elemani

Fiyat, kisilerin bir mal veya hizmete vermiolduklari toplam dgeri gdsteren bir
kavramdir. Teorik anlamda fiyat, pazarda alici &gcslarin bir araya gelerek pazarlik
yapmalari sonucunda glmaktadir. Modern pazarlama ankaga gore fiyatpazarlama
karmasinin en dnemli ve en dinamik kdelerinden birisidir. Bunun nedeni fiyatin,
tuketicilerin satin alma davrammi ve Urinden algiladiklari geri etkilemesidir.
Isletmenin elde edege gelirin ve karin onemli belirleyicisi olan fiyatisletmenin
pazardaki konumunu ve pazar payingdman etkiler. Fiyat belirleme tuketiciyi ya da
hedef kitleyi o Urtine cekmede de 6nemli bir rol @ynCunki o trtnleri kullanacak
misteride fiyat bir algl yaratir, mal ve markaggelemede mgteriye fikir vermg olur.
Fiyat pazar bélumlerini de etkileyebilmektedir. Mad hizmetin kalitesi yukseltilerek
fiyat da yukseltilebilir. Burada 6nemli olan yuksg¥ati kabul eden nyieri grubunun,
bolumin bulunmasidir. ou fiyatl belirlemek 6nemli ve bir o kadar da zoir b
asamadir. D@ru fiyat belirlemeden dncgu hususlara dikkat edilmesi gerekir (Tan vd,
2009: 60-61):

* Rekabet Analizi yapilmahdir,

» Tuketici beklentileri @renilmeli ve bu beklentileri kadayacak devamli mal ve

hizmet kalitesi gedtirilmelidir,
« Urinler fiyatlandirldgt  zaman  masraflar  eksiksiz  bir sekilde
degerlendirilmelidir,
» Tuketicilerin fiyatlara olan hassasiyeti belirleime
« Fiyatlar belirlenirken artan ve azalan talepséati g6z 6ninde bulundurularak

gerekli ayarlamalar yapilmalidir.

Pazarlama Rkdaminda, Grinin fiyatini gesmek sat promosyon araci olarak
kullanilabilir. Ornein, indirim gibi sats araclari diunulebilir. Genellikle fiyatlari
disirmek rekabet etmenin tek yolu olaraksiltitiltr, fakat bu ayni zamandgetmenin
karini da azaltabilir. Bu yizden geiklik yaparken UrinlG alacak tuketicinin bu
degisikli ge ne kadar duyarl olagave bu dgisikli gin isletme agisindan ne kadar etkili
olaca dikkate alinmahdir. Bir fiyatlandirma stratejgelistirirken rakiplerin fiyati g6z

onunde bulundurmalidir. Bir fiyat sayaicine girmeden once, tiketiciler tarafindan
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drinunuzin algisini etkileyip etkileyemeygicelisunmelidir. Cunku, dgiik fiyatla
sunulan mal veya hizmetin glik deserli olarak olarak algilanmasi olasidir. Etkili bir
fiyatlandirma politikasi yapansletmeler mevcut pazarlarda fiyatlar etkin bekilde
kontrol altinda tutarak mevcut konumunu koruyabiieya gletmenin pazardaki

konumunu iyilgtirebilir (Tourism Marketing Guide, 2006: 17).

Pazarlamanin der bilesenlerinde oldgi gibi fiyatlandirmada da hedeflegletmeden
isletmeye deisebilir. Kimi isletmeler fiyatlarini dilirerek ayakta kalmaya cghken,

kimi isletmeler rakip sletmelerden mgteri cekmeye c¢ajir. Fakat timgletmelerin (kar
amagsizgletmeler hari¢) temel hedefi kar elde etmektir. eféggime ile bgka amaclara

ulasmak istense bile, hic¢ bigletme bu hedefi gdzden kacgiramaz.

Isletme acisindan fiyatlandirma c¢ok oOnemlidir, fakatgulamada pek azsletme
fiyatlandirma hedeflerini veya spesifik fiyat p@alarini bilin¢li ve agik-secik olarak
onceden belirler. Fiyatlandirmglatmelerin misyonlarina uygun olarak, hedeflenen
pazarlama amaclarinin gercekiesini sg@layacak bicimde okturulmaldir.
Dolayisiyla, yonetim sadece fiyatla @le tim diger karar dgiskenleriyle de belirli
pazarlama hedeflerine ylaaya cakymaktadir. Bir gletmenin belirli bir mamuld igin
fiyat saptarken ulamak istedgi genel letme ve pazarlama amacg¢ ve hedeflerinin
baslicalarisunlardir:

» Cari karin maksimizasyonu,

* Nakit akgini maksimize etmek,

* Rekabeti onlemek,

» Fiyat istikarini temin etmek,

» Hedef kar (yatirirmin karlilik orant),

» Pazar payi (pazar derigine girme),

e Satsk gelirlerinin maksimizasyonu,

* Pazarin kaymani alma,

* Pazar egememgini ele gecirmek,

e Tutundurma programini desteklemek,

» Eldeki maldan kurtulmak,

* Mal-hizmet kalite seviyesinde uyumgamak,
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» Diger amaglar.

Uygulamada gorulen bu alternatif fiyatlandirma amvachedeflerinin herbiri dgsik
fiyati gerekli kilabilir; konuya aksi yonden bakaks her fiyatin, karlar, satgelirleri ve
pazar pay! Uzerinde etkisi birbirinden farkli olrtekr. Orngin, gelirleri maksimize
eden fiyat karlari maksimize edecek fiyattan dalndikl olacak; pazar payini maksimize
etmek icin ise, daha da ik bir fiyat tesbiti yapmak gerekecektir (Muc@)09:155-
156).

Turizm isletmeleri acisindan da fiyatlandirma cok onemlidiarizm pazarlamasinda
fiyat genellikle etkili bir stratejik d@skendir. Turizm gletmelerinde ¢gtli amaclarla
fiyat belirlenebilir. Orngin, belirli bir pazar payina waak icin turizm §letmeleri
oncelikli olarak dgik fiyat ve tutundurma faaliyetleringaik verebilir, ayni zamanda
nakit aksini maksimize etmek icifiyatlandirma noktasinda en karli ve en fazlassati
gerceklatirebilecesi fiyattan tiiketiciye ulgabilir. Ozellikle yiiksek enflasyon ve yan
rekabet ortaminda mal ve hizmetlerin fiyatlandianturizm gletmeleri icin dnemli bir
pazarlama kararidir. Fiyat, rekabette fark yaratngak 6nemli silahlardan birisidr.
Isletmelerin ¢@u bu noktada diiik fiyat uygulayarak pazarda rekabet etmeyesigHr,
fakat bu her zaman ayni sonucu vermeyebiligeDitarafdan dgiik fiyat uygulamak
uzun donemde oOnerilecek bir yajia desildir. Dusuk fyat uygulamaya calan
isletmeler yiksek fiyatin aslinda yuksek Kkaliteninr lostergesi oldgunu da

unutmamalidirlar.

Isletmelerin iki temel fiyatlandirma stratejileri \car:
* Pazarin kaymani alma,

» Pazari ele gecirme ve pazar payini arttirma.

Pazarin kaymani alma stratejisi: Piyasaya yeni surulen, ikanwsiayan ve henlz
piyasada rakipleri olmayan bir Grinu en yuksektfam tiketcilere sunma stratejisidir.
Bu aamada UrUnle ilgili ygun tutundurma faaliyetleri yapiimaldir. Piyasagkipler
girdigi zaman rekabetsartlarina gore fiyatlar diirtilmektedir. Orngin, turizm
sezonunda tuketcilere cok gk, tuketici ihtiyac ve isteklerini karlayan bir tatil
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paketi sunan turizmgletmesi pazarin kayngeni alir, aynisini yapan rakigletmeler
olursa duruma gore fiyatta indirimler yapabilir.

Pazari ele gecirme ve pazar payini arttirma: Testegbk "Pazarin kayngni alma”
stratejilerinin tam tersidirisletme ikamesi olan bir Uriinle faaliyet gosteriyonrsa
piyasada rakipleri varsa bu stratejiyi uygulayabBu zaman rakiplere gore dahasidki
fiyat belirlenir. Bu yontemin kullanilgh pazarda tGrinun satmiktari, fiyatin digmesi
sonucunda yiksek oranda artarsa ve bu yonteminanlgletme 6lcek ekonomisini

kullanan bir gletme ise bgari ihtimali daha yiksek olacaktir.

Rekabetcisartlar deistikce, sletmelerin fiyatlandirma stratejilerini de ggtirmeleri
gerekmektedir. Orngn, zaman icinde mgferiler tipik olarak daha da kurnagiave
rakipler daha agresif hale gelebilir. Fiyatlarn idetken sadece maliyetler
kullaniimamalidir. Fiyati belirlerken, algilanan gée ve maliyetler de dikkate
alinmahdir (Sexton, 2008: 302).

Yogun rekabet ortaminda bazi firmalar icin temel anpezarda kalabilmektir.
Isletmenin piyasaya sungu mal veya hizmet yaminin sonuna yakjmis, tiketiciler
baska mal veya hizmetlere yonelmeyeslaanislarsa fiyat olabildgince digurilerek
pazarda tutunmaya cg@lmaktadir. Fiyatlandirma yaparken ayni zamanda wegla
hizmetin trin ygam erisindeki konumu da dikkate alinmalidir (Karafgkig 2006:
229).

D) Dagitim Elemani

Mal, hizmet ve fikirlerin, tuketicilere ufairiimasiyla ilgili isletmeler tarafindan yapilan
faaliyetlere daitim (fiziksel d&itim) denilmektedir. Fiziksel datim, Uretim ve
pazarlama merkezleri arasindaki kopri veya halkdedmiksel d&itim veya dgitim
kanallari pazarlamanin dort alt karmasindan birisigdetmeler pazarlama faaliyetlerini
gerceklatirirken, istedikleri dgtim kanalini secebilirler. Ancak, rekabete uyum

sglayabilmek ve tuketici sayisini arttirabilmek agdan, en uygun gaim kanalini

54



secmek durumundadir. Bu ylzden,gdien kanali secimi, sietmenin pazarlama

faaliyetlerinin en 6nemli unsurlarindan birisidilti s, 2013: 43).

Turizmde d&tim sistemi, tuketicilerin (turistlerin), turistikmal ve hizmetlerin
kullanimini sglamak Uzere, Uretim yerine kadar getiriimesi icapyan faaliyetlerin
tumuni olgturmaktadir. Teorik olarak, turistik tranlerin glam kanali, dger sanayi
ardnlerin dg@tim sistemine benzemekte, Grlnler toptanci, pedde ve dier
aracllarla, Ureticiden tuketiciye gtallmaktadir. Ancak pratikte, turistik Grtinlerirsayi
mallardan ayiran 6nemli iki 6zellik bulunmaktadBunlardan biri, sanayi mallarin
tersine, tuketicilerin Urinin bulungu yere gelmesi ve turistik tGrinin stoklanamaz
olmasidir. Guninde satilmayan bir oda, yemek veyeuykoltusu, bir sonraki gin icin
bir gelir yaratmamaktadir. Turiznglétmelerinin pazarlanmasindagiam sistemindeki
faaliyetlerin tiketiciye yer, zaman, mulkiyet vddgbifaydasi yaratmasi beklenmektedir.
Turistin, turizm gletmesinden belli bir tarih ya da dénem igin hdmte getirilmesi, o
turistin gereksinimlerine gore farkhlik yaratmaguristi hizmetin sunulaga yere kadar
ulasimini sglamasi ve s6z konusu hizmetlerle ilgili bilgi vesnefiyat ayarlamasi ve
sigorta slemleri gibi hizmetleri vermesi gerekmektedir. Tam isletmelerinin
pazarlanmasinda sgtkanallarinin 6nemli bir fonksiyonu da satilan $tik Gruntn,
birlesik bir trin olup , bir tatil paketseklinde dger isletmelerin trinlerini (ucak,
otobUs bileti gibi) de satmalaridir (Avcikurt vezeileri, 2009: 105).

Dagitim, en uygunsartlarda Uretimden tiketim yerine @a gecsi saglar. Dasitim,
asagidaki faaliyetleri icerir:
e Otel veya restaurant'da direkt bir tiketimi,
* Ferdi tuiketime uyumlu uretici tarafindangkmnan kicuk sayidaki dGrtnleri,
» Tuketicilerin bulundgu en Ucra kf§elere kadar himetlerinin transferini,
» Tuketicilerde istek uyandiran 0zellikte yeni teKeik kullanarak Grlnlerin
promosyonu,

» Tuketici-misteri sikayetlerini-memnuniyetlerini toplamay! icermektedi

Dagitim, Urdn, fiyat ve habergene ile ayni 6lgtiide temel bir elemandir. Reklamsiz b

sats mumkin olabilir fakat datim kanali olmadan bir satigerceklgemeyebilir.
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Dagitim ¢ok az esnek boyutludur, statik denebilir. Bagitim kanali kurup, slerlik
kazandirmak uzun zaman ister ve pahaldir. Tahmdilere sonucglar hemen
alinmayabilir. Turizm gdletmecileri, piyasa d@simi veya rakiplerin kanisinda

bugiinden yarina geim kanalini dgistirmesi ¢ok zordur (Hacgu, 2000: 58).

Turistik mal ve hizmet Uretensletmelerin Grdnlerini nihai tlketiciye ufarma
amaclyla, dgrudan say faaliyetleri yaninda, dolayh bircok gaum kanallarindan da
yararlanma durumundadir. Turizm sektérindatdaoptanct kurulglari olan Tur
Operatorleri, en buylk perakendeci kugldnm olan Seyahat Acentalari ve buyuk
isletmelerin uzmankanis birimleri, havayollar bilet sagl acentalari, Rezervasyon
sirketleri, Otel temsilcileri, Turizm enformasyon tolari, Toplanti bdrolar ve
organizatorleri, Oto kiralama firmalari, §k seyahati Incentive) planlayicilari,
Internet olmak uzere @r perakendeci kuruglar bulunmaktadir® (Avcikurt ve
digerleri, 2009: 120-121).

i) Toptancilar: Dagitim kanalinda 6énemli bir role sahip kanal Uyelden biri de
toptanci gletmedir. Bu gletmeler sayilarinin ¢okfiu, kicik 6lgcekli olglar yizinden
sik sik tenkit edilirler. Ama 6zellikle kuguk Olgekiretici ve perakendecilerin hakim
oldugu pazarlarda, toptancilar olmadan ekonomik hayaglikda bir bicimde
yuratilemez. Toptanci, temel faaliyet olarak Urlkgndi veya bgimlisi bulundgu
kisilik adina ve hesabina Ureticiden satin alip bigkhatoptanciya, perakendeciye,

endstriyel aliciya ya da mesleklietmeye satarsietmedir {slamalu, 2009:174-175).

Diger endustri gletmelerinde oldgu gibi turizmde de datim genellikle toptancilar
olarak isimlendirilen Tur Operatérleri (TO) -Tur zEnleyicileri tarafindan
yapilmaktadir. Tur operatori, turizm Ureticileringm 6nemli birinci partneridir. Tur
operatoru, cgtli turistik tGrtnleri bir araya getirip bir pakdtalinde belirli bir Ucret
karsiliginda turistlere sunar. Bu faaliyeti ile Tur operdi ayni zamanda Uretici ve
toptanci nitelii kazanmaktadirlar. Dinya Turizm Orgtu tarafindam diizenleyicileri

bir seyahat pazarlayan gam isletmesi olarak gorulmektedir (Hagla, 2000: 66).
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TO, bir tur paketi olgturmak icin, turistik mal ve hizmetleri genelliklgliyik oranli
iskontolarla, dgisik Ureticilerden buyik miktarlarda alir ve kendigdarik eder ve
tuketiciye sunulabilecek tek bir Griin haline getgn. Tur operatdrleri turistik mal ve
hizmet Ureticilerinin kapasite kullanimlarini gélirken, reklam ve tanitim giderlerini
azaltmaktadir. Hem tur operatbrinin drini satacakalst acentasinin hem de
tuketicinin gidilecek yer hakkinda bilgi alma slreteki maliyet ve zaman kaybini
onlemektedir. Tur operatérlerinin 6zelliklerdenisirde gletmeler arasinda potansiyel
tuketici miktarini tahmin ederek piyasayl yonlenderi, rekabeti geftirmeleri ve
bunu sonunda dg@én tatil fiyatlari sayesinde tiketicileri paket wmtin almaya t@ik
etmeleridir (Avcikurt ve @erleri, 2009: 120).

i) Perakendeciler: Perakendecilik, temelslevleri perakendecilik olan ki veya
kuruluglarca tuketicilere yonelik olarak sarfedilen paaarh gayretleridir.
Perakendecileri uretilrgi ve/veya sagp hazir hale getiriligi Grinleri tiketicilere
pazarlayan kurullar seklinde tanimlayabiliriz. Uretici ve toptancilar kticiye
perakendeci aracg ile ulssirlar. Bu nedenle bu kurular icin dgiru perakendeciyi
bulmak, d@ru perakendeci @ni olwturmak, perakendecilerle uyumlu sKiler
surdurebilmek ¢ok 6nemlidir. Klasik ve modern, kkigieya buyuk rim perakendeciler
icin 6nemli olan d@ru urtnl, dgru miktarda, d@ru fiyattan, dgru zamanda ve gou
yerde bulundurmaktir. Perakendegiti bu bg temel kuralini uygulamayan hi¢ kimse,
ister bir sokak saticisi, ister bir hipermarketualsperakendecilikte karili olamaz
(Karafakiglu, 2006: 205).

Seyahat acentalari: Seyahat acentasi, tiketici ile Uretici veya toptaarasindaki
ili skiyi saglayan d&itim sisteminde perakendeci bir araci kugtun. Seyahat acentalari
bagimsiz birer perakendeci olgu gibi, bir toptancinin da yan kuslu olarak faaliyet
gosterebilir. Seyahat acentalari belirli bir konasyiicret kagiliginda tiketicilere
enformasyon verir, konaklama rezervasyonlari yara ulgtirma araclarinin biletlerini
satarlar. Turistik trUnleri, Ureticiler adina tlik&dre satarlar. Turiste en yakin araci-
dagiticilardir (Haciglu, 2000: 66-67).
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Seyahat acenteleri gelirlerinin buayuk bir kismipgklarn satlar sonucunda turizm
isletmelerinden komisyon kahginda sglamaktadirlar. Seyahat acentelerinin
gorevlerinisu sekilde siralayabiliriz.

» Seyahat hizmetleri, konaklama, hizmegitar hakkinda bilgi verirler,

» Ulastirma, konaklama, tur operatorleri gilslatmelerin hizmeterini belirli bir

Ucret kagilignda satini yaparlar,
+ Incoming hizmeti verirler,
* Doviz bozmaglemi yaparlar,

» Seyahat sigortasi yaparlar.

Genel olarak turizm sektoriinde aslan payini seyaleahtalari ve tur operatorleri
almaktadir. Ozellikle konaklamaslétmeleri tzerinde baskin olmalari sonucunda
isteklerini yaptirabilme gucind elinde bulundurnzaktlar. Kitle turizmi igin gerekli
olan toplu almlar yaptiklari icin konaklamaglatmelerine finans acisindan yarar
sglayan bu aracisletmeler bazi durumlarda verdikleri s6zleri yergetirmemekte bu
da konaklamasletmelerinin maddi agidan kaybina yol agmaktadmi(§an ve Sezgin,
2007: 364).

E) insan Elemani

Hizmetlerde gesletiimis karma elemanlarindan insan elemani;saalarin istihdami,
egitimi, motivasyonu, o6dullendiriimeleri, takim c¢ginasi miteri egitimi  ve
bilgilendirilmesi, kiltur ve dgerlerin iletiimesi ve ggoren argtirmalarinin  bir
fonksiyonudur. Hizmet sunumu icerisinde yer alam tinsanlari kapsamaktadir. Bu
eleman miteriye, hizmetin dgal yapisi hakkinda ipuclari verir. Bu insanlgeimenin
personeli, mgteri ve hizmet gletmesinde bulunan gier mterilerdir. Bu insanlarin
nasil giyindikleri, kgisel gortinamleri, tavir ve davragtari misterinin hizmete ikkin
algilarini etkileyecektir. Hizmet sunumcusu veyasteiiyle iliski halindeki personel
oldukca 6nem arz eder. Hatta damanlik, @&retim, s&lik, yasal c¢ozumler gibi

hizmetlerde hizmet sunumcusu hizmetin kendisidiik¥elen, 2010: 414).
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F) Fiziksel Kanit

Uriinden farkli olarak, bir hizmetin kullanilmadamcg tecriibe edilmesi mimkin
degildir. Bu ylUzden, potansiyel ngteriler bir hizmeti kullanip kullanmama karari
verirken daha cok risk algilayabilirler. Bu riskgghmasini azaltmak ve {1 sansini
yukseltmek icin, potansiyel ngierilerin bir hizmetin nasil ve ngekilde olabilecgini
gormesini sglamak olduk¢ca ©nemlidir. Bu da fiziksel kanit glrmakia
sglanabilmektedir. Hizmet performansini veya dmhi destekleyen somut unsurlarla
birlikte hizmetin sunuldgu ve sletme-miteri etkilegiminin yasandgl ortam fiziksel
kaniti olgturmaktadir. Fiziksel kaniti ojturan genel unsurlar iki genikategoride
incelenebilir. Bunlardan birincisi icsel vesdal somut unsurlardir. Esal unsurlar; @i
dizayn, karetler, park, peyzaj ve digérinim; icsel elementler ise i¢sel dizayn,
ekipmanlar, yap! plani ve hava sicgkini icermektedir.ikincisi ise & kartlari, sabit
Ogeler, raporlar, personel kiyafetleri, bioler gibi dger tim somut unsurlari
icermektedir. Bgka bir deysle bir isletmeyle ilgili olarak fiziksel somut unsurlar
genelde dekor, cevre duzeni, personel kiyafetiprakin, mobilyalar, renk secimi,
materyaller, raporlarsietme kartlari, dier varliklar, imaj, ikonik Ozellikler, ifadeler,
garantilerdir (Avcikurt ve gierleri, 2009: 219).

G) Sireg

Sureg, bir girdiyi alip, bir deer ekleyerek/katarak mgteri icin bir Gran/sonuc/cikti
ortaya koyan etkinlikler butunuduar. Girdiler, eylem ve ciktilarin  olgturdusu
kombinasyonlardir. Temel olarak, hizmetlerin stoldamama ve heterojen olma
Ozelliklerinden kaynaklanan sorunlarin ¢6zUmini &l@n stre¢ yonetimi karmasi,
hizmetin tuketicinin ihtiya¢ duydiu zamanda hazir bulundurulmasi ve tutarli kalitede
sunulmasini kapsamaktadir. Surecler, bir ya da daHa girdiyi alarak mgteri icin
degerli olan ciktilara donditiren faaliyetler batinidadr. Bu tanimdan da sitdaag gibi
surecler, bilgi malzeme, insan kagnayibi girdiler icerir ve Uretilen trin ve hizmete
gore miteri icin genel anlamda tatmin duygusu ghlwacak ciktilari olgturmayi
amagclar. Sureclerin ana amaclari, standardizasgogiktinin kalitesi ve devamigini

sgilamak adina tekrar edilebilig giivence altina almak ayni zamanda sureclerin test
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edilebilirligini ve kasilastirilabilirli gini arttirmak amaci ile bazi olgutler koymaktadir
(Avcikurt ve dgerleri, 2009: 184).

Hizmet pazarlama karmasinin sire¢ elemani; hizmetirau ve faaliyet sistemlerini
kapsar. Bu sistemler icerisindeki gercek proseduilekiler ve hizmet sunumu ile
gerceklgen faaliyet algi (standartlgtinimis, uyarlanmg) stre¢ fonksiyonunun
icerisinde yer alir (Yukselen, 2010: 415).

Surec¢ yoOnetimi, sureclerin bugtn nasil galini anlamak ve iyilgirebilmek icin
sirketin tim sdreclerinin belirlenmesi, tanimlanmabkelgelenmesi, sahip atanmasi,
duzenli olarak performans gostergelerin izleneregedendiriimesi ve gerekiinde
kuclk iyilestirmelerin ya da sil bdan/kékten tasarimlarin yapiimasidyi tanimlanmg

bir stirecin ¢ 6zely vardir. Bunlar; istikrarli olmak, uygulayicilartzenimsenmesi ve
kontrol edilebilir olmasidir (Avcikurt ve gerleri, 2009: 185).

2.2.6. Jenerik Rekabet Stratejileri

Michael Porter, strateji yazininin en tanigrRuramcilarindan biridir veslietmelerin
genel stratejik konumlanmalar igin ¢ jenerik altdif tanimlamgtir. Bunlarin jenerik
olarak tanimlanmasinin nedeni hicbir sektGseglanina ya daslletmeye 6zgu olmayip,
herhangi bir § alani icin stratejik § birimi seviyesinde uygulanabilir olmalaridir.
Aslinda Porter de bitln stratejistlerin sormaselkgen temel sorulari sorarak kuramini
gelistirmeye balamistir:

* Hangi sektor ya da pazarlarda rekabet etmeliyim?

* Nasll ve neekilde rekabet avantajlari ggirip strdarebilirim?

e Bunlar baarmak icin benimsietmemde var olan ne tir varliklari, kaynaklari,

yetenekleri ve istidatlari kullanabiliim ve ne tiyeni kaynaklara ya da

yeteneklere ihtiyacim var?

Hangi sektor ya da pazarlarda rekabet etmeliyimsoile illgili olarak, farkli pazarlar
ve rekabet alanlarini analiz ederken kietmenin rekabet guctini etkileyebilecels be

ana faktor tanimlar. Porter'e gore belirli bir $ekle rekabet ortamini bu pana gtic
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tanimlamaktadir. Bunlar (1) yeni rakiplerin sektdgiisi icin var olan engeller, (2)
alicilarin gucu, (3) tedarikgilerin gucid, (4) ikaniginlerden gelen tehdit ve (5)
rekabetinsiddeti olarak listelerisletmelerin belirli bir sektordeki rekabetdaaisi bu bg
ana guc tarafindan belirlenecektir (Torlak ve Al 2012: 30-31).

Bahs ettiyimiz bg rekabet gugleri ile ba ¢cikmak ve sektordeki ger isletmeler ile
daha iyi performans sergilemek icin Porter ¢ jgnezkabet stratejisi ileri sturngtiir.
Bunlar:

* Maliyet Liderligi Stratejisi,

* Farkilagtirma Stratejisi,

* Odaklanma Stratejisi.

Firmalar hedef kitleye kar birden fazla jenerik stratejiyi uygulayip daauli olabilir.
Onemli nokta gletmenin secfii jenerik stratejilerin gletme kaynak ve yetenekleriyle
uyum icinde olmasidir (Porter, 1998: 35).

Porter gletmeler §in ©nerdgi jenerik stratejileri de U¢ ana boyut temelinde
belirlemektedir. Bu boyutlardan ikissletmenin rekabet avantaji getirecek stratejik
astunligu ile ilgilidir. Rekabet avantaji tanimimizla oldigk uygun birsekilde, Porter
bu Ustunltkleri farklilama ve maliyet Ustinfiti olarak tanimlar. Birsletme Urin ve
hizmetlerini migteriler géztuinde rakiplerden-olumlu anlamda-farkhiabildigi strece
bir rekabet avantajina sahip olabilecektir. Ayekilde, digik maliyetlerle uygun fiyatli
arin ve hizmetler dretebilmek de Onemli bir rekalaetantajidir. Porter jenerik
stratejileri tanimlayan Ugiinct boyut olarak glatmenin faaliyet gosteregeve hedef
alaca alanin stratejik kapsamini ele alir ( Torlak euAisik, 2012: 31).

Farklilsstirma ve Maliyet Liderlgi isletmenin rekabet avantaji konumlandirmasini,
Odaklanma ise faaliyetlerin stratejik kapsaminizgvacaitlili gini ve gengligini) ifade
etmektedirIsletmeler dar (odakl) ya da ggranimlannmy pazarlari ve mgieri turlerini
hedefleyerek, farkligirma ya da maliyet lidegi stratejileri arasinda secim
yapmalidirlar (Torlak ve Altugik, 2012: 32).
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Tablo 2. Michael Porter'in Jenerik Stratejileri

Rekabet Avantaji
Stratejik Kapsam Uriin Farklilgmasi Diguk Maliyet
Geng Farklilsstirma Stratejisi Maliyet Lider§ii Stratejisi
(Cssitli Pazar Segmentleri)
Dar Odaklanma StratejigiOdaklanma Stratejisi
(Kucuk Bir Segment) (Farklilastirma) (Dusuk Maliyet)

Kaynak: Altunisik, Remzi, Torlak, Omer, Pazarlama StratejileriteB& ayincilik,
Istanbul, 2012, 31.

Porter'in modeli bazi ef@rilere maruz kalmgtir. Bazilari bu modelin metodolojik
olmasi, bazilari uygulanabilighni ispat edecek sayida ampirik gtiramaya konu tgkil
etmememesi nedeniyle gliemistir. Porter "rekabet stratejilerinden sadece hnetane
odaklaniimasi gereldini aksi takdirde stratejik secimlerin arasindasgkkalinacgini
(stuck in the middle) ileri sirmgive bu durumda ne diik maliyet liderlgi'nin ne
farklilasma'nin ne de odaklanma'nin etkin olarak uygulanacgiyni belirtmitir. Bir
¢cok yazar bu margin gercekci ve tutarl olmagini iddia etmgtir. Bunun yanisira
coklu stratejik secimlerin de ayni anda etkin dtavygulanabilecgini ve hatta tekli
secimlere oranlasletmelere daha yuksek performans vesapa sglayabilecgiini
belirtmislerdir (Kamaak, 2010: 52).

2.1.6.1. Maliyet Liderligi

Isletmenin maliyetlerini d§iirerek, dgik fiyatlarla piyasada lidegli ele gecirmesini
sgilayacak politika ve taktiklerin galiriimesi ve bdylece maliyet avantajindan
konusu olmayip, tim faaliyetlerde maliyetlerin sditilmesi esas olarak ele
alinmaktadir. Boylelikle maliyetlerin durilmesiyle, sektérde ofan fiyatlarla,
firmanin maliyetleri arasindaki fark acilacak verfa ortalamanin tzerinde getiri elde

ederek, rakiplerine karbir maliyet avantaji kazangolacaktir. Burada dikkat edilmesi
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gereken nokta, maliyetleri giirirken kaliteden taviz veriimemesi gergidir. Aksi
durumda, maliyet diikligt, kaliteden taviz vererek @aniyorsa, zaten bdylesi bir
uygulama, orta ve wuzun vadede firmanin rekabet tayankazanmasini
sgilayamayacaktir. Rekabetci stratejiler, kaliteyisiiliérek dger azaltan d#&l, hem
misteri hem degletme icin dger yaratan stratejilelerdir (Timur ve Ozmen, 20092).

Ayrica bu stratejide sadece mal ve hizmet fiyatiardigtrilmesi s6z konusu dedir,
aynl zamanda tum faaliyetlerde maliyetlerirsiatiilmesi esastir ( Gkun ve dgerleri,
2013: 105).

Dustk maliyetli bir konuma sahip olmaklétmelere sektérde gucli rekabet guclerinin
varhigina rgmen ortalama getiri verir. Maliyet pozisyonyletmelere rakiplerle
rekabette savunma @dar, cunki rakiplerinin rekabet yoluyla karlarinmzanmalarindan
sonra da busletmeler getiri elde edebilir. Bik maliyetli konuma sahip olmak,
isletmeni guclu alicilara karkorur, ciinkl alicilar, fiyatlari ancak bir sonrak verimli
rakibin fiyat dizeyine kadar girmek icin guc¢ sarf edebilirler. ik maliyet girdi
maliyetlerindeki arglarin Gstesinden gelmek icin daha fazla esnekltagarak guclu
tedarikcilere kan savunma gdar. Disuk maliyetli bir pozisyongletmeyi rakiplerine
gore sektdorde daha olumlu bir pozisyona wirie. Disik toplam maliyet konumunu
elde etmek genellikle hammaddelere kolaysieri yiksek pazar payr ve ghr

avantajlara sahip olngagerektirir (Porter, 1998: 35-36).

DusUk fiyattan girdi temini, maliyet kontroll, gaim maliyetleri, hammaddelerin veya
bitmis UrGnlerin stok maliyetleri, reklam veya pazarlamaliyetleri, calganlarin veya
yoneticilerin ticret ve @tim maliyetleri birer maliyet faktorleridirisletmelerin maliyet
liderligi stratejisini uygulayabilmeleri icin 6lgek ekonderinden yararlanarak giikk
fiyattan girdi temin edebilmeleri, maliyet kontrokgslamalari, hammaddelerin stok
maliyetlerini, dgitim maliyetlerini ve ayrica reklam ve pazarlama liyedlerini
minimize edebilmeleri gerekmektedir. ik maliyetler rekabet avantaji surgduhalde,
maliyet liderligi surdtrulebilir bir rekabet avantaji icin potardiplusturabilir. Maliyet
avantajinin sureklilik ggamasi icin gletmenin kaynaklarinin sektordeki rakipler

tarafindan taklit edilemeyecek kadar zor olmaseMeypyalanamamasi gerekmektedir.
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Daha 6nce de bahsedidigibi, maliyet lideri sletmeler, digik maliyetlerinden dolayi
olasi rakiplerden korunmudurumdadirlar. Gugll toptancilardan da az etkdekerdir.
Cunku ellerinde bulundurduklari maliyet avantajkullanmaktadirlar. Dgiik maliyet
daha fazla pazar payr demek dlduicin, daha fazla sayida mal alacaklar ve
toptancilarin  6ninde pazarlik guclerini arttiraea#tir. Maliyet avantaji, der
firmalarin pazara girmesini engelleyecek, kisacaapa giry engeli olgturacaktir.
Sonucta, sletme maliyet liderkini elinde bulundurdgu sirece, pazarda guven icinde

faaliyetlerini surdurebilecektir.

Rakiplerin, maliyet lideri sletmenin Gretim sire¢ ve yontemleringrénmeleri ve
bunlari uygulamaya gecirmeleri gr bir dezavantaji ofturur. Ayrica, dinya ve
cevresel keullarda meydana gelen hizli gefieler nedeniyle diggsen migteri istekleri,
maliyet lideri sletmenin kagisina sorun olarak ¢ikar. Maliyet lideglatme, devaml
bicimde maliyetleri dgtirmenin yollarini ararken, sirekli glgen miteri isteklerini
kolaylikla g6z ardi edebilecektir. Bu takdirde rekf misteri isteklerine uygun

farkllastirma gerektirecgnden, maliyet liderki dnemini yitirecektir.

Boylece dguk maliyet ise gletmenin hem kazanci hem gtéri portfoyld hem de pazar
pay! genjleyecektir.ilki isletmenin maliyetlerini d§iirerek dger firmalarla ayni kara
sahip olmasi ve mevcut pazar payini daha da dithresidir. ikincisi ise digik maliyet
ve fiyat stratejisi ile cajan kletmenin pazardaki olasi biyume ile birlikte hem
kazancini hem mieri portfoyini hem de pazar payini géetebilmesidir. Dguk
maliyet stratejisi fiyata dayall avantajgtamasinin yaninda bir takim dezavantajlari da
icerir. Bunlarsu sekilde ifade edilebilmektedir (Eren,2014: 6002):
« Gecmi yatinmlari ve tecrubeleri etkisiz hale getireknelojik desisim,
» Pazara yeni girenlerin veya firma takipcilerinirklita veya beceri yoluylasi
disuk maliyetle @renmeleri ve ucuz yollu tecriibe edinilmesi,
» Maliyete odaklanildii icin, Griin veya pazarlama faktorlerine aigidekliklerin
gorulememesi,
+ Isletmenin, rakiplerin marka imajini dengelemek ifiyat desisimini daraltacak

bir maliyet enflasyonu.
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2.6.1.2. Farklilsstirma Stratejisi

Bu strateji, trin ve hizmetlerin rakiplerinden miimkoldwgu kadar farklilatirilarak
ortalamanin tizerinde getirigamayi hedeflerisletmeler bu strateji araciiile misteri
istek ve beklentilerini rakiplerinden fark§ekilde kagilamazl hedeflemekte ve bunun
karsiliginda m@gterinin 6demeye hazir olgu daha yuksek bir fiyat uygulayarak, sektor
ortalamasi tizerinde bir kar kazanmayasgadiktadir (Timur ve Ozmen, 2009: 192).

Isletmeler hedef aldiklari ngteri gruplarinin triin ve hizmetleri konusundakiialg
diUstncelerinin sektdrdeki batin rakiplerinden mimkididugu kadar olumlu nitelikler
tasimasini isterler ve bu durumda daha yukselgedeicererek, rekabet avantaji
konumunda olmasini arzu ederler. Bu amaclasi@étmeler bata marka imaji ve ¢éli
fayda 6nermeleri olmakla triin ve hizmetlerini fadgtirmaya cakirlar (Torlak ve
Altunisik, 2012: 32).

Farklilastirma stratejisinin amacigletmenin sundgu Uriin veya hizmeti farklifurarak,
tum sektdrde benzersiz olarak kabul edilen bimuko yaratmaktir. Farklidarma ile
ilgili yaklasimlarin farkli bicimleri vardir: Uriin ve hizmet &@smi veya marka ismi,
teknoloji, 6zellikler, mgteri hizmetleri, satici@ veya dger boyutlar. Fakat ideal olan,
isletmenin kendini ¢gtli boyutlarda farklilgtirmasidir. Bunun nedeni ortaya ¢ikan daha
fazla farkliligin Gstinlik anlamina gelmesidir. Bu gercektédi gi takdirde rakipler ile
aradaki mesafe galmakta ve mgteriler icin isletmenin cekicilgi artmaktadir (Akbolat
ve Isik, 2012: 405).

Isletmeler farklilgtirma yaparak wriin ve hizmetleri rakiplerden farkir konuma
oturtmaya cabmadan once sectikleri farklgarma yaklaiminin hedef méteriler icin

ne kadar oOnemli olmasina veya hedef stefiler agisindan olumlu algilanip
algilanmayacg@ana, miterilerin yapilacak farkhlgtirma icin ne kadar yiksek bir fark
0demeye razi olagama dikkat etmelidir. Miteri beklentilerini kagilayamayan ve onlar
icin deger yaratmayan farkliliklar ngteriler tarafindan kabul gormeyecektir ve yiksek
fiyatt ddemeye de istekli olmayacaklardir. Ayni zarda §letmeler yapmak istegli ve
planladgl farklilastirmayi gerceklgtirmeden 6nce kendi yetenek ve kaynaklarinin
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yeterli oldgundan emin olmalidir, aksi durumda ytksek maliyefikesilen stratejik
yaklasim baarisiz olacaktir.

Porter iyi uygulanmy bir farkllastirma stratejisininsletmeler acisindan bircok faydasi
olacaini belirtmitir. ilk olarak, urin ve hizmetlerini farklgararak aslinda hedef
misteri gruplarinin ve en yakin rakiplerinin profilirde gletmelerin kendilerinin
belirledigi anlagiimalidir. Bagarili bir sekilde farkllatiriimis Grinler ve hizmetler
genellikle fiyat duyarlig daha dgik olan migteri gruplarina cekici gelmektedir. Bu
durumda farkhlgtirma stratejisi uygulayan firmalar daha yuksek kaarjlariyla
calisabilir. Ayni zamanda bu yaklamlar daha c¢ok hedef pazarlarda geii
tercihlerinin olgunlatigr ve buyidk mégteri gruplarinin drtinlerden 6zgin ve spesifik

Ozellikler talep etfii ortamlarda daha karili olabilir (Torlak ve Alturgik, 2012: 33).

Farklilsstirma stratejisinin amaci yenilikgilik, prestij@ama, kalite, yuksek teknolojik
uyarlamalar gibi ayirt edici unsurlari 6n planaagtikrak elde ettikleri 6zgin trin ve
hizmetler aracifil ile rekabet Ustingil s&lamaktir. Bu avantajlardan faydalanabilmek
icin bagta Grin gektirme kapasitesi, ar-ge ve pazarlama yeteneklesiagan bu
hedefleri gercekigirebilecek kabiliyette olmasi ve farkh 6zellikiegerceklgtirebilecek
yetenek ve kaynaklara sahip olmasi gerekmektedistBatejiyi baariyla uygulayabilen
isletmeler, pazarda kendine 6zgin pozisyoglasaayni zamanda ngieriler tarafindan
kabul edilm§ yiksek fiyatin yanisiragletmeye sadik olan mgteriler kazanabilir ve
misterilerin isletmeye ve UrUnlerine Baligini sa&lar. Farkhlgtirmanin baariimasi
icin gereken ygun argtirma, urin tasarimi, yuksek kaliteli malzemeleyavg/gzun
misteri destgi gibi etkinlikler dgzal olarak maliyetliyse, farklikdirma, maliyet
konumundan bir 6din vermek anlamina gelecektir.stbtiler tim sektdrdesietmenin
astunligind kabul ettikleri zaman bile, tim gtériler istenen yiksek fiyatlar 6demeye
istekli olmayacaklar veya bu fiyati 6deme gicung@salmayacaklar (Porter, 1998: 37-
38).

Taklit edilemeyen bir kayrian saladigi kar akginin sareklililik gosterme ihtimali
yiiksektir.Isletme rakiplerin kolayca kopyalayabilégdir kaynasa sahip oldgu zaman

yalnizca gegcici deer yaratng olacaktir. Fakat taklit edilemegin de sonsuza kadar
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surmesi imkansiz olabilir. Rakipsletmeler zamanla g¢erli olan kaynaklari
kopyalamanin bir yolunu bulacaktir. Bu nedenle litaktirma stratejisini uygulamak
isteyen gletmeler farkli alanlarda surekli farklihk yaratma yollarini bulmaya
calismalidir. Isletmelerin uygulayaga farklilastirma stratejisi ile gagidaki tstinlukler
salanabilir ( Akbolat ve gik, 2012: 405):

» Etkileyici bir bazlihk meydana getirmek,

e Mdsteri hareketlerini azaltmak,

» Tedarikci hareketlerini azaltmak,

e Giris bariyerleri yaratmak,

« ikame tehditlerini dengelemek

Schermerhorn'a gére bu strateji organizasyonunrpazgtirma, pazar gejtirme ve
yaraticilikta gucli olmasini gerektiren ve gw@iinin Urindn kalitesi ve ssizligi
algisinin surdartlmesinin karilmasina dayali bir stratejidir. Farkktama stratejisini
uygulayan gletmeler bazi zamanlarda mtéri istek ve ihtiyaclarinda veya urin ve
hizmetlerde olgan dgisimlere cevap veremeyebilirler. Bu nedenle farktilana
stratejisi sahip oldgu avantajlarinin yanisira bir takim riskler dermgektedir. Bu
riskler Porter’e goreu sekildedir (Eren, 2014:6004):

* Dusuk maliyetle dretim gerceldgren rekabetci sletmelerin Grtnleri ile,
farklilasmayi tercih edengietmelerin Urdnleri arasinda fiyat farki ortay&agi
ve bu fiyat farki marka kEhhgin 6nine gececek kadar fazkalhilir. Bu
durumda miéteriler farklilsstinlmis  isletmenin  bazi  6zelliklerinden,
hizmetlerinden veya imajini satin almaktan vazgecemaliyyetten buyuk
miktarda tasarruf etmeyi tercih edebilirler,

» Farkhliklar da zaman zaman rakigletmeler tarafindan taklit edilebilir. Bu
durumda farklilama stratejisi etkisini kaybedebilir ve gtérinin, farkhlagmaya
yol acan ihtiyaclarinda geime yol acabilir,

» Taktikler sonucu farklilgma avantajlari kaybolurken maliyetlerin artmasina
neden olabilmektedir. Bu durum, daha cok sektostayginigtikca ortaya

ctkmaktadir.
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2.6.1.3. Odaklanma Stratejisi

Odaklanma stratejisi, maliyet lidefii stratejisi ve farklilgtirma stratejisi gibi tim
endustriye dgl, 6zgul bir alici grubu, Griin yelpazesinin birske veya c@rafi pazara,
kicuk ve 6zellikli migteri gruplarina hitap etmektedir. Zuckerman’a géeeodaklanma
stratejisi, gletmenin dar bir pazar boliuminiu secerek trin vegaétlerini bu bolum
icin gelistirmesi ve bu bolimun ihtiyaclarini kalamak icin say ve pazarlama
faaliyetlerini sekillendirmesidir. Odaklanma stratejisi, belli bihedef Gzerinde
odaklanarak tum stratejilerin bu hedef gddtusunda belirlenmesi sonucunda
uzmanlamanin sglanmasi ve uzmanjdan konuda rakiplere gére daha avantajli bir
konuma gelinebilmesine dayanmaktadir. Dolayisiylatme, ya belirli bir hedefin
ihtiyaclarini daha iyi karlayarak farklilgtirmayi, ya da bu hedefe hizmet vererek
maliyetlerini diglirmeyi veya her ikisini ayni zamandashams olur (Timur ve Ozmen,
2009: 195; Eren, 2014: 6004; &aon ve dgerleri, 2013: 106).

Rekabet edensletme sayisinin ¢ok ve rekabegiddetli oldysu pazarlarda bir ¢ok
isletme sahip oldgu yetenek ve kaynaklarla, bu rekabete dayanamayalfl
isletmelerin, kiresel captaki rekabete dayanmalamleyse imkansizdir. Bu durumda
olan sletmeler icin odaklanma stratejileri birer kurtarotacaktir. Pazarin belli bir yonu
Uzerinde y@unlasarak, farkli beklentilere sahip olan gwéri gruplarina hizmet vererek
ve boylece rekabeti kismen engelleyerek veya aa#iltasahip olduklari konumlarini
glclendirebilir ve ayni zamanda gmlasmis olduklari bu pazarda rekabet tstiill
elde etmeye cafirlar. Isletmeler, pazarlarini genel olaragk sekilde daraltabilirler
(Timur ve Ozmen, 2009: 195):

» Cografi/bolgesel olarak pazari bolimlendirerek,

* Degisik ve farkh miteri istek ve gereksinimlerine gbre pazari darakar

o Farkli 6zelliklere sahip Grin Gretmekle yeni vesidi Ozellikler tsglyan pazar
yaratabilirler.

Odaklanmay! gercekdgren isletme, potansiyel olarak sektér acisindan ortalaman

ustiinde getiriler elde edebilir. Fakat odaklanmiatsfisini benimsengi isletmenin

68



hizmet verdgi pazar bolumu belirli bayukgiin Gzerine ¢ikfit zaman, bu durum buyak
rakiplerin dikkatini ¢cekeg# igin sektdrdeki rekabetin ymnlasmasina yol agacak, bu
da sletme acisindan tehlikeli durum yaratacaktir. Odakla, §letmenin ya stratejik
hedefi ile ilgili olarak digik maliyet konumuna ya yiksek farkitamaya ya da her
ikisine sahip oldgu anlamina gelmektedir. Odaklanma stratejisi, laenan, ulsulabilir
toplam pazar pay! Uzerine bazi sinirlamalar gatire@daklanma, kaginilmaz olarak ya
karlliktan ya da saflhacminden 6diin vermeyi gerektirir. Ayrica farkjtlama stratejisi
gibi, odaklanma stratejisi de, toplam maliyet kommaan 6din vermek durumunda
kalabilir (Porter, 2006: 50).

Odaklanma stratejisi uygulayasletmeler, elinde bulundurgu kaynaklarla ve sahip
oldugu uzmanlikla hedef tiketici grubu, grafik alan veya trin/hizmet hattina hitap
etmektedir.  Dolayisiyla sietmenin bu stratejiyi uygulayabilmesi icinsagidaki
kosullarda faaliyet gostermesi gerekmektedir: (Erédi,£2 6005).
» Farkl sekilde Griin isteyen ve kullanan, @gk ihtiyaca sahip mgieri gruplari
veya bolgelerinin vardi,
* Rakiplerin pazardaki belli bir b6lumde uzmamhey! secmeyip tim mgterilere
ve piyasaya hizmet vermeyi tercih etmeleri,
+ Isletmenin tim piyasaya hitap edecek kadar gkaynaklara sahip olmamasi,

aksine kit kaynaklarla yalnizca belli bir pazaritmitinde etkin olabilmesi.

Odaklanma stratejisinigletmeye sgladigl ¢ssitli avantajlar bulunmaktadir: (Torlak ve
Ozmen, 2013: 135).

e Oldukca homojen ve dar bir tlketici grubuna hizmetildiginden stratejiden
sapmalar ve odak kaybolmalari az olacaktir,

« Isletme kisith kaynaklarla rekabet etme firsati eddecektir,

* Hizmet edilen tuketici grubunun kicik olmasi buyfikmalarin dikkatini
cekmeyecek veya yeterince blyuk gorilmegewen rekabet baskisi gik
olacaktir,

* Sektor ng sektdor olmasi sebebiyle rekabet olgusu ve raleplgonelik
tedirginlikler az olacaktir. Bu dgletmenin kendini rekabet baskisi olmaksizin
rahatca konumlandirabilegieanlamina gelmektedir.
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Odaklanma bir dizi risk icerir (Porter, 2006: 58).

Geng Urin yelpazesi olan rakiplerle, odaklagnigletme arasindaki maliyet
farkhligi, dar bir hedefe hizmet vermenin maliyet avantajia ortadan

kaldiracak veya odaklanmayla silan farlilsstirmayr dengeleyecek kadar
gensletilir.

Stratejik hedefle pazar arasinda istenen Urlinleegta hizmetlerdeki farkhliklar
bir bltun olarak daralir.

Rakipler stratejik hedef dahilinde alt pazarlarusldr ve odaklananin ogdani

disarida birakirlar.
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BOLUM 3: BAKU'DE FAAL IYET GOSTEREN OTEL
ISLETMELER iNDE YAPILAN B iR ARASTIRMA

Calsmanin son bdlumi olan Uglnch boélimde, Bakl'de yetaligbsteren otel
isletmelerinde pazarlama stratejilerinin - nasil sdlouldusu  ve uygulandiini
belirlemeye cajan aratirmanin bulgulari ve derlendirmeleri yer almaktadir.

Arastirma ile varilan sonuglar ise sonu¢ kisminda ymea&tadir.
3.1. Arastirma Yontemi

Bu calsmada veriler, literatlire K& olarak gelgtirilen bir anket formu aracgiyla
toplanmstir. Anket, 25 Mayis- 20 Haziran tarihleri arasin8aki'de faaliyet gosteren
otellerde yapilmgtir. Anketlerin elden datimi yapiimstir. Arastirmaya 43 otel katilngi
ve sonucta kullanilabilir 122 ankete glenistir. Anket formunun Turkiye Turkgesi ek
1'de ve Azerbaycan Turkcgesi ek 2'de yer almakt#hket formunda 13 tane soru yer
almaktadir. Anketteki sorularl 6 grupta toplamak mmkiindir. ilk grupta yer alan
sorular anketi cevaplayanskiile ilgili genel sorulardir.ikinci grupta katilimci otelle
ilgili sorular, G¢linct grupta pazarlama departmanmigteri segmentasyonu ile ilgili
sorular, dordiinct grupta pazarlama hedefleri vant@na stratejisi ile ilgili sorular yer
almaktadir. Bginci grupta pazarlama karmasi stratejilerineskih 8 tane soru
sorulmutur. Sonuncu grup olan altinci grupta ise, jeneeikabet stratejileri ileilgili 1
soru sorulmg ve bu soruda 21 dnerme yer almaktadir. Birincd@ediinci soru“evet”
ve "hayir" yaniti kullanilarak sorulmgtur. Ugiincii, dordiinci, kieci ve altinci grubda
yer alan sorular ise 5'li Likert Olgme gore, (1) "hic dnemli gg", (2) "6nemli desil",
(3) "ne 6nemli, ne 6nemsiz", (4) "6nemli" ve (5pkednemli” olmak Gzere ki sekilde

Olceklendirilmtir.
3.1.1. Anket Tasarimi
Anket tasarimi yapilirken pazarlama stratejileripazarlama karmasi ile ilgili yapilan

arggtirmalar incelennstir. Literatlr incelemesi sonucunda pazarlama karmnia ilgili
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yapilan argtirmalar anket tasariminak tutmuwtur. Ankete demografik faktorler, otel
isletmeleri ile ilgili sorular ve pazarlama faaliyeti ile ilgili sorular da eklenngtir.

Anket sorular literatir taranarak hazirlagim Sorular Serhat Harman tarafindan 2007
yilinda yapilmg "Seyahat Acentalarinda Pazarlama Stratejilerinielis@ilmesi:
Istanbulda Faaliyet Gosteren Seyahat Acentalaringgulnan Pazarlama Stratejileri
Uzerine Yapilan Bir Arglirma" isimli tez cakmasindan, Mesut Kemal Aydin
tarafindan 2010 yilinda hazirlangmolan "Konut Sektdriinde Uygulanan Pazarlama
Stratejileri ve Ankara Olgénde Bir Uygulama" isimli tez c¢aimasindan ve Rifat
Kamaak tarafindan 2010 yilinda yayinlagmenerik Rekabet Stratejileriniigletme
Karliigl ve Pazar Performansina Etkisi" isimli makalesm@®nmstir. Bazi sorular

tamamen alinng) bazi sorular ise literatir gaultusunda dizenlenstir.

3.1.2. Arastirma Evreni ve Orneklem

Bakl genelinde 129 tane otel bulunmaktadir. Bakil'dém otellere ulgmanin
zorlugunu gézoénunde bulundurarak gedanin 6rneklemi Baki' deki butik oteller, 4 ve
5 yildizl oteller olarak belirlenrgiir. 129 otelden 73 tanesi butik oteller, 4 ve Blali
otelleri kapsamaktadir. Asarma zamani 73 otel arasindan en c¢ok bilinen veihte
edilen 43 otel secilngiir. Secilmg otellerin yoOneticileri ve otel personeli anket

katiimistir.

3.2. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirme

3.2.1. Arastirmaya Katilan Otel Calisanlari ve Otellereiliskin Bulgular

Anket aragtirmasina 122 ki katilmistir. Tablo 3'de ankete katilanlarin frekanslari ve
yuzdeleri yer almaktadir. Ankete katilanlarin % &3pazarlama elemani, % 21.3'U
yonetici, % 21.3'U 6n bldro mudurd, % 11.5' resgpscalsani, % 6.6'st HK madurd,
% 4.9'uiK mudurd, % 4.9'u satelemant, % 4.1'i yiyecek-icecek mudurd, % 1.8l i
muhasebeci olmaktadir. Katilimcilar arasinda erikipayi pazarlama bolumu ile ilgili

yonetici ve cakanlarin aldg gorilmektedir. Argtirmanin amacinin otegletmelerinin
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pazarlama stratejilerini belirlemek olglunu dikkate alirsak ankete katilanlarin daha ¢ok
pazarlama ile ilgili kgilerden olymasi daha dgu bilgiler elde etmeye yardimci

olmaktadir.

Tablo 3. Anketi Cevaplayan Kkilerin Gérevleri
Gorevler Frekans Yuzde %
HK mudurd 8 6.6
IK mudurt 6 4.9
Muhasebeci 2 1.6
On biiro mudurd 26 21.3
Pazarlama elemani 29 23.8
Resepsiyon 14 115
Sats elemani 6 4.9
Yiyecek-icecek mudurt 5 4.1
Yonetici 26 21.3

Tablo 4'te ankete katilanlarin cinsiyeti, syaegitim durumu ve caltiklari otel
isletmelerinin konumu, faaliyet sireleri ve mustgkazarlama departmanina sahip olup
olmadiklari yer alngtir. Ankete katilanlarin % 40.2'si yani 49'u kad¥,59.8'i yani
73'0 ise erkektir. Katilimcilarin buydk genlugu 21-30 ya aralginda olup, % 53.3
oranindadir. 31-40 yaaralginda olanlar ise, % 44.3'tir.glBm durumuna gelince,
beklenen sonuca varilgir. Katilimcilarin % 62.3'0 lisans mezunu, % 2§iiksek
lisans mezunu, % 11.5' 6nlisans, % 3.3'U orta okudézunu olmaktadir. Malesef 122
katilimci iginde hi¢ doktora giencisi bulunmamaktadir. Ankette yer alan otellé¥n
84.4'Usehrin merkezinde, % 10.7'si havaalani ¢cevresindd,. Y ise § merkezlerine
yakin yerlamektedir. Son zamanlar Baki'de c¢ok sayida afieltnnesi acilmasina
ragmen ankette yer alan otellerin % 36.1'nin faalsi@tesi 6-10 yilarasi olmaktadir. 1-
5 yilarasi olan otelsietmelerinin orani ise, % 34.4'tir. % 18 orani 1illOgeri olan
otelleri, % 11.5 ise faaliyet suresi 1 yildan azlleti kapsamaktadir. Anketin
sonuclarina gore % 94.3 oraninda olan otdétmelerinde mistakil pazarlama
departmani bulunmaktadir. % 5.7 oraninda ise, halatakil pazarlama departmani
mevcut dgildir. Anketlerin dgerlendirilmesi yapilirken Baki'deki otalletmelerinde
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de pazarlama anlaynin tam olarak antkmadgl ve hala sagla ayni goruldgu ve

sats anlaysi ile karsitirlldig gorilmektedir.

Tablo 4. Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans | YlUzde (%) | Yo Frekans | Ylzde (%)
Kadin 49 40.2 20 yave alti 1 .8
Erkek 73 59.8 21-30 ya 65 53.3
Egitim Frekans | Yuzde (%) | 31-40 yg 54 443
Orta okul 4 3.3 41-50 ya 1 .8
Onlisans 14 11.5 51+ Uzeri 1 8
Lisans 76 62.3 Otel konumu Frekans | Yuzde
(%)
Yuksek Lisans| 28 23.0 Is merkezlerine yakin 6 4.9
Doktora 0 0 Sehrin merkezinde 103 84.4
Faaliyet Frekans | Ylzde Havaalani ¢evresinde 13 10.7
siresi (%)
1 yildan az 14 115 Mustakil pazarlama | Frekans | Yilzde
departmani (%)
01-05 yilarasi 42 34.4 Evet 115 94.3
06-10 yilarasi 44 36.1 Hayir 7 5.7
11 yil Gzeri 22 18.0

Tablo 5'de otelsietmelerinin konaklama kapasiteleri yer almaktadinkete katilan
otellerin 25 tanesinin (% 58.1) 11-60 odali, 9 @nm (% 20.9) 71-100 odali, 5
tanesinin (%11.6) 159-248 odali, 3 tanesinin (%) 836-325 odali, 1 tanesinin (%2.3)
500 odali oldgu tespit edilmgtir. Aslinda 80 odadan daha az odali otellerin iz
olmamasi gerekirken katilimci otellerin karta uymadii ve hatta 31 oda ile bile 4
yildiz aldgl tespit edilmgtir. Bu hallerle kagilagsilmasi yasal dizenlemenin
olmamasindan veya oda sayisi az olsa bile 4 v&& yategorisine uygun olmasindan

kaynaklana bilir.

Otel isletmelerinin yatak sayisina gelince, katilimci letelen 23 tanesinin (%53.4) 24-
100 yat&a, 14 tanesinin (%32.5) 116-366 ygda?2 tanesinin (%4.7) 490-500 ygaa 1
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1 tanesinin 850 yaga sahip oldgu belirlenmgtir. 850 yatga sahip olan otel Baki'niin

en blyuk otellerinden biri olup 500 odaya sahiptir.

Tablo 5. Konaklama Kapasitesi

Oda Sayisi | Frekans Yuzde % Yatak Frekans Yuzde %
Sayisi

11-60 25 58.1 24-100 23 53.4

71-100 9 20.9 116-366 14 32.5

159-248 5 11.6 490-500 2 4.7

316-325 3 6.9 600-636 3 6.9

500 1 2.3 850 1 2.3

3.2.2. Misteri Segmentasyonu ve Pazarlama Faaliyetiniiskin Bulgular

Otel isletmelerinin hitap edege hedef kitle/kitleleri ve bu kitlelere sunaggahizmetleri
belirlemesi acisindan mgigrilerin gruplara ayrilmasi ¢cok 6énemlidir. Yalnmaisteri
segmentasyonundan sonra ogdtmeleri baarili pazarlama stratejileri ggtiire bilirler.
Tablo 6'da ankete katilan otellerin steri segmentasyonuyla ilgili gekenlerin 6nem
dizeyi hakkinda verdikleri cevaplar yer almaktadkatilimci otellerde mgieri
segmentasyonunda en cok dawgsal faktorlerin ve psikografik faktorlerin 6nemli
oldugu belirlenmgtir. Davrangsal faktorlerin aritmetik ortalamasinin 4.04, pgjkafik
faktdrlerin aritmetik ortalamasinin ise 3.69 giduespit edilmgtir ve her iki faktort de
aritmetik ortalamasina goére girlendirecek olursak 6nemli dizeyde @dusonucu
ortaya cikmaktadir. Davragsal faktorler derken gecmidénem satinalma davrani
guduleri, kullanim sikfi, satinalmaekli kasdedilmektedir. Psikografik faktorlerde ise
sosyal sinif, ygam tarzi ve kilik belirtiimektedir. Bu iki faktérin énemli oldgunu
dikkate alirsak o zaman bu otgletmelerinde pek yenilik¢i uygulamalarin olmggh
alisiimis yontemlere tsttnluk verilgi séylenebilir. Turizme katilma ile ilgili faktorien
ise 2.79 aritmetik ortalamayla ne 6nemli de 6nenwdusu belirlenmitir. 2.32
aritmetik ortalamayla cgafi faktorlerin, 2.12 aritmetik ortalamayla da degnafik
faktorlerin Gnemli olmady ortaya ¢ikmytir.
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Tablo 6. Musteri Segmentasyonundaki Dgiskenlerin Onem Diizeyi

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5
Faktorler |A.O |SS | F % F % F % F % F %
Cografi 2321107 30| 2446 | 37.7| 25| 20.5 18 14.83 2.5
Faktorler

Demografik| 2.12| .98 | 36 | 29.5 49 | 40.2| 25| 20.5 10, 82 2 1.6

Faktorler

Psikografik | 3.69| 1.00| 5 41| 10, 8.2 25 205H5 59 48.23 | 18.9
Faktorler

Davrangsal | 4.04| .78 | 2 16 | 3 25| 13| 107 73 5981 | 254
Faktorler

Turizme 279]1.22| 22| 18.028 | 23.0| 37| 30.3 23 18912 | 9.8

Katiima

Yanit kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli dd, 2: Onemli d&il, 3:Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4:0nemli, 5:Cok énemli

Tablo 7'de pazarlama faaliyetleriyle gri@ak istenen amaclarin 6nem dizeyi vegtmi
Ankete katilanlara pazarlama faalitleriyle ilgili @macg¢ Onerilmgitir. Aritmetik
ortalamaya gore gerlendirildiginde, otel §letmelerinin pazarlama faaliyetleriyle
ulasmak istedikleri en 6nemli amacin gtéri memnuniyeti oldgu belirlenmitir.
Musteri memuniyetinin aritmetik ortalamasi 4.80 olgmk 6nemli oldgu anlamina
gelmektedir. Modern pazarlama ankaya gore de, giniimizde gtéri memnuniyetini
sgilamak kletmelerin temel amaci olmalidir veldtmeler migteri memnuniyeti
sgilayarak gletmenin karhlgini arttirabilirler. Migteri memnuniyetini 4.72 aritmetik
ortalamayla gletmenin devamliiini s&lamak ve 4.66 aritmetik ortalamayla sktn
arttirmak izlemektedir. Verilen derlere gore, 4.59 aritmetik ortalamayla rekabet
ustunligl elde etmenin ve 4.50 aritmetik ortalamayla daapgmayini korumanin ¢ok
onemli oldgu tespit edilmitir. Verilen degerlere goére, otekietmeleri acisindan pazar
payini artirmak, karlari en yiksek dizeyde tutntaiceden belirlenen kara ghaak,
maliyetleri kagilamak ve kar elde etmek gibi amaclar da 6nemliatdradir.

Tablo 7. Pazarlama Faaliyetleri ile Ulamak Istenen Amaglarin Onem Diizeyi

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5

Amaglar AO|ISS|F | % |F | % |F |% |F |% |F |%
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Satslari 4.66| .49 | - - - - 1 .8 39 | 32.082 | 67.2

arttirmak

Karlari en 431 .73 | - - 3 25| 10| 82| 54| 44355 | 451
yuksek
duzeyde

tutmak

Pazar payini| 4.50| .51 | - - - - 1 .8 58 | 47563 | 51.6

korumak

Isletmenin (472 56 | 1 | .8 | - - 1| 8| 28 23®2 | 75.4
devamhlgini

sglamak

Onceden 3.73] 80| 1 8| 5| 4.1 38 31/B9 | 48.4/19 | 15.6
belirlenen

kara ulamak

Pazar payini| 4.44| 51 | - |- - - 1 .8 66 | 54.1 55 | 45.1

arttirmak

Maliyetleri | 4.00| .85 | - - 8 | 66| 20| 16.458 | 47.5 36 | 29.5
karsilamak
ve kar elde
etmek

Musteri 4.80| .39 |- - - - - - 24 | 19.7/98 | 80.3

memnuniyeti

Rekabet 459 | 54 |- - - - 3 25 | 43| 35276 | 62.3
astunl@u

elde etmek

Yanit kategorileri: 1:Hic onemli dg, 2: Onemli d&il, 3:Ne 6énemli ne 6énemsiz, 4:0nemli, 5:Cok énemli

3.2.3. Pazarlama Stratejisi Gelitirirken Yapilan Faaliyetlere iliskin Bulgular

Pazarlama stratejileri gelirmeden 6nce yapilmasi gereken faaliyetler Tablde 8
verilmistir. Elde edilen veriler deerlendirildiginde, otel §letmelerinde en fazla oranda

izlenen strateji belirleme faaliyetinin amac ve éetin belirlenmesi (% 97.5) olgu
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tespit edilmgtir. Sirasiyla bu faaliyeti, firsat ve tehditleanalizinin (% 96.7), glgcli ve
zayif yonlerin analizinin (% 95.1)sletme misyonunun tanimlanmasinin (% 93.4),
hedef pazarlarin tanimlanmasi ve secilmesinin (%4)9®edef pazarlarda arzu edilen
konuma karar verilmesinin (% 90.2) izlgdigéralmistir. Adi gecen faaliyetlerin
blylk oranda yapilmasi dnemli bir durumdur, fak@ed yandan Bakui'deki ekonomik
gelismelerin ve rakiplerin dgerlendiriimesinin dierlerine gore dgtik oranda oldgu (

% 77.9) gorilmektedir. Yaun rekabet ortaminda otaletmesinin ayakta durabilmesi

ve rekabet edebilmesi icin rakiplerini iyiceggelendirmesi gerekir. Gecspddnemlerin

analizi de dgerlerine gore dfilk orandadir (% 60.7). Aslinda firsat ve tehditieguclu

ve zayif yonlerin analizini yapan otegletmelerinin SWOT analizini tam yapmasi

gerekir. Bu durumda otellerin ayni zamanda SWOTIliainginde yer alan gecmi

donem analizini yapmas! ve gegadeki gucli ve zayif yonlerinin neler olgunu da

degerlendirmesi gerekir. Otedletmeleri ge¢cmi donem analizini yapmakla il veya

basarisiz olma nedenlerini daha iyi analiz edebilirl@nket sonuclarina goreslétme

vizyonunun tanimlanmasi % 83.6 ve pazargkih tahminlerin yapilmasi da % 82.8

oranindadir.

Tablo 8. Pazarlama Stratejisi Gelgtirmeden Once Yapilan Faaliyetler

1 2
Faaliyetler F % F %
Isletme misyonunun tanimlanmasi 114 93.4 8 6.6
Isletme vizyonunun tanimlanmasi 102 83.6 20 16.4
Pazara igkin tahminler yapiimasi 101 82.8 21 17.2
Amagc ve hedeflerin belirlenmesi 119 97.5 3 2.5
Guclu ve zayif yonlerin analizi 116 95.1 4.9
Firsat ve tehditlerin analizi 118 96.7 4 3.3
Hedef pazarlarin tanimlanmasi ve sec¢imi 114 93.4 8 | 6.6
Hedef pazarlarda arzu edilen konuma karar | 110 90.2 12 9.8
verilmesi
Baki'deki ekonomik gaelmenin ve rakiplerin | 95 77.9 27 22.1
degerlendirilmesi
Gecmi donemlerin analizi 74 60.7 48 39.3

78



3.2.4. Sunulacak Hizmetlere Karar Vermede Yararlaman Calismalara liskin

Bulgular

Otel isletmelerinin migteri sadakati kazanmalar icin sunduklari hizmetlenisteri
istek ve ihtiyaclarina uygun olmasi gerekmekted@blo 9'da sunulacak hizmetlere
kararvermede yararlanilan hizmetler yer almakta@inketlerin sonuglarina goére, otel
isletmelerinde sunulacak hizmetlere karar verirkencek uzman oOnerileri dikkate
alinmaktadir. Uzman onerilerini, pazar g@inanalarinin ve mgteri dnerilerinin izledgi
gorulmistdr. Uzman oOnerilerinin  4.57, pazar gremalarinin  4.53 aritmetik
ortamalamayla c¢ok 6énemli, rgtéri dnerilerinin ise 4.49 aritmetik ortalamaylaedmli
dizeyde oldpu tespit edilmjtir. Sunulacak hizmetlere karar vermede en az dikka
alinan hususlar ise, gegndonem tecribelerden yararlanmak ve rakip uygulardah
ornek almaktir.

Tablo 9. Sunulacak Hizmetlere Kararvermede Yararlanlan Calismalar

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5
Hususlar AO|SS | F| % | F | % F | % F | % F | %
Pazar 453653 |- |- - - 2 | 1.6 | 53] 43.467 | 54.9
argtirmalari
yapmak
Gecmi 35011014 |33| 14| 11542 | 34.4{41 | 33.6/21 | 17.2

tecrtbelerden

yararlanmak

Rakiplerin 3.25/1.16|8 | 66| 25| 20.538 | 31.1{30 | 24.6/21 | 17.2
uygulamalarini

ornek almak

Uzmanlarin 457 .57 | - - 1 .8 2 16| 45 36.974 | 60.7
onerilerini

almak

Mdsteri 449,68 |1 | .8 - - 7 57| 44 36.170 | 57.4
onerilerini

almak

Yanit kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli dd, 2: Onemli d&il, 3:Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4:0nemli, 5:Cok énemli
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3.2.5. D&itim Kanalina iliskin Bulgular

Otel isletmeleri pazarlama faaliyetlerini gerceilerken rekabete uyum ghkayabilmek
ve misteri sayisini arttirabilmek icin en uygungdam kanalini segcmek zorundadirlar.
Anket formunu yanitlayan otekletmelerindeki dgitim kanallarina ikkin dagilim,
Tablo 10'da verilmgtir. Buna gore, otelsletmelerinin en ¢cok dgrudan sat (A.0:4.63)
ve tur operatérleri (A.0:4.60) kullandiklari goriignir. Sirasiyla, bunlari seyahat
acentalari (A.0:4.58), internet (A.0:4.52), otemtglcileri ve turizm enformasyon
birolari  (A.0:4.40) takip etmektedir. pam kanallarindan en az oranda
kullanilanlarin buyuk sletmelerin uzmankamis birimleri ve rezervasyon birimlerinin
(A.0:4.06) oldgu belirlenmgtir. Anketlerden haraketle, otelétmelerinde dgrudan
sats, tur operatérleri, seyahat acentalari ve intemetik énemli, otel temsilcileri ve
turizm enformasyon burolari, buyiidtmelerin uzmankanis birimleri ve rezervasyon
birimlerinin ise, 6nemli dizeyde olgunu soyleyebiliriz.

Tablo 10. Dgitim Kanallar

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5

Dagitim AO|SS|F | %Y | F | % |F | %9 |F |[%9 |F |%
Kanallari

Dogrudan 463 59| 1 8| - - 1 .8 38 31]1 82 67.2
Sats

Tur 4.60| .63 | - - 2 16 | 4 33| 34| 279 82 672
Operatarleri

Seyahat 458| 57 |- - - - 5 41 | 41| 33.9 76| 62.38
Acentalari

Blyik 4.06| .76 | - - 3 |25 | 23| 189 59| 484 37 303
isletmelerin
uzmanlamis
birimleri ve
rezervasyon

birimleri

Otel 440 65| 1 8- - 5 41 | 58 | 47.9 58| 47.b
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temsilcileri
ve turizm
enformasyor

birolari

Internet 452 .65 1 8| - - 5 41 | 44 | 36.1 72| 59.0

Yanit kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli dd, 2: Onemli de&il, 3:Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4:0nemli, 5:Cok énemli

Otel isletmelerinin baarili olmasi blylk oranda g dagitim kanalinin secilmesine
baglidir. Oteller dgitim kanalini secerken bazi kriterleri gbz énandiibdururlar. Bu
kriterler de gletmeye gore dsiklik gostermektedir. Tablo 11'de giam kanali
seciminde dikkate alinan husularin 6nem dizeyi lsomgtur. Katilimcilarin verdikleri
cevaplara gore otekletmeleri sectikleri datim kanalinda en ¢ok hizmetin kalitesine
(A.0:4.72), guvenilirliklerine (A.0:4.68) ve wabilecekleri mgteri sayisina 6nem
vermektedirler. Ayni zamanda glam kanalinin mali gucl, g&im kanalinin dnd,
isletmelerin ulgamayac@ pazarlara ulgna kapasiteleri ve rakigletmelerle ilgkileri
onemli paya sahiptir.

Tablo 11. Dgitim Kanali Seciminde Dikkate Alinan Hususlar

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5

Hususlar AO|ISS | F| % | F | % | F | % F | % F | %

Dagitim kanalinin {3.92|.78 | 1| .8 | 5| 4.3 21 17.270| 57.4|/ 25| 20.5

und

Dagitim kanalinin | 3.96| .75 |- |- 4 | 3.3| 25| 20564 | 52.5| 29 | 23.8
mali glcu

Hizmetlerinin 472 .44 |- |- - |- - - 33| 27.0/89| 73.0
kalitesi

Guvenilirlikleri 468 .48 |- |- - |- 1 1].8 37| 30.3 84| 68.9
Ulasa bilecekleri | 4.32|.70 |- |- 1 | .8 | 14| 115951 | 41.8/56 | 45.9
misteri sayisi

Rakip sletmelerle | 3.75| .95 | 3| 25 9| 74 29 23.855| 45.1|26 | 21.3
ili gkileri

Ulasamayacaimiz | 3.76/ 1.19| 8 | 6.6 12| 9.8 21 17.241 | 33.6| 40| 32.8
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pazarlara ulgma
kapasiteleri

Yanit kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli dd, 2: Onemli deil, 3:Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4:0nemli, 5:Cok énemli
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3.2.6. Tutundurmayailiskin Bulgular

Tutundurma pazarlama faaliyetlerinde ihmal edilmsingereken bir faktordir. Cunkd,
tutundurma hizmetin satni kolaylgtirmak ve miteriyi ikna etmeye yonelik bir
surectir. Tutundurma faaliyetlerine dmadan ©once,sletmelerin kendilerine hedef
kitle secmeleri gerekmektedir. Bu durumdgdetmelerin o hedef kitleye uygun
faaliyetler yapmasi ve mgterileri ikna etmesi daha kolay olabilir. Tablo de
tutundurma faaliyetleri acisindan hedef kitlelatagerlendiriimesi sunulmgiur. Ankete
katilan otel gletmelerinin daha c¢ok mevcut gtérilere (A.0:4.69), potansiyel
misterilere (A.0:4.59), tur operatorleri ve seyahatrdgalarina (A.0:4.59) ve havayolu
sirketlerine (A.0:4.75) y6nelik tutundurma faaliyetinde bulunduklar tespit edilgtir.
Diger hedef kitlelere gore daha az tercih edilse lote] sletmeleri acisindan resmi
daireler de dnemli yere sahiptir (A.0:3.72). Frellara gore dgerlendirecek olursak,
ankete katilan katilimcilarin 99'u havayokirketlerinin ¢ok 6nemli oldgunu
belirtmistir. Oysa, aritmetik ortalamasi daha buyik olan coévmisterilerde frekans
sayisi 85'dir. Yani 85 katilimci mevcut gtérilerin cok dnemli oldgunu belirtmitir.

Tablo 12. Tutundurma Faaliyetleri Agisindan Hedef Ktlelerin Degerlendiriimesi

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5
Hususlar AO|SS | F| % | F | % F | % F | % F | %
Mevcut 469|.46 |- |- - - - - 37 | 30.3| 85 | 69.7
msteriler

Potansiyel 459(.49 |- |- - - - - 50 | 41.0| 72 | 59.0
musteriler

Resmi 3.7211.13/4 | 33| 14| 11534 | 27.9/30 | 24.6/40 | 32.8
daireler

Tur 45958 |- |- 1 |.8 3 | 25| 40| 32.878 | 63.9
Operatorleri

ve Seyahat

Acentalari

Havayolu 475(.56 |- |- 1 |.8 5 | 41| 17| 13.999 | 81.1
sirketleri

Yanit kategorileri: 1:Hic énemli dgl, 2: Onemli d&il, 3:Ne énemli ne énemsiz, 4:0nemli, 5:Cok énemli
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Tablo 13'de tutundurma araclarinin etkinlik dizgsi almaktadir. Elde edilen verilere
gore, Bakudeki otelsietmelerinde tutundurma araci olarakgdedan pazarlama ve
kisisel satgin cok 6nemli oldgu gorilmigtir. Bunlari, tutundurmanin énemli araci olan
reklam takip etmektedir. Son zamanlardi@tmeler agisindan ¢cok 6nemli yere sahip
olan halkla ilgkiler/tanitimin katilmci otelsletmelerinde dier araglara gore daha az
tercih edilmesi de ilgin¢ bir noktadir.

Tablo 13. Tutundurma Araclarinin Etkinli i

Etkinlik DUzeyi 1 2 3 4 5
Araclar AO |SSIF| % |F | % |F |[% |F |% |F | %
Reklam 458 52 |- |- - |- 2 1.6 | 47| 38,5 73] 59.8
Kisisel sats 4.65| .51 |- - - - 2 16 | 38| 31.4 82| 67.2
Halkla 4.04| .67 | 1 8 |- - 19 | 15.6| 74| 60.7 28 23.0
ili skiler/tanitim

Promosyon 4.0% .67 | - - 3 25| 15| 123 76, 6238 28 230
Dogrudan 4.67| .48 | - - - - 1 .8 38 | 31.1] 83| 68.0
pazarlama

Yanit kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli dd, 2: Onemli de&il, 3:Ne énemli ne 6nemsiz, 4:0nemli, 5:Cok énemli

3.2.7. Fiyatlandirmayailiskin Bulgular

Otel isletmeleri acisindan fiyatlandirma ¢cok énemlidir.rAgamandasletmeler ceitli
amaglarla fiyatlandirma yapabilirler. Onemli olam #magclarin énceden belirlenmesi ve
buna uygun stratejilerin aodturulmasidir. Otel sietmelerinin sunacaklari hizmetlerin
fiyatlarini belirlerken dikkate almalari gerekershslar vardir. Bu hususlar Tablo 14'de
yer almaktadir. Elde edilen verilere gore anket@ilda otellerin ¢cgu hizmetlerin
fiyatlarini berlirlerken otelin imajini, hizmetinaktesini ve hizmetin maliyetini dikkate
almaktadir. Dger hususlar gibi hedeflenen satilizeyi de katilimci oteller agisindan
onemli olmytur. Aslinda miterilerin fiyata olan duyarlin cok 6nemli olmasi
gereken unsur iken katiimcilara gore cok 6neminarhstir. Belki de Baku'deki

otellerin ¢cok pahali olmasinda bu unsurun g6z eddmesi 6nem arz etmektedir.
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Tablo 14. Hizmetlerin Fiyatlarini Belirlemede Dikkate Alinan Hususlar

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5
Faktorler |AO |[SS|F | % |F |% |F |% |F (% |F %
Hedeflenen| 4.63| .51 | - - - - 2 16 | 41| 33§ 79| 64.8
sats duzeyi

Otelin imaji | 4.87| .32] - - - - - - 15 | 12.3| 107| 87.7
Musterilerin | 4.06 | .76 | - - 3 |25 23| 189 59| 484 37| 303
fiyata olan

duyarhhg

Rekabetin | 4.27| .61 | - - 1 |.8 |8 6.6 | 70| 574 43| 352
yogunlugu

Hizmetin 471 53 |- - - - 5 4.1 | 25| 20.5 92 75.4
maliyeti

Hizmetin 485| .35 - - - - - - 18 | 14.8| 104| 85.2
kalitesi

Hedeflenen| 4.18 | .65 | - - 1 |.8 |14 | 115 68| 55.7 39 32/0
kar miktari

Ulkedeki 4.08| .66 | - - 3 | 25| 13| 104 77| 63.1 29 238
mevcut

ekonomik

durum

Yanit kategorileri: 1:Hic onemli dgl, 2: Onemli d&il, 3:Ne énemli ne énemsiz, 4:0nemli, 5:Cok énemli

Tablo 15'de fiyatlandirma yalkdanlari yer almaktadir. Ankete katillan otgletmeleri

acisindan bu yakjanlar nerdeyse ayni 6neme sahiptir. Cunku her Udayanin da

aritmetik ortalamasi bir-birine yakindir. . Elde iled verilere goére, katilimcilar
acisindan cok az farkla maliyete dayall fiyatlamadaha 6nemli goruldiil tespit

edilmistir. 122 katihmcidan 68'i1 maliyete dayal fiyatlamn ¢ok onemli oldgunu

belirtmigtir.

Tablo 15. Fiyatlandirma Yaklasimlari

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5

Fiyatlama AO|SS|F | % | F | % |F | % |F % F %
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Yaklasimlari

Maliyete 450| .61 |- - 1 |8 |5 | 41| 48| 39.3 68 55(7
Dayall
Fiyatlama

Talebe 4.47| .60 | - - 1 .8 4 3.3| 53| 434 64 525
Dayall

Fiyatlama

Rekabete 4.45| 61 | - - 1 8 |5 | 41| 53| 434 63 516
Dayall

Fiyatlama

Yanit kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli dd, 2: Onemli d&il, 3:Ne énemli ne 6nemsiz, 4:0nemli, 5:Cok énemli

Tablo 16'da fiyat farklilgtirmasinda dikkate alinan hususlar sunufitmu Aslinda ¢ok
sayida rakipsletmelerin oldgunu ve rekabet ortamini dikkate alarak ogkdtmelerinin
rakiplerin fiyat uygulamalarina daha cok 6nem vegedoeklenirken, katilimcilar
acisindan mdierinin oteli kullanma sikginin (A.0:4.03) o6nemli oldgu tespit
edilmistir. Musterinin oteli kullanma sik@ini mevsime gore yapilan farklgtarma takip
etmektedir. Oysa, bu hususun da oflgdtmeleri agisindan ¢ok énemli olmasi gerekirdi.
Bu unsurun ¢ok dnemli olmamasi aslinda Baki'dediesin fazla turist cekmemesi ile
ilgili olabilir. Ayni zamanda miteri sayisinin da 3.94 aritmetik ortalamayla 6nemli
oldugu gorulmitar.

Tablo 16. Fiyat Farklilastirmasinda Dikkate Alinan Hususlar

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5

Hususlar AO|SS | F % F % F % F % F %

Musteri say! | 3.94 .92 | 1 .8 9 74| 22| 18.054 | 44.3| 36 | 29.5

Mevsime 3.95(.86 | 2 16| 4 | 33| 24 19.)/59 | 48.4|33 | 27.0

gore

Rakiplerin | 3.40{1.00(4 |33 | 19| 15638 | 31.1|46 | 37.7|15 | 12.3
fiyat

uygulamalari

Talep 3.14(101|{6 |49 | 22| 18.057 | 46.7/22 | 18.0/15 | 12.3
desisimleri
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Musterilerin | 2.31| 1.16| 36 | 29.5/37 | 30.3|30 | 24.6/12 | 98 | 7 | 5.7

meslekleri

Mdsterinin 403(1.93 | 2 16| 7 5.7 18 14.853 | 43.4|42 | 344
oteli
kullanma

sikligl

Yanit kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli dd, 2: Onemli d&il, 3:Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4:0nemli, 5:Cok énemli

3.2.8. Jenerik Rekabet Stratejilerinelliskin Bulgular

Yapilan aragtirmada otel gletmelerinin jenerik rekabet stratejilerine ne kadsamem
verdikleri, daha c¢ok hangi strateji veya stratejildbenimsedii belirlenmeye
calisiimistir. Tablo 17'de jenerik rekabet stratejileriylgilil hususlar yer almaktadir.
Ankete katilanlara rekabet stratejilerini belirlay2l madde sunulmgtur, bunlardan 10
tanesi farkllatirma stratejisini, 6 tanesi maliyet lideyili stratejisini, 5 tanesi de
odaklanma stratejisini belirleyen unsurlardir. Eleldilen verilere gore, pazarlamada
yenilikciligin  (A.O: 4.81), personel kalitesinin (A.O:4.76), Gdr imaji ve gletme
imajinin (A.0:4.69), Uriin ve hizmet Kkalitesinin (X4.63), reklam ve pazarlama
maliyetlerinin (A.0:4.59) otelsietmeleri acisindan ¢cok dnemli ollu belirlenmitir.
Pazarlamada yenilik¢gin otel sletmelerinde ¢ok 6nemli olmasi 6nemli bir durumdur.
Ankete verilen yanitlara gore katilimci otellerdgkmnerik rekabet stratejisini belirlemek
gerekirse, o zaman bu otellerin daha cok fartidaa stratejisi uyguladl ve ayni
zamanda maliyet lidegine de dnem verdi soylenebilir. Odaklanma stratejisi ise,
digerlerine gore daha az tercih edilmektedir. Ayni @ifle olan ¢cok sayida otel
isletmesi oldgunu dikkate alirsak Baku'deki oteller acisindaklfestirmaya tsttnlik
verilmesinin daha iyi oldgu sdylenebilir. Clinki zaten piyasaskblarini dikkate alarak
yuksek fiyattan hizmet sunan otellerin tercih edifin icin otelini rakiplerinden
farkllastirmasi gerekir. Anketlerdeki bilgilere goére, bakatilimci otellerin hem
farkllastirma hem de maliyet lidegi stratejisine 6nem vergii gorulmisttr. Her ne
kadar bunun ikisini bir arada uygulamak zor olsdbdau beceren otelin ka1l olaca
olasilg! buyudktur. Argtirma sonucunda ortaya ¢ikan sorunlardan biri bata otellerin

nis pazar anlagini benimsemengiolmasidir.
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Tablo 17. Jenerik Rekabet Stratejileri

Onem Diizeyi 1 2 3 4 5
Hususlar AO|SS | F | % Fl % |F | % F|l% |F %
Uriin ve 463 .48 |- |- - |- - |- 45| 36.9| 77 | 63.1
hizmet kalitesi

Musteri 436|.59 |- |- - - 7 |57 | 64| 52551 | 41.8
hizmetleri

cesitliliyi

Uriin imaji ve | 4.69| .47 |- |- - - 1 |.8 | 35| 28.786 | 70.5
isletme imaji

Fiyat farkhhgi | 3.40| .83 |- |- 19| 15.6|/42 | 34.4| 53| 4348 6.6
Ozgun kaynak| 2.93{1.05|9 | 7.4 | 35| 28.7143| 35.2/ 25| 20.5/10 | 8.2
ve yetenekler

Ozguin Urdn 3.221.13|8 | 6.6 | 25| 20538 | 31.1/33| 27.0/18 | 14.8
Personel 47657 |1 | .8 |- |- 3 |25 | 19| 15699 | 81.1
kalitesi

Yaygin 3.78| .70 |- |- 4 |33 | 34| 27968 | 55.7/16 | 13.1
dagitim ve

dagitim hizi

Geng Uriin 43160 |1 | .8 |- |- 3 |25 | 73] 59.845 | 36.9
yelpazesi

Pazarlamada | 4.81|.56 |1 | .8 1| .8 1| 8 14 11)5105| 86.1
yenilikgilik

DuUsuk fiyattan | 2.66| 1.00| 10 | 8.2 | 52| 42.636 | 29.5|17 | 13.9| 7 5.7
girdi temini

Maliyet 4.39| .61 |- - 1 .8 5| 41| 61 50.055 | 45.1
kontroli

Dagitim 399|.72 |1 | .8 4 | 33| 14 116579 | 64.8/24 | 19.7
maliyetleri

Bitmis Griinve | 2.73| 1.08| 15 | 12.3/ 38 | 31.1{ 41 | 33.6/ 20| 16.4| 8 6.6

hammade stok|
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maliyetleri

Reklam ve 459| .54 |- |- - - 3 |25 | 43| 35276 | 62.3
pazarlama

maliyetleri

Calsanlarinve| 3.67(.99 | 4 | 3.3 | 10| 8.2| 32 26/X52 | 42.6|24 | 19.7
yoneticilerin
Ucret ve @itim

maliyetleri

Hedef pazarin|4.34| .65 |1 | .8 |- - 6 |49 | 64| 52551 | 41.8

.....

Musteri 409(.65 |- |- 1 .8 18| 14.8 72| 59.0{31 | 254
gruplarinin

sayisl ve

.....

Pazar 35480 |2 |16| 9| 74| 40 32.862 | 50.8| 9 7.4

bodlumlendirme

Belli nis 2.72| .89 | 10| 8.2 | 36 29.556 | 45.9/ 17| 13.9|3 2.5
pazarlara hitap

etme

Belli Gretim 354[1.00/1 | .8 23| 18,926 | 21.3]52 | 42.6/20 | 16.4
sekilleri ve
drtnlere

odaklanma

Yanit kategorileri: 1:Hic onemli dg, 2: Onemli d&il, 3:Ne énemli ne 6nemsiz, 4:0nemli, 5:Cok énemli
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SONUC

Hizla gelsen rekabet ortamindasléetmelerin pazarlama Uzerinde 6nemle dgrdu
gorulmektedir. Gunimuzde tim sektérler icin kagmaiz olan pazarlamaglétmelerin
satglarini ve karlilgint arttirmanin yanisira bir ¢cok faydagkanakta ve gletme
acisindan en onemli fonskiyonlardan biri olarakgetéendiriimektedir. Isletmelere
pazarlama amaclarina nasil gaeaklari konusunda yol g6steren ise pazarlama
stratejileridir. Pazarlama stratejilegietmenin belirli bir pazarda ne yap@&oain genel
bir goruntisuni vermektedirisletmelerin pazarlama stratejisi ¢turmadan 6énce
pazarlama slevi cevresini en iyisekilde analiz edip, tanimlamasi gerekmektedir.
Pazarlama stratejileri 6nceler mal Uretgletmelerde 6nemli iken, ginimizde mal
Ureten §letmelerin yanisira hizmet Uretegietmelerde de 6nem kazarytm. Hizmet
ureten gletmeler icinde 6nemli yere sahip olan otg¢imelerinde de arili olmak ve
isletme amaclarina weak icin pazarlama stratejilerine gereksinim duyaktadir.
Otel isletmeleri artan rekabet ortaminda daha coksterii cekmek, otel imajini ve
hizmet imajini iyilgtirmek, elde edilecek faydayi en st diizeye cik&rmeatglarini ve
karhhgini arttirmak vb. amagclar igin pazarlama faaliy@tieyogunlastirmak ve daha
profesyonel yapmak zorundadirlar. Literatire dayakeotel sletmeleri icin tek dgru
pazarlama stratejisi bulunmgd sdyleyebiliriz. Cunki, pazarlama stratejileri
isletmenin yapisina, faaliyet kallarina ve dier deaiskenlere gore farklihk
gostermektedir. Bu ylzden oteklatmelerinin de o©nce pazarlama hedeflerini
belirleyerek, piyasa kollarini gz 6éniunde bulundurarak kendi pazarlamategtlerini
olusturmalar gerekmektedir. Yoin rekabet ortamini dikkate alirsak, bu zaman otel
isletmelerinin ayakta kalabilmesi vedaali pazarlama faaliyetleri ylritmesi icin,gto
pazarlama stratejileri belirlemeleri ve uygulamagerekmektedir. Bu ylzden, Baki'de
faaliyet gosteren otelsletmelerinin pazarlamaya yonelik gahalarini belirlemek,
pazarlama stratejilerini nasil ggirdiklerini ve pazarlama stratejileri gglirirken
yapilan faaliyetlerini tesput etmek icin giiama yapilmgtir. Bu argtirmaya Baki'de
faaliyet gosteren 43 otel katilgtr. Sonucta dgerlendirilebilecek 122 ankete
ulasiimistir. Ankete katilanlarin % 23.8'i pazarlama elem&b 21.3'U yonetici, %
21.3'0 6n biro midiru, % 11.5' resepsiyonsaall, % 6.6'st HK muiduri, % 4.9

muadard, % 4.9'u satelemani, % 4.1'i yiyecek-icecek muduari, % 1.&simuhasebeci

90



oldugu belirlenmgtir. Ankete katilanlarin % 40.2'si yani 49'u kad¥,59.8'i yani 73'U
ise erkektir. Katilmcilarin blayik @gonlugunun 21-30 yg aralginda, % 44.3'nin ise
31-40 ya aralginda oldgu gorulmigtar. Katilimcilarin % 62.3'U lisans mezunu, % 23'U
yuksek lisans mezunudur. Ankette yer alan otelléxn84.4'Gsehrin merkezinde
yerlesmektedir. Ankete katilan otellerin % 36.1'nin fgat suresi 6-10 yilarasi
olmaktadir. Aratirmaya katilan otellerin % 94.3 oraninda olan atgétmelerinde
mistakil pazarlama departmani bulunmaktadir. Katih otellerde mgteri
segmentasyonunda en c¢ok dawsal faktorlerin ve psikografik faktorlerin 6nemli
oldugu belirlenmgtir. Otel isletmelerinin pazarlama faaliyetleriyle ghaak istedikleri
en Onemli amaclarin ngteri memnuniyeti, sletmenin devamliini sglamak ve
satglari arttirmak oldgu belirlenmgtir. Arastirmaya katilan otelsietmelerinde en ¢ok
amac ve hedeflerin belirlerglj firsat ve tehditlerin analizinin ve gucli ve #ay
yonlerin analizinin yapilgyn belirlenmitir. Anketlerin  sonuglarina gore, otel
isletmelerinde sunulacak hizmetlere karar verirkengcek uzman Onerilerinin, pazar
argtirmalarinin  ve mgteri Onerilerinin dikkate alingi soylenebilir. Yapilan
argtirmaya gore, otel sietmelerinin en c¢ok dgudan say ve tur operatorleri
kullandiklari ve bunun yanisira otglatmelerinin sectikleri datim kanalinda en ¢ok
hizmetin kalitesine, guvenilirliklerine ve ykabilecekleri mgteri sayisina ¢ok 6nem
verdikleri analalmaktadir. Tutundurma karmasina skin bulgular ise soyle
Ozetlenebilir. Ankete katilan otellétmelerinin daha ¢ok mevcut gtérilere, potansiyel
misterilere, tur operatorleri ve seyahat acentalameahavayolusirketlerine yonelik
tutundurma faaliyetlerinde bulunduklari tespit edgfir. Ayni zamanda Baktdeki otel
isletmelerinde tutundurma araci olarakgdadan pazarlama vesksel satsin cok 6nemili
oldugu gorulmigtar. Ote yandan, ankete katilan otelleringigchizmetlerin fiyatlarini
berlirlerken otelin imajini, hizmetin kalitesini Vezmetin maliyetini dikkate almaktadir.
Ayrica, katilimcilar agisindan ¢ok az farkla maieyelayal fiyatlamanin tstin olgu
tespit edilmgtir. Anketi yanitlayan otel sletmelerinde fiyat farklilgtirmasinda
misterinin oteli kullanma sik§iinin énemli oldgu tespit edilmgtir. Jenerik rekabet
stratejilerine gelirken agairmaya katilan otellerin en cok farkgtama stratejilerine

onem verdikleri ve bunu maliyet lideglistratejisinin takip etfii tespit edilmstir.
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Arastirmada varilan sonuclagiginda otel yoneticilerine, 6zellikle pazarlama botima
bazi 6neriler sunulabilir. Ote$letmelerinin % 94.3'de mustakil pazarlama departman
olsa bile, pazarlama anlaynin tam anlamiyla bilinmegi ve bir cggunda pazarlama
stratejilerinin baariliyla uygulanmag gortulmistir. Pazarlama departmanininséal
pazarlama stratejisi gdturmasi icgin otel gletmeleri tarafindan pazarlama olgusunu
benimsenmesi ve pazarlama ile ilgili faaliyetleyapiimasi gerekmektedir. Otellerin bir
cogunun 4 ve 5 yildizh olmasinagaen, yildizlama kuralina uyulmag, cok az oda
sayisi ile bu kategoride gerlendirildigi géralmdstar. Otel sletmelerinde yildizlama
kurallarina uyulmasi ve otellerin bu kritere goéregetlendiriimesi gerekmektedir.
Musterileri gruplara ayirmada sadece dawsal ve psikografik faktorlerin g, ayni
zamanda cgrafi, demografik ve turizme katilma ile ilgili faitler de dikkate
alinmahdir. Pazarlama stratejisi gélimeden 6nce yapilan faaliyetler arasinda gecmi
donem analizine de 6nem verilmesi vesedi faaliyetlerle beraber yapilmasi otel
isletmeleri acisindan dikkat edilmesi gereken husus@Qiinki gecnsi donemlerle
kiyaslama yapilmazsa otglétmelerinin nerde yalgiyaptiklari veya bgarili olmadaki
etkili faktorlerin neler oldgu belirlenemez. Sunulacak hizmetlere kararveritiergcok
otel isletmeleri rakiplerin uygulamalarini 6rnek almamakta Aslinda rakiplerin
basarili uygulamalarinin 6rnek alinmasi stéri isteklerine cevap veren hizmet
olusturulmasinda o6nemli olabilir. Fiyat farklgarmasi yapilirken gder unsurlarin
yanisira talep dgsimlerinin de dikkate alinmasi ngigrini anlamak acisindan énemili
olacaktir ve dgru fiyati belirmede yardimci olacaktir. Otgletmeleri jenerik rekabet
stratejileri uygulamadan ©6nce hangi stratejiyi vestaatejileri uygulamaningletme
acisindan fayda gkyaca&ini belirlemesi ve seg¢ stratejiyi de tum gerekli

unsurlariyla beraber gercekiliemesi gerekmektedir.

Bu calgmada pazarlama stratejileri gfurulmasi ve uygulanmasi streci gnalmistir.
Arastirma sonucunda otegletmelerinin pazarlama stratejileri ile ilgili bgok sorunun
oldugu belirlenmgtir. Gelecek ¢cabmalarda bu sorunlarin tek-tek ele alinmasi ve ¢6zim

Onerileri bulunmasi hem literartir hem de ogkdtmeleri acisindan yararli olacaktir.
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EKLER

Ek 1: Pazarlama Stratejilerine Yonelik Turkiye Turk ¢cesinde Anket

PAZARLAM A STRATEJILERININ OLUSTURULMASI VE
UYGULANMASI SUREC i: BAKU'DEK i OTELLER UZER INE
ARASTIRMAYA YONEL iK ANKET

Sayinkatilimci,

Elinizdeki soru formu, otellerde pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ve uygulanmasi sireci
konusunda hazirlanmakta olan bir yiiksek lisans tezine veri toplamak lizere tasarlanmistir. Elde
edilecek veriler, kesinlikle GizLi tutulacak ve tamamen bilimsel amaclarla kullanilacaktir.

Katkilarinizdan dolayi tesekkdir eder, iyi calismalar dileriz.

Dog¢.Dr.0guz TURKAY Giilnar MIRZAYEVA

SakaryaUniversitesi isletmeFakiiltesi SakaryaUniversitesiisletmeFakdltesi
TurizmisletmeciligiBolimii TurizmisletmeciligiBolimi
oguzturkay@yahoo. gulnarmirzayeva8@gmail.com
Bu calismanin Ozetini edinmek isterseniz, e-posta adresinizi
AVZ VA1 1 2O @i,

Cinsiyetiniz: () Kadin Erkek ( )

Yasiniz: 20 yas ve alti 21-25 yas () 26-35 yas () 36-45 yas ()
46 yas + Ustl ()

Egitimdurumunuz: Ortaokul () Onlisans ( ) Lisans () YiiksekLisans ()

Doktora ()

Otel Isletmesiile Ilgili Sorular

Otelinizin konumu agagidakilerden hangisine uymaktadir?

is merkezlerine yakin Sehrin merkezinde

Havaalani ¢evresinde Diger, (Lutfen belirtiniz)
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Otelinizin konaklama kapasitesi

Oda sayisi Yatak sayisi

Otelinizin faaliyet siresi

1 yildan az 01-05 06- 11yl +
yilarasi 10 yil arasi st

Pazarlamalle ilgili Sorular

1. isletmeniz biinyesinde miistakil bir pazarlama departmani ve ydneticisi varmi?
() Evet () Hayir

2. Otelinizde misterileri gesitli gruplara ayirmada, yararlandiginiz degiskenlerin
6nem diizeylerini belirtiniz. 1= Hi¢ 6nemli degil 2= Onemli degil 3= Ne
onemli ne 6nemsiz 4=0Onemli 5= Cokdnemli

ONEM DUZEYi
DEGISKENLER 1| 2 3 4 5

Cografi Faktorler

(Gelinen kita, Ulke, bolge, sehir, vb.)

Demografik Faktérler
(Yas,cinsiyet,meslek,gelir,egitim,din,milliyet,irk,vb.)
Psikografik Faktoérler

(Sosyal sinif, yasam tarzi, kisilik, vb.)

Davranissal Faktorler(gecmis donem satin alma
davranisi,gtidileri,kulanim sikligi,satin alma sekli,
vb)

Turizm faaliyetine katilima iliskin faktorler
(Macera,egitim,dini nedenler,6zel
ilgi,saghk,spor,vb)

Diger (belirtiniz)....................

PAZARLAMA HEDEFLER 1iiLE iLGiLi SORULAR

3. Pazarlama faaliyetleri ile ulasmak istediginiz amaglarin 6nem diizeylerini belirtiniz. 1= Hig

onemli degil 2= Onemli degil 3= Ne 6nemli ne 6nemsiz 4= Onemli 5=  Cok
onemli
Amaglar ONEM DUZEYI
1 2 3 4 5

Satislari arttirmak

Karlari en ylksek diizeyde tutmak

Pazar payini korumak

isletmenin devamlihigini saglamak

Onceden belirlenen bir kar diizeyine ulasmak
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Pazar payini artirmak

Misteri memnuniyeti saglamak

isletme imajinii iyilestirmek

Rekabet Ustlinligl elde etmek

isletmeyi biylitmek

4.Pazarlama

stratejilerini

gelistirmeden

once, asagidaki

faaliyetlerden

hangisini

yaptiniz?Yaptiginiz faaliyetin karsisindaki “Evet” veya "Hayir" siitununa X isareti koyunuz.

Evet | Hayir Evet | Hayir
isletme misyonunun Hedef pazarlarin tanimlanmasi
tanimlanmasi ve se¢imi
isletme vizyonunun Hedef pazarlarda arzu edilen

tanimlanmasi

konuma karar verilmesi

Pazara iliskin tahminlerin

Gecg¢mis donemlerin analizi

Yapilmasi
Amag ve hedeflerin Baki'deki ekonomik
belirlenmesi gelismelerin ~ ve  rakiplerin

degerlendirilmesi

Gugli ve zayif yonlerin
analizi

Musterinin  gelecekte  ne
isteyecegini analiz etmek

Firsat ve tehditlerin analizi

Temel yeteneklerin analizi

5. Sunulacak hizmetlere kararvermede yararlanilan asagidaki ¢alismalarin 6nem diizeyini

belirtiniz? 1= Hi¢ 6nemli degil 2= Onemli degil 3= Ne 6nemli ne 6nemsiz 4= Onemli 5=
Cokonemli
Hususlar Onem Diizeyi

2 3 4 5

Pazar arastirmalari yapmak

Gecmis tecrlibelerimizden yararlanmak

Rakiplerin uygulamalarini 6rnek almak

Uzmanlarin 6nerilerini almak

Misteri 6nerilerini almak

Diger (lutfen belirtiniz ......c..c.ccveueneee..

6. Sunulan hizmetlerin iyilestiriimesini ne sekilde yapiyorsunuz? (birden fazla seg¢enegi

isaretleye bilirsiniz)

Hizmet kalitemiz yerindedir, bu konuda herhang ibir girisimimiz olmuyor

Kendi deneyimlerimize dayanarak

Konuyla ilgili arastirmalar yaparak

Konuyla ilgili rakiplerin uygulamalarini 6rnek alarak

Konuyla ilgili uzmanlarin dnerilerini alarak

Diger (Lutfen belirtiniz)
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7. isletmeniz icin dagitim kanali veya kanallarininénem diizeyini belirtiniz. 1= Hig

onemli degil2= Onemli degil 3=Ne onemli ne 6nemsiz 4= Onemli 5= Cok
onemli
Dagitim Kanallari Onem Diizeyi
1/2|3|4)|5

Dogrudan Satis

Tur Operatorleri

Seyahat Acentalari

Bliylk isletmelerin uzmanlasmis birimleri veya Rezervasyon birimleri

Otel Temsilcileri veya Turizm Enformasyon burolari

Toplanti birolari ve organizatorleri

internet

8. Hizmetlerinizin satisinda komisyon veya licret karsiligi isbirligi yaptiginiz diger dagitim
kanallarinin se¢ciminde dikkate aldiginiz hususlarin 6nem diizeyini belirtiniz. 1= Hi¢ 6nemli
degil 2=Onemli degil 3=Ne 6nemli ne 6nemsiz 4= Onemli 5= Cok dnemli

Hususlar Onem Diizeyi

1 2 3 4 5

Dagitim kanalinin Gni

Dagitim kanalinin mali glicli

Hizmetlerinin kalitesi

Guvenilirlikleri

Ulasa bilecekleri musteri sayisi

Otelimize getirdikleri/getirecekleri musterilerin
karhhg

Rakip isletmeler ile iliskileri

Bizim ulasamayacagimiz  pazarlara ulasma
kapasiteleri

Bizim  bulundugumuz cografyanin  disinda
olmalari

9. Tutundurma faaliyetleriniz agisindan asagidaki hedef kitlelerin her birinin 6nem diizeyini
belirtiniz. 1= Hi¢ 6nemli degil 2=Onemli degil 3=Ne 6nemli ne dnemsiz
4= Onemli 5= Cok 6nemli

Hususlar Onem Diizeyi

Mevcut musteriler

Potansiyel misteriler

Resmi daireler

Tur operatorleri veya Seyahat Acentalari

Havayolu sirketleri

Diger (belirtiniz)..........
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10. Hizmetlerinizin satisini ve miisterilerinizin otelinizi tercih etmelerini artirmasi
bakimindan, yararlandiginiz tutundurma araglarinin etkinligini belirtiniz (1= Heg Effektiv

Deyil 2= Effektiv Deyil 3= Na Effektiv na Effektiv Deyil 4= Effektiv 5= Cox
Effektiv )
TUTUNDURMA ARAGLARI Effektivlik Saviyyasi

1 2 3 4 5
Reklam
Kisisel Satis

Halkla iliskiler/tanitim

Promosyon (satis gelistirme)

Dogrudan pazarlama (telefonla pazarlama,
dogrudan pogtile
pazarlama, internet ile pazarlama, vb.)

11. Sundugunuz hizmetlerin fiyatlarini belirlemede dikkate aldiginiz hususlarin 6nem

diizeyini belirtiniz (1= Hiconemlidegil 2= Onemlidegil 3= Ne 6nemli ne 6nemsiz
4= Onemli 5= Cokdnemli)
ONEM DUZEYi
FAKTORLER 1 2 3 4 5
Hedeflenen satis diizeyi
Otelin imaji

Musterilerin fiyata olan duyarliligi

Rekabetin yogunlugu

Hizmetin maliyeti

Hizmetin kalitesi

Hedeflenen kar miktari

Ulke genelindeki mevcut ekonomik durum

Diger (belirtiniz)........ccu.......

12. Oteliniz agisindan fiyatlama yaklagsimlarinin 6nem diizeyini belirtiniz (1=Hi¢ 6nemli degil
2=0Onemli degil 3= Ne dnemsiz ne dnemli 4= Onemli 5= GCok 6nemli).

Fiyatlama Yaklasimlan OnembDiizeyi

1 2 3 4 5

Maliyete Dayali Fiyatlama

TalebeDayaliFiyatlama

RekabeteDayaliFiyatlama

13. Fiyat farklilastirmasinda dikkate aldiginiz hususlarin 6nem diizeylerini belirtiniz. 1=Hig

onemli degil 2=Onemli degil 3= Ne 6nemsiz ne 6nemli 4= Onemli 5= Cok 6nemli
OnembDiizeyi
HUSUSLAR 1 2 3 4 5

Musteri sayisi (Grup, minferit)
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Mevsime goére (sezon ici ve disl)

Rakip isletmelerin fiyat uygulamalari

Talep degisimleri

Miisterilerin meslekleri (otel, acenta
calisani, Turizm Bakanligi personeli, ,
vb.)

Misterinin oteli kullanma sikhgi

14. Asagidaki stratejik secimlerden her birinin isletmeniz icin 6nem dizeyini
belirtiniz ( 1= Hi¢ 6nemli degil 2= Onemli degil 3= Ne 6nemli ne 6nemsiz 4=

Onemli 5= Cok 6nemli).

HUSUSLAR Onem Diizeyi

1 2 3 4

Uriin ve hizmet kalitesi

Musteri hizmetleri cesitliliyi

Uriin imaji veya isletme imaj

Fiyat farklihg

Ozgiin kaynak ve yetenekler

Ozgiin riin

Personel kalitesi

Yaygin dagitim ve dagitim hiz

Genis Urln yelpazesi

Pazarlamada yenilikgilik

Disuk fiyattan girdi temini

Maliyet kontroli

Dagitim maliyetleri

Bitmis Urlnlerin veya hammadelerin stok
maliyetleri

Reklam ve pazarlama maliyetleri

Cahsanlarin  veya yonetcilerin lcret ve egitim
maliyetleri

Hedef pazarin buyukluga

Musteri gruplarinin sayisi ve buyuklaga

Pazar bolimlendirme

Belli nis pazarlara hitap etme

Belli iretimsekilleri ve trinlere odaklanma
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Ek 2: Pazarlama Stratejilerine Yonelik Azerbaycan Turkgesinde Anket

Hormatli istirakel,

dlinizdaki sual formasi, otellarde marketing strategiyalarinin yaradilmasi va hayata kegirilmasi
prosesi movzusunda hazirlanmaqda olan bir magistratura elmi isine malumat toplamagq (giin
nazards tutulmusdur. Slds edilacok malumatlarin, GIZLILIYi gorunacaq, tamamila elmi
magsadlarla istifada edilacak. Diggatiniz lGglin tasakkir edirik.

Dog.Dr.Oguz TURKAY Giilnar MiRZAYEVA
Sakarya Universiteti Menecment Fakultasi Sakarya Universiteti Menecment Fakultasi
Turizm idarsetmasi B&limii Turizm idarsetmasi B8limii
oguzturkay@yahoo.com gulnarmirzayeva8@gmail.com

Bu isin xiilasasi ila tanis olmaq istayi+rsinizsa, e-pogt linvaninizi geyd edin

Anketi Cavablayan Saxs Ils Bagli Suallar
Oteldaki vazifaniz:
Cinsiyatiniz: Qadin [ ]| Kisi []
Yaginiz: 20yasvealtt [ | 21-30yas[ | 31-40yas [ | 41-50yas [ | 51yas+ lzeri
Tahsiliniz:  Orta Tahsil |:| Texnikum |:| Bakalavr |:| Magistratura |:| Doktorantura

Otel ile Bagli Suallar

Otelinizin movqeyi asagidakilardan hansina uygun gelir?

is markazinayaxin [ ] Sohar markazinds [ ]

Hava limani atrafinda |:| Digar (Zahmat olmasa geyd edin........cccceeveeeeeececreceeceeenee

Otelinizin gonag gabul etma hacmi?

Otag sayl ........ Yataq sayl .........

Otelinizin faaliyyat muddati?

lildsnaz [ | 01-05il arasi [] 06-10ilarasi [ | 11 il + Gzari

[]

Marketing ila Bagli Suallar

1. islatmaniz nazdinds miistaqil bir marketing sébasi va idaragisi varmi?

Bali |:| Xeyir |:|
2. Otelinizin mistarilari miixtalif gruplara ayirmada faydalandigi alternativlarin shamiyyat
saviyyalarini bildirin. (1- He¢ shamiyyatli deyil, 2- 9hamiyyatli deyil, 3- Na shamiyyatli na
ahamiyyatsiz, 4-9hamiyyatli, 5= Cox shamiyyatli)
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Alternativloer

ohamiyyat Saviyyasi

1 2 3

4

5

vs.)

Cografi Faktorlar (Galinan gits, 6lks, bolgs, sahar,

Demografik Faktorlar

(Yas,cinsiyat, pesa,galir,tahsil,din,milliyat,irg,vs.)

Psixoloji Faktorlar (Sosial tabaqga, yasam tarzi, vs.)

Davranis Faktorlari (kegmis donam satin alma
davranisi, , istifada sixligl, satin alma sakli vs)

Turizm Faaliyyatina Qosulma ila Bagh Faktorlar
(Macara, tahsil, xlisusi maraq, sahiyys, idman, va s)

MARKET INQ HODOFLORI iL9 BAGLI SUALLAR

3. Marketinq faaliyyati ila ¢atmaq istadiyiniz maqgsadlarin ahamiyyat saviyyalarini bildirin.
(1- Heg shamiyyatli deyil, 2- 9hamiyyatli deyil, 3- Na shamiyyatli na shamiyyatsiz, 4-

ohamiyyatli, 5- Cox ahamiyyatli)

Magsadlar

OHOMIYYODT SOViYYasi

12

3

4

5

Satislari artirmaq

Qazanclari an yliksak saviyyada tutmagq

Bazar payini gorumag

Otelin davamliligini tamin etmak

9vvaldan tayin olunan bir manfaat saviyyasina ¢atmaq

Bazar payini artirmag

Xarclari garsilamaq va manfaat alda etmak

Midstari mamnuniyyatini tamin etmak

Raqabat Ustlnliyd alds etmak

4. Marketinq strategiyalarini inkisaf etdirmamisdan avval, agsagidaki faaliyyatlardan hansini

etdiniz? Etdiyiniz faaliyyatin garsisindaki "Bali" va ya "Xeyr" siitununa X isaresi goyun.

Bali | Xeyir

Bali

Xeyir

Sirkat missiyasinin tayin |:| |:|

olunmasi

Fiursat va tahdidlarin analizi

[]

[]

Sirkatin maraminin |:| |:|
(vision) tayin olunmasi

Hadaf bazarlarin
miiayyanlasdiriimasi va segimi

[]

[]

Bazarla bagli texminlarin
edilmasi |:| |:|

Hadaf bazarlarda arzu edilan
movageya garar verilmasi

[]

[]
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Magsad va hadaflarin Bakidaki igtisadi inkisafin va
tayin olunmasi |:| |:| ragiblarin giymatlondirilmasi |:| I:I
Gucla va zaif Ke¢mis dovrlarin analizi
istigamatlarin analizi |:| |:| |:| I:I

5. Taqdim edilacak xidmatlara garar vermada faydalanilan islarin ahamiyyat saviyyasini
gostarin (1- He¢ ahamiyyatli deyil, 2- 9hamiyyatli deyil, 3- Na ashamiyyatli na shamiyyatsiz,
4- 9hamiyyatli, 5- Cox ahamiyyatli)

Xiisuslar

9hamiyyat Saviyyasi
1/12(3|4|5

Bazar arasdirmalari etmak

Kegmis tacribalarimizdan faydalanmagq

Raqiblarin tatbiq etdiklarini nimuna gotlirmak

Mitaxassislarin takliflarini almaq

Mdstari takliflarini almaq

6. Miiassisaniz ligiin bolgii kanali (distribution channel) va ya kanallarinin shamiyyat
saviyyasini gostarin. (1- He¢ shamiyyatli deyil, 2- 9hamiyyatli deyil, 3- Na shamiyyatli na
ahamiyyatsiz, 4- 9hamiyyatli, 5- Cox ahamiyyatli)

o9hamiyyat
Saviyyasi

Bolgii Kanallar 1,23 |4]|5

Birbasa Satis

Tur Operatorlari

Sayahat Agentliklari

Boyuk miassisalarin ixtisaslasmis sobalari va ya
rezervasiya sobalari

Otel tomsilgilari va ya turizm informasiya biirolari

internet

7. Xidmatlarinizi satisinda komissiya va ya 6danis qarsiligi amakdasliq etdiyiniz digar bolgii
kanalinin segciminda nazara aldiginiz xiisuslarin shamiyyat saviyyasini gostarin. (1- Heg
ahamiyyatli deyil, 2- 9hamiyyatli deyil, 3- Na ahamiyyatli na ashamiyyatsiz, 4- 9hamiyyatli,

5- Cox shamiyyatli)
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Xisuslar Ohamiyyat Saviyyasi

1123 |4|5

Bolgli kanalinin niifuzu

Bolgl kanalinin mali glici

Xidmatlarinin keyfiyyati

Etibarliliglan

Qazana bilacaklari mistari say!

Raqib miassisalar ila alagalari

Bizim ¢ata bilmayacayimiz bazarlara ¢atma imkanlari

8. Tutundurma (promotion) faaliyyatlari baximindan asagidaki hadaf kiitlalarin har birinin
ahamiyyat saviyyasini gostarin. (1- He¢ shamiyyatli deyil, 2- 9hamiyyatli deyil, 3- Na
ahamiyyatli na shamiyyatsiz, 4- 9hamiyyatli, 5- Cox shamiyyatli)

Ohamiyyat Saviyyasi
Xisuslar 1/2(3|4|5
Movcud mustarilar

Potansial mustarilar

Rasmi dairalar

Tur operatorlari veya Sayahat Agentliklari

Hava yolu sirkatlori

9. Xidmatlarinizin satisini va miistarilarin otelinizi se¢malarini artirmasi baximindan,
faydalandiginiz tutundurma (promotion) vasitalarinin effektivliyini bildirin. (1- Heg Effektiv
Deyil, 2- Effektiv Deyil, 3- Na Effektiv na Effektiv Deyil, 4- Effektiv, 5- Cox Effektiv )

Effektivlik Saviyyasi
STIMULLASDIRMA (PROMOTION) VASITOLORI 1/2(3/4/|5

Reklam

Foardi Satis

ictimaiyyatls alagalar

Satisi inkisaf etdirma (stimullasdirma)
Birbasa marketing (telefonla marketing, birbasa poct ila
marketing, internet ilo marketing, va s.)

10. Taqdim etdiyiniz xidmatlarin giymatlarini miiayyanlagdirmada nazara aldiginiz xiisuslarin
ahamiyyat saviyyasini gostarin. (1- He¢ shamiyyatli deyil, 2- 9hamiyyatli deyil, 3- Na
ahamiyyatli na shamiyyatsiz, 4- 9hamiyyatli, 5- Cox ahamiyyatli)

9hamiyyat Saviyyasi
FAKTORLAR 1 /2[3]|4a]s
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Hadaflanan satis saviyyasi

Otelin imici

Mistarilarin giymata olan hassashgi

Ragabatin sixhgi

Xidmatin xarci

Xidmatin keyfiyyati

Hadaflanan qazanc miqgdari

Olkadaki mévcud igtisadi vaziyyat

11. Oteliniz ligiin qiymatlandirma metodlarinin shamiyyat saviyyasini gostarin. (1- Heg

ahamiyyatli deyil, 2- 9hamiyyatli deyil, 3- Na ahamiyyatli na ahamiyyatsiz, 4- 9hamiyyatili,

5- Cox ahamiyyatli)

Ohamiyyat Saviy)

yos

Qiymatlandirma Metodlari

1

2

3

4

5

Xarclara asaslanan giymatlandirma metodu

Talaba asaslanan giymatlandirma metodu

Ragabata asaslanan giymatlandirma metodu

12. Qiymat farglilasdirmada nazara aldiginiz xiisuslarin ahamiyyat saviyyalarini gostarin. (1-

Hec¢ shamiyyatli deyil, 2- 9hamiyyatli deyil, 3- Na shamiyyatli na shamiyyatsiz, 4-

9hamiyyatli, 5- Cox ahamiyyatli)

XUSUSLAR

ohamiyyat

Saviyyasi

2

3

4

Mustari sayi (Qrup, fardi)

Movsiima gora (movsim ici va xarici)

Raqib miiassisalarin giymat tatbiglari

Talab dayismalari

Mustarilarin pesalari (otel, agentlik iscisi, Turizm Nazirliyi
personali,vs.)

Mustarinin oteli istifada sixlig

13. Asagidaki stratejik segimlardan har birinin oteliniz ligiin shamiyyat saviyyasini gostarin.

(1- Heg shamiyyatli deyil, 2- 9hamiyyatli deyil, 3- Na ahamiyyatli na shamiyyatsiz, 4-

9hamiyyatli, 5- Cox ahamiyyatli)

XUSUSLAR

dhamiyyat

Saviyyasi

2

3

4

Mahsul va xidmat keyfiyyati

Mistari xidmatlarinin cesidliliyi

Mahsulun va ya miassisanin imici

Qiymat farqliliyi

Ozlinamaxsus manba va bacariglar
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Oziinamaxsus mahsul

Personalin keyfiyyati

Genis yayillmis bolgl ve bolgi siirati

Mahsulun gesidliliyi

Marketingda yenilikgilik

Ucuz giymata xammadda tomin etmak

Xarclarin kontrol edilmasi

Bolgii (distribution) xarclari

Bitmis mahsullarin ve ya xammaddalarin anbar xarclari

Reklam va marketing xarclari

iscilarin va ya idaragilarin 6danis va tahsil xarclari

Hadaf bazarin boylkltyi

Mdstari gruplarinin sayi ve boylkliyd

Bazarin segmentlasdirilmasi

Muayyan nis bazarlara (niche markets) xitab etma

Misayyan istehsal formalari va mahsullara yonalma
(istigamatlanma)
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