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Rekabet kavrami iktisat kuramcilari, gimciler, bilim adamlari tarafindan farkli bg

aclarina yonelik olarak tanimlangtir. En basit tanimiyla rekabet, ayni amagine
kosanlar arasindaki yarolarak nitelendirilebilir. Yazin incelenginde, rekabet konusuna
fazla katkiyt Amerikali bilim adami Micleh PORTER’In yapfii gortlmektedir. Porte
rekabet kavramini Ulke, sektér ve firma dizeyinde @mstir ve bir tlkenin rekab
edebilirliginin ancak firmalar arasi rekabet ile getesini belirtmistir. Bir isletmenir
rekabet edebilirfii icin ise, tlketicilere sunulacak urin ve/vdyametlerin rakiplere kiyas
daha az maliyetle, dahadlik fiyatla, Grtin ve/veya hizmete, Ikali Gretiminin de 6tesinc
ilave Ozellikler ekleyerek gercelgkecektir. Bilindigi gibi kiresellgen dinyadasletmelerir
rakipleri yerel firmalarin da Otesinde ulugleasi gletmelerdir. Dolayisiyla bir¢cok rak
isletmenin bulundgu serbest piasa ekonomilerinde varlik goéstermeye gati sletmeler

ancak uzun vadeli rekabet stratejileri belirleyeriskikrarl bir pazar payi et edebilirler

=)

Rekabetci stratejilerin Barili olabilmesi igin pazarin iyi analiz edilmesrgkir. Bunun ici
de pazarda bulunangr rakiplerin géstirdikleri pazarlama stratejileri hakkindglatmeye
surekli bir bilgi aksi sgzslanmalidir. Ayrica ralplerin gelitirdikleri stratejilere kag alinaca
Onlemler belirlenmelidir

1950’ yillardan itibaren hizli galim gosteren sektorlerdelirisi de hizmet sektorid
Hizmet sektorinin bir alt kolwlan turizm sektérinde faaliyet gosteren konak
isletmelerinin birbirlerini hangi konularda rakip olargkrdikleri ve rakiplerine kar ne tu
eylemler gektirmeyi tercih ettikleri bu cajmanin 6zinid okiurmaktadir. Cagma icin,
ulkemizde turizmgletme kiimelenmesinin en §on oldysu Antalya ilinde faalet gostere
bes yildizli otel sletmeleri drneklem olarak secilgiotel yoneticilerininanket sorularir
verdikleri cevaplar tablolar yardimiyla gerlendirilmeye cakiimistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Rekabet Edebilirlik, Otel Endustrisi, Pdaara Stratejileri,EImas
Modeli.
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GIRIS
Ticari anlamda faaliyet gosteregletmeler, son yillarda kitle ilafim araclarinin hizli
gelisimi sayesinde birbirlerinde daha fazla haberdarug|rou balamda irili ufakh daha

fazla sletme kurulmy, bu kletmeler mevcut pazar segmentinden daha fazla pay
alabilmek icin rekabetci stratejiler gglrme cabasi icerisine girgierdir.

Kiresellgmeyle birlikte ortaya ¢ikan geineler, 6zellikle desietmeleri ve gletmelerin
var olus sebebi olan myierileri direkt etkilemgtir. [l. Dinya Sava sonrasi her ne kadar
ulkeler, ekonomik krizler, sagarb. gibi kiiresellgmenin negatif yonlerinden etkilengni
olsalar da kireseljene, sletmeleri rekabet siirecine dahil egmbirbirlerinden daha iyi

mal ve hizmet Uretimini gercelgirmelerini zorunlu kilmgtir.

Kiresellgen dinyadasletmelerin yerellgmesi daha kolay olmakta, farkl Ulkelerde
varlik gostermeleri, o6nindeki engeller Ulkelerinrbimieriyle yaptiklari gbirli gi
anlgmalariyla giderilmektedir. Bu durum sektorde sadébfies isletmelerinin degil,
diger Uulkelerdeki gletmelerin de birbirleriyle rakip duruma gelmesi laanina
gelmektedir. Dolayisiyla bir sektorde sadece ye&letmeler dgil, diger Ulkelerdeki

isletmeler de rakip konumundadir.

Bu bglamda birbirlerine rakip olansletmeler, 6ncelikle sektérde ayngkolunda
faaliyet gosteren tumgletmelerdir. Dolayisiyla oncelikle rekabet kavramektorel
bazda dgerlendiriimeli, sletmeler geni bir perspektiften bakarak tumgletmeleri
kendilerine rakip olarak gormelidir. Boylelikle, leérde bulunan ger isletmeler

hakkinda surekli bilgi aki sazlanacaktir.

Rekabet, en basit tanimiyla ayni amacasaktar arasindaki yama olarak
tanimlanabilir. Rekabet konusu yazinda fagdkillerde ele alinnstir. Clnki rekabet
kavrami, tarihsel suregte iktisat kuramcilari, sgmiciler ve bilim adamlar tarafindan
farkll gorls acilarina yonelik olarak tanimlanghr. Rekabetle ilgili yazina en fazla
katkiyr s&lamis, hatta ismi rekabet kavramiyla 6zdes olan Michael Porter, rekabet
kavraminin U¢ temel diizeyde incelenmesi gegaktvurgulams ve rekabet kavramini,
ulke, sektor ve firma dizeyinde incelagtii Ona gore bir tlkenin rekabet edebilifli
ancak sahip oldiu kaynaklar etkin hale getirecek sektdrlerin geksi ile sektorlerin



gelisimi ise firmalarin bu dgal kaynaklari etkin olarak kullanarak Griin ve hizene
donistirecek son teknoloji kullanilarak yapilacak yatlar ve kalifiye personel
istihdami ile gercekigbilecektir. Dolayisiyla rekabet kavramina yuklenilanlamlar

farkhdir.  Ancak, Michael Porterin dlke rekabeigihin yolunun firma

rekabetcilginden gectiine dair savi, rekabet kavramina oncelikle firmazeadinde

bakilmasi gerekgini bize gostermektedir.

Bir firmanin rekabet edebiligh, tlketicilere sunaga Urin ve hizmetleri rakiplere
kiyasla daha az maliyetle, dahasiki fiyatla ve drtin ve hizmetlere daha cekici
Ozellikler ekleyerek gerceldecektir. Burada rekabet kavrami tuketici g6ziyle
degerlendirilmistir ki minimum girdi ile maksimum Griin ve hizmeteaimenin nihai
amaci da tuketici istek ve ihtiyaclarinin rakiplend daha fazla kswtanmasini
salamaktir.

Firmalar, maliyetlerini kontrol altina alabileceklegnlemler alarak, verimliliklerini,
hedefledikleri pazardaki paylarini ve Kkarliliklariarttirarak, rekabetci bir yapi

icerisinde olabilirler.

Firmalarin uzun vadede gercekiemeyi disindukleri hedeflere uiaaya yonelik
bugiinden aldiklar1 kararlar toplami olarak taniratslecek rekabetci firma stratejisi,
isletmelerin sektorde istikrarli bigekilde belirli bir pazar payl elde etmeleri icin
onemlidir. Isletmelerin rekabetci bir strateji ggirebilmeleri icin ic ve dy cevre
faktorlerini iyi analiz etmesi gerekifc cevre faktorleri,sletme tarafindan kontrol altina
alinabilen, midahale edilebiligletme fonksiyonlaridir. Bicevre faktorleri ise kontroli
glc olan firsat ve tehditlerden eimaktadir. Bir gletmenin strateji olgturmada en
onemli adimi “core competence”, bir gdr adiyla 6z yetenek olarak ifade
edebilecgimiz temel yetkinliklerinin neler oldgunu belirleyebilmesidir. Kolay taklit
edilemeyen, tiketicilere 6nemli yararlagkssan sletmeye 6zgu bu beceriler sayesinde
rekabetci bir Ustinluk gianabilir.

Rekabetci stratejilerinin Rarili olabilmesi igin hedeflenen pazaringddendirilmesi
gerekir. Bunun icinse pazarda bulunagedirakiplere kan ne tir rekabetci pazarlama
stratejilerinin  geltirilmesi gerektginin saptanmasi gerekir. Rekabet¢i pazarlama
stratejileri saldin ve savunmaya yonelik pazarlastratejileri olmak Uzere iki grupta

incelenebilir. isletmenin kendisinin ve rakiplerinin hangi stratejtgrcin edecgi ise
2



pazarda kimlerin bulundgwnun bilinmesi ile mimkin olacaktir. Pazarda, pawbderi,
pazari takip edenler, saldiranlar vg ayuncular birbirleri ile yagmaktadirlar. Pazarda
yer alan bugletmeler rakiplerinin aldiklari pozisyona uygun rala savunma ve/veya

saldiriya yonelik pazarlama stratejileri gatimektedirler.

Bir isletmenin hangi strateji veya stratejileri terciheeei, pazardaki konumlari ile
rakiplerinin izledikleri pazarlama stratejilerinebrg deisecektir. Saldirlya yonelik
stratejileri tercih edersletmeler pazar lideri-pazari takip edenler-saldwamg isletme

oyunculari olmak tzere dort grupta incelenebilir.

Saldirya yonelik stratejileri tercih edegtetmelerin en dnemli amaci, rakigdatmelerin
pazar paylarini ele gecirmektir. Bir ¢ka deygle rakiplerin migterilerine sahip
olmaktir. Bu amaci gercelirmenin ise t¢ temel ilkesi bulunmaktadir. Bunlgiic
ilkesi, saldirganlik ve surpriz ilkesidir. Yanirbgletme saldiri stratejisini benimseyerek

pazardan daha fazla pay almayi tercih ediyorsa bgrfarklisekilde gerceklgtirir.

Bu ilkelerden guic ilkesi rakipten daha tstin olubarzamanda harekete gecmektir. Bir
diger ilke olan saldirganlik ilkesi rakip firmalariayaf olduklari noktalari tespit ederek
0 noktalardan rakiplere saldirmaktir. Surpriz iikeg rakibin hi¢ beklemegi bir anda
alinan kararlar dgrultusunda harekete gecmektir. Bir otgeimesinin ygun sezonda
fiyatlarini digurmesi buna 6rnek verilebilir. Bu ilkeleri uyguldybmek icin rakiplerin
piyasadaki tim eylemleri hakkinda bilgi sahibi ohasi gerekir. Bu ise ancak
isletmede olgturulacak pazarlama bilgi sistemi ile mumkinduryaBada yer alan
isletmeler, pazardaki mevcut konumunu koruyabilmek rQutlaka savunmaya yonelik

bir strateji geltireceklerdir.

Porter'a goresetmeler, ¢ temel rekabetci stratejiden yararldmatBunlar, maliyet
liderligi, farklilastirma ve odaklanma stratejileridir. Maliyet lidgilstratejisi, minimum
girdi ile maksimum ciktiyl elde etmeye yonelik alrisletmenin maliyetlerini kontrol
altina alacak sistemler gglrmektir. Ayni Urin ve/veya hizmeti dahagdik maliyetle
Ureten gletmeler daha fazla rekabet giict elde edeceklerdir.

Farklilsstirma stratejisi, sektbrde benzersiz bir Urin vgdévéiizmet ortaya koyma
stratejisidir. Farklilgtirma, tasarim, marka, teknoloji, triin ve hizmeizellikleri gibi

konularda gercekigirilebilir. Bu stratejiyi tercih edensietmeler, en az bir Griin ve

3



hizmeti sektdr ortalamasinin Uzerinde Ureterek, fanklihgin tiketiciler tarafindan
algilanmasini sdayarak rekabet gtict elde edebilirler.

Konaklama gletmelerinin sundgu trin ve hizmetlerin taklit edilebiligi kolay
oldugundan, bu stratejiyi tercin eden bir konaklargi@tmesinin sirekli daha yeniyi
uretmesi 6nemlidir. Odaklanma, daha kicik ve ddelinUsteri gruplarina hitap

etmektir. Konaklama sektérinde butik otellerin batgjiyi benimsedikleri séylenebilir.

Bir hizmet sektoril olan turizm sektort, 1. Dinyav&i'ndan sonra bga Avrupa
kitasinda bulunan ulkeler olmak lzere tim dinyaalsskarin lokal hale gelmesi,
insanlarin refah seviyelerinin artmasi, 6zellikievayolu ulaiminin gelgmesi, dahasi
insanlarin ygadiklari yerin dyindaki dunyayi, insanlari, onlarin kultarlerini, sggan
sekillerini merak etmelerinden dolayr son 50 yildir hizli buytiyen sektorler arasinda
yer almstir. 1950’li yillardan itibaren dinyada cok hizir lgelisim gosteren sektorler
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren sektorler otoru Oyle ki, su an hizmet
sektorlerinin tim sektorlere orani % 68’dir. Bu loiae gelecekte en fazla istihdam ve

gelirin s@lanaca sektorlerin hizmet sektorleri olagial gostermektedir.

Ulkelerin sahip olduklari dgal ve kiltiirel miras, turizm olayinin en énemli unsu
olusturur. Bir Ulke, bu kaynaklara ne kadar sahipseiztu hareketliliklerinden elde
edecgi pay da o kadar fazla olacaktir. Ancak bu kaynaklsahip olmak tek kaa
yeterli olmayacaktir.Séyle ki, bu kaynaklara en kolay yoldan, en kisaedar
ulasabiliyor olmak, ayrica seyahatin gercefielecegi tlkedeki transfer ve konaklama
imkanlarinin, bir turistin en az evindeki konforudecesi yerde bulabiliyor olmasi,
destinasyon seciminde onemli bir rol oynamakta&uw. bglamda, 6zellikle farkli

konaklama imkanlari sunan llkeler daha avantajlkénum elde edeceklerdir.

Kultar ve Turizm Bakanfii Yatinm ve isletmeler Genel Mudurgirnin 31.05.2012
tarihi itibariyle, Antalya ilinde faaliyet gosterefurizm Isletmesi Belgeli, toplam
isletme sayisi 731'dir. Busletmeler, tatil koyl, 6zel konaklamali tesis, Ozesis,
otel+golf tesisi, otel, mistakil apart otel, gimikitesis, lokanta ve butik otel olarak
faaliyet gostermektedir. Yine bakagh verilerine gore Antalya ilinde 5 yildizh toplam
257 tesis bulunmaktadir.



Calismanin Konusu

Birey ya da kurumlari daha iyi olmaya iten en Orieamsurlardan birisi rekabettir.
Cunku rekabet farkh olanin atarilmasi, bu farkhigin getirdgi gelisim yardimi ile ki

ya da kurumda arti bir gerin oluturulmasi demektir. Son 25- 30 yillik sirecte, msa
hayatinda meydana gelen gdgnelerin paralelinde turizm sektdri de goenis ve
gelismistir. Ulkeler sahip olduklari kaynaklarin farkinarseak bu kaynaklardan daha
fazla kazang <ggayabilmenin yollarini arar olnglardir. Bir turistin destinasyon
tercihindeki en 6nemli unsur, sahip olunansaove kultirel dgerlerdir. Akabinde o
destinasyonun kolay uldabilir olmasi ve verilen konaklama hizmetleri d@aemli

tercih nedenleri arasinda yer alir.

Bu bglamda cakmanin birinci béliminde, anket sorulari icin tenwlsturan
konulardan rekabet, rekabet stratejileri ile rekabetejileri modelleri konularinda bilgi
verilmistir. Calismanin ikinci bélimunde rekabet kavrami ile ilgilarak timdengelim
yontemine uygun olarak oncelikle turizm sektorimeleabet konusu ele alingtir. Bu
baglamda UNWTO-2011 vyili verileri gtzden gecirilerekNWTO, Seyahat ve
Turizmde Rekabet Edebilirlikndeksine gore Turkiye'nin siralamadaki yeri ile eékdte
hangi konu bgliklarinda tlkemizin kacinci sirada yer @diozellikle en alt siralarda
yer aldgl konu baliklari ile bunlarin nedenleri aciklanmaya gdimistir. Akabinde
turizm sektoriinde rekabet modellerinden Porter'imds Modeli baz alinarak Turk
Turizm Sektérine yonelik cikarimlarda bulunuknuaha sonra otekletmelerinde

rekabeti etkileyen faktorlerin neler olglu aciklanmaya calilmistir.
Calismanin Amaci

Bu argtirmanin amaci, Turkiye’nin turizm gleenti olarak bilinen ve turizmsletme
kimelenmesinin en yoin oldygu Antalya ilinde faaliyet gosteren 5 vyildizhi otel
isletmelerinin birbirlerini hangi konularda rakip oéé& gordukleridir. Bununla birlikte
rakip olarak gordukleri konularla ilgili olarak hgindavrang bicimlerini sergiledikleri
ve rakiplerinin faaliyetlerine yonelik olarak hangekabet stratejilerini gelirmeyi

tercih ettiklerini tespit etmektir.



Calismanin Onemi

Turizm sektériinde rekabet ve rekabetci pazarlamaegterine yonelik Glkemizdeki
calismalarin sinirh olmasi nedeniyle bu gala 6nem arz etmektedgoyle ki; rekabet
konusunda en yetkin i sayilan Michael Porter'in rekabet konusundakiisgadlari

Uretim kletmelerine yoneliktir. Bir hizmet sektorii olan iam ve otelcilik sektoriinde

faaliyet gosterersietmelerin de rekabetci stratejiler géilimeleri kaginilmazdir.
Calismanin Yontemi

Arastirmada ilk olarak yazin taramasi yapgtm Yazin taramasi yapildiktan sonra,
ikincil verilerin analizi gerceklgiriimistir. Arastirma icin YOK Ulusal Tez
Merkezi'nden elde edilen tezler yaninda, Sakarya ®artin Universitesi
kituphanelerinden yerli ve yabanci literatlire ydnekerlere, kitap, tez ve dergilere
ulastimis, MARKA (Marmara Kalkinma Ajansi)JTO (istanbul Ticaret Odasi) gibi
kurumlar tarafindan cikarilan yayinlara dlanis, UNWTO-2011 yili Seyahat ve
Turizmde Rekabet Edebililiindeksi incelenngi ve elde edilen der ikincil veriler
dogrultusunda yazinin kuramsal cercevesistltulmaya cakilmistir. Alan argtirmasi
yapilarak yudratilen c¢aimanin Gglnct boliuminde ise hazirlanan anket sorular
yardimiyla veriler toplanmtir. Anket formu olgturulurken, Akgindiz (2007) ve Gar

(2006)'1n aratirmalarinda bgvurduklari anket formlarindan yararlaniktar.

Arastirmanin evrenini, Kdlttr ve Turizm Baka@ii2011 yili istatistiklerine gore toplam
369 adet beyildizh otel sletmesi olgturmaktadir. Kiltlr ve Turizm Bakagh Yatirim
faaliyet gosteren 5 yildizli otetletme sayisi 257°dir Ancak zaman ve maliyet Kkisiti
nedeniyle Antalya ilinde faaliyet gosteren ve bidgini en fazla rakip olarak gérdukleri

distinulen 5 yildizl otelgletmesi argtirmanin érneklemini okiurmaktadir.



BOLUM 1: REKABET KAVRAMI VE REKABET STRATEJ ILERI

Bu bolimde rekabet kavrami, rekabetin tarihsekoeij rekabet stratejilerinin kapsami
ve temel Ozellikleri, rekabet¢i pazarlama stratejilile rekabet stratejisi modelleri

hakkinda bilgi verilmgtir.
1.1. Rekabet Kavrami, Tanimi ve Kapsami

Rekabet terimi, gunlik hayatta oldukca sik kullani&ncak tanimi ile ilgili tam bir fikir
birligine varilamayan, dyle ki bu farkhliklarin da disiperin rekabet kavramina baki
acisindan kaynaklanglibir olgudur. Genel bir ifade ile rekabefletmelerin hayatlarini

surdurebilmek icin sarf ettikleri cabalar toplannidi

Tark Dil Kurumu so6zlik anlaminda rekabet; “ayni @on giden kimseler arasindaki
cekisme, yarsma ve yan “seklindedir. Fakat sletmelerin hayatindaki ekonomik
anlami Maddala ve Miller'in ifade e#fi gibi, cok sayida rakibin oldiu, fakat
bunlardan ne Ureticilerin ne de tuketicilerin biaya gelerek fiyati belirleyemedikleri,
giris ve c¢ikgsin serbest, bilgi akinin tam, Griintin homojen olgu kisacasi fiyatin veri
oldugu bir durumdur (Maddala ve Miller, 1989: 283-28®&ekabet kavrami, zaman
icerisinde evrim gecirerek farkli anlamlar kazagtmi Glnlik hayatta, rekabet kavrami
belirli bir menfaat elde edebilmek amaci ilekalarini gegcmeye ¢camak ya da benzer
konumda olan kilere kagi belirli yararlari temin etmek icin Ustiinlik@ama amaciyla
yarismak anlamina gelmektedir (Topgilo, 2001: 9). Hayek’e gore rekabet, sosyal
hayatta kimin daha iyi oldiwnun bilinmedg durumlarda, bunu belirleme yoludur
(Hayek, 1982: 68).

Rekabet kavraminin iktisat kuramcilari tarafindan fdrkli sekillerde tanimlangiini
gorulmektedir.Soyle ki; klasik iktisatcilar, rekabet kavrami Uzete durmang ancak
varligl sezgi yoluyla ile algilanan bir kavram olarak eknslardir. Bircok klasik
iktisatct icin rekabet o kadar belirgindir ki, onumantiksal 6zinin ag@riimasi

gereksiz gorulmgive analiz edilmengtir (Soylemez, 2003: 19).

Rekabet slrecinin 6nemini kavrayip onu piyasa msist&@ merkezi unsuru olarak
bilimsel dizeyde ilk ele alan i Adam Smith olmgtur. Smith, rekabet kavramini,

Uretebilecek veya tuketilebilecek mal miktarinimidi olmasindan dolay! alicilar ve



saticilar arasindaki bir yarolarak gormgttr. Bu tanimdaki rekabet igin zorunlu unsur
kisisel 6zgurlik (Sawa 1999:284) olarak gosterilgmwve ayrica rakiplerin sayilarinin da
dikkate alinmasi gerelgi belirtilmistir. Bu yontyle “...6zgur ve genel rekabet herkesin
kendini digerlerinden korumak icin kgauraca&! bir gic¢” olacaktir (Tokathglu, 1999:
10-11).

Klasik goris tarafindan, “dengeye wamak icin bir arac yani piyasa sureci” olarak ele
alinan rekabet kavrami, neo-klasikler tarafindaiydpa yapisi” olarak ele alingr.
Boylece klasik iktisatta dinamik bir sire¢ olaragndeye ulgtiran rekabet kavrami,
neo-klasik analizde, dengegéandiginda, dengenin nerede olmasi gefghtigosteren
ve dengeden uzaklmayl engelleyen statik durumlan ifade etmektediok@tloglu,
1999: 15).

Avusturya Okulunun en onde gelen ismi olan F. Hay#R97:103)’in nazarinda
rekabet, tipki bilimdeki deney gibi hgeeyden evvel bir kgf yontemidir ve sadece
ekonomide dgl, ekonomi dgindaki alanlarda da kimin daha iyi yapamayaca

onceden bilemegdimiz her durumda yararlanilacak bir yontemdir (Yaa$093:138).

Rekabet, piyasadaki ggnmcileri; diger girisimcilerin bulup gormedii firsatlan
argtirip bulmaya yoneltmektedir (Yay,1993:150). Rekali@r tlkede veya bolgede
piyasa ya da piyasalarin var olabilmesiniglkadur. Piyasalarin ofumu tek baina bir
sey ifade etmez,sietmeler arasindaki en iyi Uriin ve hizmeti Ureterek karli sat
hacmine ulamak ve bu satihacminin surddrilebilir olmasigletmeler arasi rekabet

ortaminin yaratiimasiyla gercekie

Bir Ulkede rekabet edilebilir piyasa $dlarinin olymasi ancak devlet tarafindan
gerceklatirilebilir. Toplumun ihtiyagc duydgu niteliklere ve kaliteye sahip mal ve
hizmet dretimi, gletmeler arasindaki rekabetingh&li bir seviyede gercekienesiyle

mumkuinddr.

Isletmeler oncelikle toplumun ihtiyaclarini gbz onuatarak ve piyasa kallarin,
bulunduklarn sektordeki ger firmalarin Uretim faaliyetlerini inceleyerek daali olup
olamayacaklarina karar vermelidir. Bu kararin veesi ise gletmenin kendi i¢

dinamiklerini gzden gecirmesiyle@anacaktir.



Rekabet ortaminda fiyatlar piyasada belirlenir. iaglamda rekabetsietme icinde de
kaynaklarin en iyi bicimde kullanimini stgék eden bir unsurdur (Turkkan,2005:7).
Rekabet piyasasinda faaliyet gosteren firmalarim kémeleri ya da karlarini
arttirabilmeleri, piyasada belirlenen fiyatin adtan bir fiyattan Gretim yapmalarina
baglidir. Bunu gercekigiremeyen firma bakimindan, tretmemek, Uretmektahad
karlidir. Bunun 6nemli bir sonucu, daha az kaynakakimidir. Bu rekabet, piyasa
fiyatinin Uzerinde maliyetleri olanlari da Uretinmdeaydiracgl icin, mali dgerinin
Uzerinde bir harcama ile gercegialecek Uretime engel olur ve toplumsalgeéerin
kaybini dnler (DPT, 2006: 14).

Rekabetin bircok yararini saymak miumkundigyle ki; rekabetsletmeleri minimum
girdi ile maksimum ciktiy1 Uretmeye sevk edecelpoddarin muda olarak tanimiga
israf, gereksiz ve atil kullanimdan kurtaracagtetmelerin teknolojiyi takip ederek,
teknolojik drtinlere dayali mal ve hizmet Uretimigerceklgtirmesi icin tavik

edecektir.

Rekabet, birbiri icin mal ve hizmet Uretesetmelerin, tiketici grubuna yonelik olarak,

istedikleri tedarikcilerle ankma yapmalarina olanak@ayacaktir.

Rekabet, toplumlarin istek ve ihtiyaclarini dikkatarak, bu ihtiyaclari gidermeye
yonelik mal ve hizmet Uretimine ssdk eder. Boylelikle sadece icinde ggailan
toplumun dgil ihracat ile dger toplumlarin da istek ve ihtiyaclari kdanms olur. Mal
ve hizmet Uretmek isteyen herkesin girserbestikine imkan sglayan rekabet

ortaminda devletin alagabirtakim engellerle herkes kazanir.

Nihayet rekabet, demokratikime acisindan da bluyuk 6nemgitaRekabet ortaminda
tekellere, ayricalikh gruplar ve glc¢ odaklarinar ygoktur. Rekabet ortaminda
oyuncularin kural koyabilmesi veya kurallari etikgbilmesi mimkin dgldir. Rekabet
ortaminda piyasalarda gln fiyatlari, tcretleri, rantlar ve faizleri kim&elirleyemez
ve Onemli Olclide etkileyemez. Bu ggkenler milyonlarca karar vericinin yer agdi
piyasalarda bir anlamda adil bir oylama sonucundadirlenir. Rekabet kulturd,
ekonomik alanda oldiu gibi siyasi alanda da adil ygma kaullarinin gelsmesini
tesvik eder (Turkkan, 2005: 58).



1.2. Rekabetin Tarihsel Gegimi

Rekabet, en basit tanimiylgatmelerin birbirini gegcme sayalir. Dolayisiyla her ne
kadar sanayi devrimiyle birlikte bu yain isletme sayisinin artmasiyla birlikte hiz

kazandgini sdylesek de gecriicok dncelere dayanmaktadir.

Rekabetin tarihsel gelmine baktgimizda, milattan 6nce 3200 yillarinda yazinin
bulunmasi ile belirlenen tarihin gangicindan guinimize kadar meydana gelen en
onemli olay, insan hayatina ve rekabete olan etlledeni ile sanayi devrimi olngtur
(Kozlu,1996: 2). Sanayi devrimi ginumuigetmelerinin bugiinlere gelmesinde dnemli
bir donim noktas! olmyur. Bu nedenle rekabet kavrami sanayi devrimi sheoe

sonrasli olarak ele alingtir.

Sanayi devrimi 6ncesi seri Uretimin olmamasi vetifinie insan gicine dayanmasi
dolayisiyla gletme sayinsinin az oldu gortulmektedir. Bu durum, rekabet kavraminin
gunumuzdeki anlaminda kullaniimasindan uzak @ldu bize g6stermektedir.

Dolayisiyla, rekabet kavraminin anlamgletme sayisinin artmasiyla zenginlik

kazanmgtir.

Ancak piyasalarda bircok sektdrin yeni ghasi sebebiyle rekabet gan olarak
yasanmamgtir. Oyle ki, Porter'a (2000) gére yeni bir sektirtemel 6zelli, oyunun

kurallarinin belli olmamasidir.

[I. Dinya Sava’ndan sonra, diinyada buyuk bir ekonomik krizaranaya bgamistir.
Talebin fazla Uretimin diilk olmasi, hiper enflasyona sebep ojinu Bu gelsmeler
yeni bir diinya dizeninin ortaya ¢ikmasina sebepuglbm Yeni dinyadaki ekonomik
dizene yon vermek amaciyla ABD’nin etkfliile IMF ve Dinya Bankasi
kurulmustur. Komunizmi engellemek amaciyla ABD tarafindamrdpa’ya Marshall
yardimi  yapilmgtir (Karluk, 1996: 539). Avrupali devletlerin Avrap Birligini
kurmasiyla birlikte, sinirlar ortadan kalkgnboylelikle rekabet daha da ganlasmistir.

Bu yogun ortam 1960’lara gelinginde firmalar buyuik bir rekabet yama itmitir.

Piyasadaki rakiplerin artmasiyla, 1960’li yillardekabeti anlama ve strateji alani
Uzerine ciddi argirmalarin yapilmasiyla da rekabet artik stratejirak ele alinmaya
baslanmstir. 1960’lardaki Uretim Ustunfilyle rekabet doneminin yerini, 1970’lerde

maliyet Ustinlgl, 1980’lerde kalite Ustlngii ve hiz Ustlinlgl rekabet doénemi
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almistir.1990’lar ile 2000’li yillar arasinda ise mukeraliyet ve farklilik kavramlari da
eklenerek gletmeler arasi rekabetin rakipten farkli ve dahétdda Griin ve hizmet

olusturulma dénemine girilngtir (www.superonline.com,1998, 1.11.1998).

2000'li yillara gelindginde, rekabette kalicilik ve sireklilik, yalnizakipten daha iyi
yapmaya dayanmaz. Onemli olan, rakipten daha fgegabilmektir (Kirim,1998: 6).
Bunun icin sletmeler hedef myierilerine nasil ulgabilecekleri ve mal ve hizmetlerini
nasil ulgtirabilecekleriyle ilgili olarak méterilerini alt segmentlere ayirabilecekleri ve
onlarla kalici ilikiler kurabilecekleri Miteri iliskileri Yonetimini (Customer
Relationship Management —CRM) kullanmayaléaislardir.

Tablo 1
1950 Sonrasi Rekabetin Tarihsel Galimi

>
:

L ©
A % E

] : 5

5 55 &5 232

£ - g% g3
1950-1969 1970-1979 1980-1989 1990-2000

Kaynak: Porter, Michael. E. Rekabet Stratejisi: Sektor vkiRAnalizi Teknikleri

Isletmeler sadece yenilikleri kopyalayarak rekabeiraaji sglayamazlar,dletmeler
ayrica temel yetkinlikleri sayesindegdr isletmelerle rekabet edebilnsansi da

yakalayabileceklerdir.
1.3. Rekabet Stratejisi

Rekabet stratejisinin ne ifade @i belitmeden Once strateji kavramini agiklamakta
yarar vardir. Strateji kavrami, ilk olarak askein terim olarak kullanilmy, savata
belirlenmig hedeflere ulgmak icin sahip olunan butin kaynaklar seferbereetra
dizenleme sanati olarak tanimlagim Strateji kavramina, iktisadi bir bgkacisiyla
yaklasildiginda, 6bnceden saptanan ekonomik dagtanolarak ifade edilgii ve rekabet

ortami da bir ¢gt savg alani sayilabileganden bir sletmenin rakip gletme ya da
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isletmeler kagisinda, onlari alt etmek amaciyla, dnceden beligletituma strateji
denildigi gorilmektedir (Karabiyik, 2005: 14).

Isletme yazininda rekabet (izerine ygpgalsmalarla taninan Michael Porter, rekabet
stratejisini “sektorde avantajli bir rekabet¢i myzin icin yapilan aghrma” olarak
tanimlamaktadir (Cetinkaya, 2006: 58). Porter, drurhlamaylagletmelerin daha iyiyi
uretmek icin caba sarf etmeleri gergkii, boylelikle hedeflerine ukamakta zorluk

cekmeyerek,sletmelerini de gelege ta1yabileceklerini ifade etmtir.

Isletmeler, rekabetci ortamda varliklarini devam refiimek ve daha iyi duruma
gelmek icin cakirlar. Bunu baarabilmek icin 0Oncelikle sietmelerin stratejilerini
belirlemeleri gerekirSoyle ki, isletmelerin varliklarini korumak, @geim ve gelsimi

gerceklgtirmek, blyumek gibi bircok stratejik sec@nbulunmaktadir.

Deger yaratma, mgieriye diguk maliyetli veya farkli 6zellikli mal ve hizmet n@n
ederek gercekigigine gore, pazardasletmeler arasi micadele de bu konularda
yogunlasir, isletmeler ya en diilk maliyetle mal ve hizmet Ureterek sbériye sunar ya
da daha yuksek fiyatlarla sunulan farkli Ozellikial veya hizmetlerle ngterinin
beklentilerini kagilar (Ulgen ve Mirze, 2004: 257). Dolayisiylgletmeler homojen
misteri gruplarina hitap ederek avantaj elde edecefebkle rekabet stratejilerini

olusturacaklardir.

Cekici isletme stratejileri surddrdlebilir rekabetci avatdan) temeli Uzerine
kurulmwslardir, bir kletme tiketicileri etkilemede ve rekabetci baskilakasl
korunmada rakiplerinden farkl bir anlagisahip oldgu sirece rekabetc¢i avantaj elde
eder (Thompson ve Strickland, 1995: 11i§)etmeleri rakiplerinden ayiracak olan ise,
sahip olacaklari Gsttin rekabet stratejileri olacakt

1.4. Rekabet Stratejilerinin Kapsami ve Temel Ozekleri

Gunumuzde sietmelerin rekabet stratejileri aftwurmasi ¢cok daha zordur. Oyle ki,
isletmeler, bir yandan glicevre analizi gerceld@rirken bir diger yandan i¢ cevre
faktorlerini strekli olarak analiz ederek ileriyérdik kararlar almaktadirlar.

Bir isletmenin rekabet stratejisini gglrmesi demek sletmenin ileriye donuk
hedeflerini ve bu hedefleri gercekieecek yol ve yontemleri bugiinden tespit etmesi
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demektir ki bu dagletmenin kimlerle nasil bir rekabet icerisinde @&ai bize bildirir.
Michael Porter, rekabet stratejisi ¢arki adini v@rdbir ¢ark ile bu durumu iyi bir

sekilde sunmaktadir.

| Finansman Denetimi |
Ar&Ge | $ [ Urin Yelpazesi

| Satm Alma \ é/_*l Hedef Pazarlar |
[ Getcn  Je—" > Paarlama |
Uretim | $ | Satis |
| Dagitm |

Sekil 1: Rekabet Stratejisi Carki

Kaynak: Porter, Michael. E. Rekabet Stratejisi: Sektor vkifRAnalizi Teknikleri (Cev: Giilen Ulubilgen).

Yukaridakisekli bir carka benzetebiliriz. Gorulgu Uzere bu carkin gileri birbiriyle
baglantilidir. Bu ba&lantinin kesilmesi carkirsleyisini olumsuz yonde etkileyecektir.
Carkin  merkezinde sletmenin hedefleri bulunmaktadir. Hedeflergleimelerin
kullandigl temel gletme politikalaridir. Bu politikalar dgultusunda carkin glilerinde
gorevler yerine getirilecektir. Ayni zamanda bylit#rin bir tanesinde meydana gelen
bozulma carkinsieyisini yine olumsuz etkileyecektir. Rekabet stratejidetmenin
sektordeki stratejik pozisyonuna (Porter, 1980: 5)9&ahip oldgu 6z kaynaklarina
(Prahalad ve Hamel, 1990: 52) ve faaliyetini stddgi tUlke veya bolgenin geamis

oldugu avantajlara gorgekillenen bir kavramdir (Porter, 1990: 87).

Rekabetci stratejiler, benzersiz birgdgm karmasi yaratabilmek igin, bilingli olarak
rakiplerinden farkli dglince ve davragisekillerinin secimi ve uygulamasi olarak
tanimlanabilir. Rekabetci stratejilerin temelinde, cevre faktorleri (firsat ve tehditler)
ve isletme kaynaklari olarak gruplandirilan rekabet ddktri yer almaktadir. Ekonomik
sektorlerin ve pazarin Ozellikleri dgevre faktorleri, kaynaklara skin rekabet gugleri
ise ic cevre faktorleri yanigsletme fonksiyonlarl olarak tanimlanmaktadir.s @evre
faktorlerinin analizi ile firmanin 6niindeki firsatlve tehditler saptanmaktadic. cevre

faktdrleri, sletme fonksiyonlari ile somugyenaktadir (Dgan, 2000: 6).
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Tablo 2
Rekabetci Stratejilerin Temelinde Yer Alan Faktorler

FAKTOR TURU POZTIF NEGATIF
I¢sel Faktorler ZayIf Yonler Guclu Yonler
Dissal Faktorler Firsatlar Tehditler

Kaynak: Ozlemipekgil Dgzan, “Kalite Uygulamalarinidsletmelerin Rekabet Giicii Etkisi”,Dokuz Eyliil Unisgesi Sosyal
Bilimler Enstitlist Dergisi, Cilt:2,{3al (OcakSubat-Mart 2000),s.6

icsel olarak nitelendirg@imiz isletmenin giiclu ve zayif yonlerisletmenin rakipleri ile
kiyaslandginda finansal guicunt, teknolojik durumu ile yonktsecerilerini ifade eder.
Bu faktdrler kontrol edilebilir ve midahale edillbifaktorlerdir. Disal faktorler ise
kontrol edilemeyen, ancak kriz yonetimi ile etkilagletme tarafindan minimize

edilebilecek faktorlerdir.

Strateji dinyasinin Michael Porter’dan sonra en tgwknan stratejistlerinden biri olan
Hamel ve Prahald’a gorglétmelerin strateji olgturmada ilk adimi temel yetkinliklerini
(core competence) belirlemektir. Temel yetkinliklegletmeleri dger isletmelerden
ayiran, kopyalanmasi midmkin olmayan, stetmeye 6zgu ve kendisine rekabetci
astunlik sglayan beceriler toplamidir. Bir becerinin temel kyelik olup olmadgi

asagidaki ozelliklere sahip olup olmamasina gore betiebilir:

« Kopya ve taklidinin mimkuin olmamasi,
* Sunulan méterilere daha fazla yararg@amasi,

» Farkh sektorlerde de uygulanabilirlik,

Bir sonraki adim ise gietmenin bu yetkinlikler ile hangi pazarlarda korlanmabilecg;,
bu pazarlarda yer alan gtérilerinin ortaya ¢ikariimamiistek ve ihtiyacglarinin neler
oldugunun tespiti yani “sektér ©6ngorusu’dur. Somamada ise sektdr 6ngorisu

dogrultusunda nereye ujdmak istedginin tespit edilmesi gerekir.

Adrian Slywottzky'de bir “Yeni Zaman Stratejisti”ird Slywotzky'ye gore klasik
rekabet anlayl bir “tinel vizyonu’dur. Isletmeler, bu tiinelin icindeki rakiplerini

gozlemek ve onlarla rekabet etmekigragirlar. Halbuki yeni rekabet anlayidaha
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genk kapsamli olmalidir. Bu da 360 derecelik bir “rad&krani”ile mumkundidr. Bu
tanimlama ile sektorler arasi rekabet vurgulanmaktgletmelerin sadece belirlengni
sektor icinde dgl sektor sinirlarini yenileyerek daha gemhir alanda rekabet etmesi
gerekliligini belirtmistir. Diger bir anlatim ile Slywotzky’nin rekabet anlgiypazar pay
icin rekabet etmektense esas hedef olan Kkarlilik, igeniliklerle sektorlerin
gelistiriimesi  yonundedir. Slywotzky'nin strateji ajturma sisteminin temelinde
misteri talepleri bulunmaktadir. Bu talepler @ualtusunda gletme hangi kanallarla bu
talepleri kagilayabilecgini, bu kanallar i¢cin en uygun driin veya hizmete oldyu
distintlmeli, bu trtn ve hizmet icin hangi hammaddeldéwllanilac& ve bu girdileri
islemek icin nasil temel yetkinliklerin getiriimesi gerektgine karar verilmelidir.
Gunumuzde mgieri ihtiyaclarinin surekli déstigi dusundlirse, strateji kavrami icinde
isletmeler bu dgisimleri saptamali ve bunlara uygus tasarimlari gegtirmelidirler.
Slywotzky, & tasarimini gedtirildikten sonra da mgieri dnceliklerine kan uyanik
olunmasi ve mevcut tasarimin ne zaman demode gofanagdzlenmesi gerelgini
belirtmektedir. Slywotzky’'nin gedtirmis oldugu sistem hem bugini hem de gefgce
hesaba katan bir strateji ggiime sistemidir. Bu yapisi ile tek goaa kullanilabilecek
bir model yapisindadir. Ne var ki modeling@ali olmasi i¢in uygulanarngletmelerde
yeni digiincelerin olmasi gerekmektedir. Bgtatmedeki yeni dgiince noksanii dogal
olarak modelin bir eksik#i degildir fakat bu noksanlik modelin tim pozitif yoniee
ragmen baarisiz sonuglar gmrabilmektedir (Usta ve Oztgiy 2006: 22-24).

1.5. Rekabetc¢i Pazarlama Stratejileri

Rekabet stratejisi, bigletmenin pazarda rekabet edebilmesi icin stratefpldirlemesi
demektir. Kisaca hegletme hedefe ufgnak icin kendine bir rota belirleyecektir. Bu
rota belirlenirken yani stratejiler belirlenirkeslatmeler, kendileri ile strekli diyalog
halinde olduklari caganlar, tedarikciler ve niierileri de g6z 6ninde bulundurmak
zorundadir. Boylelikle daha esnek vesgen her kgula uyum sglayabilecek hedefler
belirlenmg, herhangi bir belirsizlik durumunda ise daha ptdakir yaklasim

sergilenmg olacaktir.

Uzerinde fikir birlgine vardgl ortak noktalarin oldgu gortlmektedir. Bu ortak

noktalar; mevcut durum gerlendirmesi, hedef gosterme, kglanma (positioning),
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mucadele (action) gibi 6zellikle firmalarin kenditee, rakiplerine ve bulunduklari
ortama yoOnelik faaliyetlerden almnaktadir. Bu ¢ercevede rekabet stratejisinin kapsam

daha spesifik bigekilde sdyle siralanabilir (Porter, 1980);

* Firmaya ilskin mevcut ve gelege yonelik durum analizleri yapilmasi (sahip
olunan temel vyetenekler, entelektiel sermaye, {tekko yatirimlar vb.
konularda),

* Rekabet ortamini etkileyen ¢evresel unsurlarirrleeinesi,

* Rakiplerinin mevcut ve olasi aktivite ve stratejién tahmini,

* Faaliyette bulunulan alan ve rakiplere yonelik dgullarin gbzden gecirilmesi

» Rakiplerin gucli ve zayif yanlarinin derinlemesineelenmesi,

* Rakipler mevcut konumlari ve bu konumdan memnurdyetimlari,

* Rakiplerin stratejisinde olmasi muhtemegglikler,

» Rakipleri kasit faaliyete gecirecek unsurlar,

* Rekabet baskisi,

» Sektordeki rekabet baskisina ve rakiplerin beklgm@mehareketlerine kar

isletmenin pozisyonunu koruma yetgmen belirlenmesi.

Rekabet stratejilerinin Barisi icin 6ncelikle ana pazarin etkin bir bicimdealiz
edilmesi gerekmektedir. Miirze ve Ulgen (2005) eegéna pazarin gerlendiriimesin-
de U¢ temel konu vardir. Bunlar; pazarin yapiagzap sinirlarinin tespiti ve pazarin
yasam evresiseklindedir. Pazar yapisi; pazardaki oyuncu sayekabet durumu ve
pazara giglerin zorluk dereceleri ile ilgilidir. Pazar sirarinin belirlenmesi, oyun
alaninin belirlenmesi anlamina gelmektedir. Pazgagam evresi ise pazarin ggan

durumui ile ilgilidir.

Rekabet stratejilerinin uygulanmasinda savunmaysalariya yonelik olmak tzere iki
¢esit hareket bulunmaktadir. Saldiriya yonelik haréetisletmelerin gicli oldgu
donemlerde rakiplerine karyapms oldugu hamlelerdir. Savunmaya yonelik hareketler
ise kletmenin sahip oldiu rekabet avantajini korumaya yonelik olarak raipl
saldirilarina vermioldugu kasihiklardir (Coulter, 2005: 206-207).

Isletmelerin hedef pazar afwrmada hem saldiriya yonelik stratejileri, hem de

savunmaya yonelik stratejileri hatta her iki stiigteayni anda kullanabilirler. Strateji
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kelimesinin savgn nasil kazanilagana yonelik yol ve yontemlerin belirlenmesi, kendi
guclerini nerede ve nasil gerlendirilecgine yonelik tespitlerin yapilmasi olarak
tanimlarsak, sletmelerin rekabeti yonetmesi konusunda bu sastatejilerinden

bircogunu taktik olarak alabilmesi mimkunddr.

Pazardaki rekabet konumu ne olursa olsytetmelerin benimsedikleri pazarlama
stratejileri daha 6ncede glaildi gi gibi iki grup altinda incelenebilir. Bunlar savmaya
yonelik stratejiler ve saldiriya yonelik stratejde. Savunmaya yonelik stratejiler pazar
liderinin veya pazarda konumunu korumaya sgadisletmeler tarafindan tercih edilen
bir yaklasim olup, daha c¢cok mevcut konumu, mevcut durumu karya yonelik
stratejilerdir. Saldirlya yonelik stratejiler isetth ¢cok pazarda pazar liderine skar

yurutulmekte olup, rakipten mgieri koparmaya yoneliktir.
1.5.1. Saldiriya Yoénelik Stratejiler

Unlu Cinli General Sun Tzu'ya gore, sataen 6nemli olan, dinanin stratejisini
tahmin ederek bu stratejiye saldirmaktir. Strakayraminin eski donemlerde sava
kazanmak icin gerceld@rilen planlar d@rultusunda yazina gegti dustnulirse,
pazarda birbirleriyle yagiicinde olan gletmeler pazar lideri (leader), pazar takip eden
(market follower),saldiran (challenger) ve snioyuncular olmak Uzere dorde

ayrilmaktadir.

Genel olarak bakilginda liderler pazarin buyik bir kismina hékim korlaohr.
Liderleri sirasiyla saldiranlar, pazar takipciler® ni oyuncular takip etmektedir.
Saldiriya yonelik stratejilerin temel amaci rakipt@isteri kopararak, mevcut rgieri
sayisinl yukseltmektir ve burada hedeflenensteriler lider konumunda olan
isletmelerdir. Savunma stratejileri ise, mevcut konukorumaya yonelik stratejilerdir.
Dolayisiyla bu stratejiler en fazla pazarin lidevian sletmelerin tercih etgi

sdylenebilir.

Saldiri stratejisinde ¢ temel kural bulunmaktaBunlar gug ilkesi, saldirganlik ilkesi
ve surpriz ilkesidir. Gug ilkesi, rakipten dahadiisblunan bir anda harekete gecmektir.
Saldirganlik ilkesi, rakiplerin zayif olduklari nialtarin tespit edilerek, o noktalardan
rakiplere saldirmaktir. Surpriz ilkesi ise, rakibm¢ beklemedii bir anda saldirya

gecmektir. Saldirlya yonelik rekabet stratejileri@rcih eden sietmeler, oncelikle
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rakiplerini iyi tanimalidir. Rakiplerini iyi taniyaisletmeler, onlarin hangi konularda
zayif olduklarini belirleyerek, belirlenen noktalan vakit kaybetmeden saldiriya

gecebileceklerdir.

URUN YASAM SAFHALARI

YUKSEK Ya Yd (b Yc
ORTA Xa Xd XD Oc
DUSUK Za Zd Zb \ic
SUNUS BUYUME OLGUNLUK DUS(\JS\
Q

Sekil 2: Uriin Yasam Egrilerinin Safhalarinda Uygulanan Saldiri Stratejile

Kaynak: Ahmet Hamdislamglu, ‘Pazarlama Yo6netimi’, Beta Yayinlari, 4.Baskubat, 2008,s.242

Her isletme kesin Ustunlik icin, er ya da gec¢ saldirigengek zorundadir. Ancak saldiri
stratejileri gucli savunmalarla kadesirsa, buyldk kaynak kaybina gnamasi
kacinilmazdir. Bu yuzden, saldin stratejileriniangi kgullarda, nerede ve ne zaman
uygulanmasi gereldi sorusu, rekabet kararlari icinde en kritik sonudAksagidaki sekil

rekabet keullarinin uygulanma kaillarini goéstermektediiglamgslu, 2008: 241).

Sekil su sekilde aciklanabilir islamgslu, 2008: 242): X,Y,Z gletmeleri birbirinin

benzeri olan dort riine sahiptirler (a,b,c,d). Wetineden higbiri, a mamuliinde
Otekilere kagl saldirlya gegcemez. Cunkd a mamuli,sggamasinda bulunmaktadir ve
esas amacl, pazarl gglimektir. Y isletmesi, rekabet avantaji bakimindan en iyi
durumdadir. Ama saldiriya gecebilmesi icin, 6tekinderden kaynak derleyebilmesi

gerekir.

D mamuliu blyume samasinda oldiu icin, Y isletmesinin kaynga ihtiyaci vardir.
Geriye b ve ¢ mamulleri kaliyor.gér c, digis asamasinda olmasinagm@men, kaynak
yaratabiliyorsa, a mamulini destekleyebilir.sketmesi ayni bigcimde, b’den gadigi

kaynaklarla a ve d mamullerini destekleyebilir. Akca’nin gelecgé tamamen belli
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degilse, bu malda saldirlya gegcmek kaynak tuketmengnda bir yarar getirmez.
Cunku X ve Z gletmeleri, a mamulinde gé de d ve b mamulinde saldiriya gecerek,

Y isletmesini zorlayabilir.

X ve Z isletmelerine gelince, bwletmelerin a ve d mamulinde, saldiriya gegcmeleri
intihar demektir. Cunk bu mamullerde rekabet aajany’dedir. Bu kletmeler,

dogrudan saldiri yerine, uzlmaya ya da kanat saldirilarina yonelmelidirler.
Saldiriya ybnelik pazarlama stratejilerinhzsslik altinda incelenebilir. Bunlar;

* Cepheden Saldiri,
» Kanattan Saldiri,

e Kusatma Saldirisi,
e Bypass Saldiri ve

* Gerilla Saldinsrdir.
Saldiri genellikle tc farkh rakibe karytratilebilir. Bunlar;

* Pazar lideri konumundalkgletmeler,
* Piyasaya yeni giren kiguk ancak buyuygdetmeler,

* Mdusteri memnuniyeti slamada yetersiz kalan kicik ve yegdtimelerdir.
1.5.1.1. Cepheden Saldiri

Bu hicum takgiinde kletme rakibi ile kafa kafaya bir saldirida bulun@&u saldiri
yonteminde hicum edegletme rakibi ile fiyatlar, maliyetler, tutundurmae wreklam,
dagitim kanallari, trin ggtlendirme yollari gibi hemen her konuda rakibi laor
Basarili olmak icin hiicum eden sadece bu ataklari iigtiin kaynaklara sahip olmakla
kalmamali, ayni zamanda, bu konuda netice alinkaglar 1srarli, sabirli ve sebatkar bir
tutum takinmahdir. Cunki bu taktik genellikle ¢cplhalli ve uyuyan dev bir rakibi
uyandirmaya ve faaliyette bulunulan endustrininiibiihde karlarin dimesine neden
olabilir. Sonunda hicum eden de edilen de zarakabglecei gibi o endistri bu
yontemden zararli ¢ikabilir (Eren, 2008: 188).

Cepheden saldiri yontemi, maliyetli bir pazarlanteatsijisidir. Ozellikle saldiran
isletme ciddi kayiplara maruz kalabilir. Bu stratejidaldiran ve saldiriyagrayan
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firmalar benzer taktikler ve programlarla birbilde micadele ederlerSoyle ki,
cepheden saldiri stratejisinde Bletme;

» Rakibin trtnlerinden daha iyi 6zelliklere sahip malhizmet sunarak,

» Fiyatlari rakibin fiyatlarindan dahgagiya cekerek,

« Hizmet alanini gegleterek,

* Yogun reklam kampanyalari gerceftieerek rakip gletmeye saldirma
yollarindan birini veya birkaginin tercih edebilir.

Cepheden saldiri stratejisinde, rakiletmeye saldirida bulunan bigletme, &er
rakibin kemik migteri kitlesini hedef aliyorsa, bu saldiny kazaitalesi daha da
zorlasir. Soyle ki, rakip sletmenin surekli mgterileri, memnuniyet duyduklarsletme
ile yollarini ayirmak istemeyeceklerdir. Bu saldytintemi, migteri sadakatinin zayif
oldugu, pazarda bulunan rakibin gorece olarak fazla (gis¢inadgi, rakip firmanin
misteri sadakatinin djilk olduzu ve nispeten homojen bir pazar yapisinin gldu

durumlarda daha uygundur.

Cepheden saldiriya ait tipik orneklere, IBM’in 19B0yllarda Apple’a kagi PC
piyasasina girme micadelesi, elektrik stplrgegidiseve Dyson’in Electrolux’e kar

micadelesi verilebilir.
1.5.1.2. Kanattan Saldiri (Yandan Saldiri)

Bu yontemdesletmenin Ustlne dwu gitmek yerine, rakibi iyi inceleyip analiz etli#n
sonra onun zayif oldw bir pazar kisminda saldirida bulunabilir. Bu saldiciminde
basarili olmak icin sabirli olmali ve rakibin korumgdbir pazar kisminda dikkatli ve
goreceli bir bicimde geglemeye cakmali ya da bu pazarda yegheis bir rakibe
karsilik verebilmeli veya misillemede bulunmayi gézekalmelidir (Eren, 2008: 188).

Bu saldiri stratejisinde cepheden saldirinin aksmdabin zayif oldgu pazarlarda
saldirlya gecilmektedir. Bu pazarlari hedef alarbk, pazarlarda micadele etmek
istenmektedir. MUmkin oldiunca rakiple kagmamaya cagtimaktadir. Rakibe tehdit
hissettiriimemeye calilmaktadir. Bu saldiri tiriiniin en blyuk dezavarkamatlarda
yogunlasirken, cepheden gelecek olan saldirilara a¢ik ddaumimaktir. Kanattan
saldiri stratejisinde kullanilan yontemler;
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» Halkla iliskiler ve kisisel satg gibi tutundurma kampanyalart,
* Reklam kampanyalari,

» Sadece bir pazar segmenti igin hazirlgnimiinlerdir.

Bu saldiri tirt, ger pazar segmentlere ayriknse, pazar lideri bazi tiketici gruplarinin

ihtiyaclarini géremengiise uygulanabilir.
1.5.1.3. Kyatma-Cevirme Saldirisi

Kusatma, cevirme, ablukaya alma gibi farkli isimleifiede edebilecg&miz bu strateji,
rakibin zayif oldgu birden fazla alanda saldiriya gegme stratejisilir stratejide yine
rakibin zayif oldgu alanlar tercih edilerek, rakibin bu alanlarda 1#ayimasi

amaclanmaktadir.

Kusatma saldirisi, yinglietmenin gucli olmasini gerektiren bir stratejiralaaciklanir.
Cunku bu uygulamada da rakigdetmeyi bircok yonden sarsmak amaclanmaktadir. Bu
stratejiyi uygulayan sietmelerin tiketicilerin gézinde rakigletmelerle @rasiyor
izlenimi birakmamasi faydal olur. Cunkid bgletmenin mgterilerden rekabete
odaklandg! izlenimi verir (Torlak ve Alturgik, 2009: 297).

Kusatma saldirisina ait ornekler arasinda Japon seiciéi Seiko'’nun dinya
pazarlarina aciimasi verilebilir (Kotler,1997:398¢iko’nun son derece zengin bir Griin
cesitlili gi ile tim dinyadaki ana pazarlara gdsmine karari almasi tim rakiplerini
sasirtmistir. Dinya capinda 2300 modele sahip olan SeikoD Aiazarinda 40 saat
modelini piyasaya suUrerek hemen her kesimdentemnyi moda, tasarim, 6zellikler
bakimindan memnun eden olmaysdranstir. Bir diger 6rnek ise ABD pazarinda Hunt-
Wesson Foods firmasinin 1980’lerin ortasinda kefgagarinin lideri konumunda olan
Heinz’'e kasg! saldirisidir (Thomson ve Stricland, 1987: 148).

Hunt, Heinz'i zora sokmak icin mevcut ketcapa ilatarak iki yeni tatla pazara girer
ve fiyatlari da Heinz'in fiyatinin %70’ine indirirreklam harcamalarini iki katina
cikardiktan sonra marketlerde daha fazla raf akapabilmek icin perakendecilere
onemli promosyonlar verme yoluna gigti. Ancak bu saldirn bansizlikla
sonuclanmygtir. Cunkl batln bu gigimlere r&men yeterince blyuk sayida tuketicinin
Heinz’dan Hunt'a ge¢cmesi ganamanygtir. Bu durun Heinz’in mgteri sadakatinin ne

derece 6nemli boyutta ol@unun bir gostergesidir (www.scribd.com, 2012).
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Kusatma saldirisina g#li sekillerde gecilebilir.Soyle ki; rakip gletmelerinin faaliyet
gosterdgi pazarlarda sundgw mal ve hizmetlerden daha kaliteli mal ve hiznretle
sunulabilir. Ya da rakipsietmelerin faaliyet gosterdikleri pazarskarine girerek, bu

pazarlardan pay alinabilir.
1.5.1.4. Bypass Saldiri (Atlatma Saldirisi)

Bu stratejinin temelinde mevcut rekabet ortamin#aginip, yeni pazar segmentleri
olusturmak yatmaktadir. Varlik gosterilen piyasada guekipler varsa bypass saldirisi
tercih edilebilir bir sratejidir. Bypass saldiriytercih eden sletmelerin ar-ge
calismalarina #irlik vererek piyasaya yeni urin ve hizmetler sakarakiplerinin

sunduklari trtin ve hizmetleri egale etmeyesgalar gorilmektedir.
1.5.1.5. Gerilla Saldirisi

Gerilla pazarlamasi 6zellikle KQB niteligindeki kicuk, periyodik vesasirticl
hamlelerle, rakiplerini demoralize etmesine dayarman hareket kabiliyeti gerektiren
ve yaraticilik ile hayal gucinden gendlgiide yararlanan bir pazarlama tedair
(Tek,1999:109). Guerrilla terimi (gerillispanyolca Guerra, savanlamina gelir) ilk
defa uluslar arasi s6giinde Napolyon sagkari zamaninda kullanilrgiir. Napolyon,
Ispanya kral ailesini tahtindan mahrum gtmé kendi gabeyine iktidari verngtir.
Fakatispanya milleti isyan etmive silahl isyanci takimlara “guerrilla” ismi vémiis.
Isyan edenler Napolyon askerleriyle olan meydan ssagdta baarili olmuslardir
(Korshunov, 2005: 57).

Bir rakibin Gzerine surekli ve yun kaynak kullanarak hicumda bulunmak yerine,
isletme “vur ve kac¢ tak@i” uygulamay! digtnebilir. Gerilla savg, rakibin elinde
bulundurdgu farkh pazar kisimlarina kicik ve aralikli saldnda bulunarak onu
yildirmaktir. Boylece, pazara yeni girmek isteyaicilk bir firma, pazara yegmis
blyuk bir firmay ciddisekilde taciz etmeksizin ve gdi misillemelerde bulunarak bazi
kazanimlar elde edebilir. Bu tagimn basarili olmasi icin gerilla sagaveren gletme ve
stratejik & biriminin yeterli dlciide sabirli olmasi, yegiais rakibi yildirmasi, bdylece
kicuk kazanimlara riza gosterirken, buyuk firmaywm sabrini tararak tzerine
giderek cevap verecek bir konuma getirmekten denkagsi gerekir, cinki bu taktirde,

kaybetmeyi goze almolur (Eren, 2008: 189).
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Kiguk isletmeler, guclu rakiplerle finansal anlamda rekabgitecek gucte gdlerdir.
Dolayisiyla bu gletmeler, farkli uygulamalarla kendilerine pazargar edinmeye
calisirlar.Gerilla taktgi uygulayan gletme geleneksel ve geleneksel olmayasitice

yollari deneyebilmektedir (www.scribd.com, 2012):
Tipik bir girisimcinin genel taktikleri gagidaki gibi siralanabilir;
» Kulaktan kulga kampanyalari,
* Kisisel tanitimlar,
» Kisisel toplantilar,
* Ev, isyeri ve parklarda brdir dggitmak,
e Yerel dergi ve gazetelerde reklam,
» Bilboard/reklam panolari,
* Seminer, gosteri ve konferanslar,
» Kibrit, kalem gibi araclari kullanmak vb.

Kotlere gore gerilla saldinsinda 6nemli olagey saldirinin kendisinden ziyade
hazirlanmasi ve kurgulanmasidir (Kotler,1987). lzesaldirisi, gletmelere, gletme
kaynaklarinin korunabilmesi olagial s&ladigi icin esnek bir yapi sunmaktadir. Gerilla

turd saldirilardan bazilarsasida gortlmektedir:

e Kisa donem ortakliklar,

e Secici fiyat kirma,

e Rakiplerin test pazarlarini, pazarsgnanalarini, reklam kampanyalarini ve sati
Tutundurma faaliyetlerini bilingli olarak saleattmek,

e Rakipler hakkinda olumsuz kamuoyu gilirmak (www.scribd.com: eim tari

hi: 14.04.2012).

Ulkemizde gerilla pazarlamaya oOrnek olarak bir aradbralama sirketinin hayata
gecirdisi ilging bir uygulama verilebilir. "Carpuzzistanbul'da faaliyet gosteren cok
sayida “Rent a Car” tarzi hizmet veregleimelerden birisidir. Bu sletmeyi

digerlerinden ayiran en buyuk 6zglli sundgu hizmetlerinden ucuzfiu ve § yapma
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anlaysindaki farkliliktir. Sirket hayata gecirgi bu uygulama sayesinde guplii8-39
TL arasi dgisen fiyatlarla ilgilidir. ilgili kiralama sirket arabalarin tizerine alinan
reklamlarla ilgilidir. Ilgili kiralama sirket arabalarin tizerine g#i firmalardan reklam
almak suretiyle hem arabayi kiralayan tiketicideemhde arabaya reklam veren
isletmeden kazang elde etmektedir. Boylece tiketicmobili cok diguk bir bedelle
kiralarken reklam verensletmenin reklami da farkl @pafik bolgelerde kendini
gosterme firsatl elde etmektedir. Ayrica bgletme reklam verenlerine global
positioning  system (GPS)yardimiyla reklamlarinin retexde  dolgtigini
gosterebilmektedir. Reklam mecrasina son derece &tk seffaflik kazandiran bu
uygulama araclarin daingekilde trafikte oldgunu izlenebilir hale getirmekte bununla
da yetinmeyip reklam verenlerin veri tabanina sgyapmasini g#dayarak, reklam
verdigi araclarin kimler tarafindan kullanifgini gérebilmesi sglamaktadir (Terziglu,
2007: 1).

Dunyada gerilla pazarlamasi fikri ilk olarak 1988nda Jay Lavinson tarafindan ortaya
atiimigtir. O gunden bu yana dinyada bircofletime caitli sekillerde gerilla

pazarlamasini uygulamaktadir. Ozellikle son zamedalayazili ve gorsel basinda
siklikla kagllastigimiz, tisortine reklam alan Gniversitgr@ncileri, alnina yazi yazdiran
canli bilboardlar ve hatta insanlarin yani sirdaekalan kdpekler gerilla pazarlamasi

ile ilgili son uygulamalar arasindadir (Nardah020117).
1.5.2. Savunmaya Yonelik Stratejiler

Isletmeler, saldiriya yonelik faaliyetler gercegtleen diger isletmelerin bu saldirilarina
yonelik olarak savunma stratejileriyle cevap vekémelir. SOyle ki; pazarda varlk
gostermek isteyen hegletme, rakip gletmelerin saldirilarindan korunmak veya en az
Olcuide etkilenmek icin, ayrica pazardaki mevcutipalorumak amaciyla bu stratejileri
hayata gecirecektir.

Pazar liderleri veya onculer tarafindan uygularedgk en temel stratejilerden biri de
mevcut pazar durumunu ve payini korumaya donukabkldkullanilan savunma
stratejileridir. Ozellikle glic dengesi icindeki fplerin birbirlerini ¢cok yakindan takip
etmeleri ve pazardaki gefneleri kontrol altinda tutmalar gerekmektedir (f&&rve
Altunisik, 2009: 297).
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Savunmaya yonelik pazarlama stratejileri; konumusavasi, kontra savunma, kanat
savunmasi engelleyici (caydiricl) savunma, oynalusiaa ve stratejik geri ¢ekilme
olarak siniflandirilabilirisletmeler bir yandan pazar paylarini arttirmayasgéen bir
yandan da mevcut sahip olduklar pazarlari muhatrsgek durumundadirlar. Pazar
lideri genellikle ortada duran ve pazardakgeti isletmelerin hedef tahtasgeklinde
bulunmaktadir. Orngn, Coca Cola Pepsi'ye kar Ulker Eti'ye kagl siirekli savunma

konumunda olmak zorundadir (www.scribd.comgigritarihi: 14.04.2012 ).
1.5.2.1. Konum Savunmasi

Konum savunmasi, bisletmenin Griin ve hizmet farklgarmasina giderek “ki bunu da
ancak 0z yeteneklerini geglirmesiyle gercekligirebilecektir” isletmenin kendini

koruma altina almasidir.

Pazarda kendine belirli bir yer edingmisletmeler, mevcut durumlarini muhafaza
edebilmek amaciyla, yenilikleri takip etmelgleimeye yeni teknolojiler uyarlamak,
halihazirda bulunan Griin ve hizmetlerine ilavelebdédunmak durumundadirlar. Oyle
ki, UrGnlerin ambalajlarinda yapilacak goeklikler ile farkli pazar segmentleri

belirlenerek, bu pazarlara girmeyi sdinen yeni gletmelerin bundan vazgecgcmeleri

sgslanabilir.

Bu konudaki Ornekler arasinda Amerikan otomotiv tigderinin kiguk Japon
arabalarini 6nemsememeleri sonucunda Japonlarin p&darina kolaylikla girmeleri
savunmanin boyutunu goéstermektedir. Konum savumaagiskin giizel érneklerden
biri ise son yillarda y@nan kriz déneminde tuketici Urtnleri Uretegtetmelerin
uyguladiklari stratejilerdir. Ormgn, krizle birlikte Aytac piyasaya uygun fiyath gebir
isim altinda sucuk stirmeye gamistir. Procter&Gamble (P&G) ise imaj zedelenmesi
korkusundan dolay! Ariel’in fiyatini kirmak yeriq@yasaya yeni yeni girmeye gayan
Hayat Kimya, Hes Kimya ve Bar Kimya gibi sletmelerin piyasaya surduikleri veya
fiyatll deterjanlarla rekabet edebilmek i¢cin Minsakbu déneminde piyasaya sirmeye
baslamistir. Bunlar konum savunmasina yonelik gizel 6rnelte Hem Aytag’in hem
de P&G’nin bu tir uygulamalardaki amaclari hem Roemfiyath Grinlerdeki gelir
kaybini telafi etmek, hem de yeni giren firmalasihsegmentlerinden gelir elde ederek

biyumelerini ve geymelerini 6nlemektir ( www.scribd.com:eiin tarihi 14.04.2012).
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1.5.2.2. Kanat Savunmasi:

Bir isletme genel pozisyonunu korumaya gaken daha zayif olan kanatlarina,
(yonlerine) 6zel 6nem vermelidir. Clnki akilll naldr 6nce buralardan vurmaya
calirlar. Japonlarin ABD kugik otomobil piyasasinaiggri gibi. Amerikan oto
ureticileri ve Japonlarin kii¢cik arabalarla saldrria kagi bir zamanlar ve markal
kicuk arabalar cikarttilar ama b gonalsiz yaptiklari ve konuya fazla asilmaya 6nem
vermedikleri igin (kanatlari zayif biraktiklar Qi bu ste baarih olamamglardir
(Mesleki Gundem, 2011: 14).

Pazarlamada kgtasilan yaygin kanat savunmasi stratejisi saldiriygegefirmalara
karsi savaan yeni markalar okturmaktadir. Orngin, pazar liderinin markasina kar
daha ucuz etiketli yeni bir Grlinle yapilan tehdarsksinda pazar liderinin énindeki
alternatiflerden biri yeni Grinin pazara gmi engelleyecek ucuz fiyatl yeni bir
markanin piyasaya surilmesidir. Bu yolla, rakibazgra girmesi engellengnolur ve
isletmenin de esas markasi zarar gormeshuir. Bir bgka 0rnek ise, biskivi konusunda
ABD’de lider konumunda olan Nabisco firmasi st yagh biskivi drtn hattini
piyasaya surerek dnemli bir avantaj elde gtimiSonuc olarak, kanat savunmasinda ana
amag, sletmenin faaliyette bulungw sektordeki konumunu giglendirmek amaciyla
zayif oldusu veya be biraktgr belirli pazar bolimlerinin veya Urin karmasindasik
veya zayif olan noktalarin giglendiriimesinglsanaktir. Boylecesletme pazarda daha
iyi tutunma firsatini yakalamiver olasi saldirilara k@r da artan sagi potansiyel
sebebiyle gletmenin caydirici  bir konuma gelmesi gkmms olacaktir
(www.scribd.com/doc/47465681/45093981-gerilla-pkaaa).

1.5.2.3. Kasl (Kontra) Savunma

Bu savunma stratejisisletmeye kag1 saldiriya gecen ger bir isletmenin o §letmeye
karsl, kasl bir atgga gecmesidir. Yani, saldiriyagtayan bir gletmenin kagl tarafa
saldinya gradgl alanlarda savunmaya gecmesidir. (@ingeger rakibiniz size kan
pazarda daha ucuz fiyatlar sunuyorsa, sizin dealilirsya kagl savunma amagcl olarak
karsilik vermeniz, mesela faklh kalite seviyelerinddiiiler Gretmeniz ve rakibinizin

verdigi bu fiyatlar1 o Griinlere kar sizin de vermeniz yararl olacaktir.
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Eger bir firma saldiriya gramssa, saldirgana yani rakibe cevap verecektir. Buau d
rakibin zayif oldgu noktalardan gercelfrmeyi isteyecektir. Orngn rakip otel
isletmesi sizin caftiginiz hedef pazara girmeye kalksa sizin de onun hedeflggdi

pazarlarda varlik géstermeyestzananiz kag1 saldiridir.
1.5.2.4. Caydirici (Preemptive) Savunma

Caydirici savunma engelleyici veya proaktif savurotaaak da bilinmektedir. Bu tar
savunmada, rakip saldirisi ihtimalinin yoksek @albir durumda birgletmenin olasi
saldiriya kag1 rakibe firsat vermeksizin karsaldiri balatmasidir. Amagc rakibe kar
surpriz seklinde saldirlya gecerek rakibin bir kaggaortamina suriklenmesine ve
planladgl saldirndan vazge¢cmesine yol agmaktir. Bu durumgigada rakip gletme
yapmay! planlagy saldiri konusunda tekrar ginmek zorunda kalacaktir. Saldiriyi ilk
baslatanin sav@n kurallarini ve sawa alanini belirledii dikkate alindginda, bu
stratejinin en belirgin avantajinin savaalanini ve rekabetin kurallarini sizin

stratejilerinizin ve hareketlerinizin belirliyor mlasidir.

Bu savunmaekline Carreforsa ile Coca Cola arasindgapan olay ornek verilebilir.
Deprem doneminin hemen sonrasindasapan olayda, Carrefoursa, Coca Cola
arasindaki surtimede Carrefoursa, Coca Cola drlUnlerinin sergil@ndenks alana
blyuk afslerle Coca Cola'yl halkaikayet etme yoluna giderek iki taraf arasindaki
anlasmazlikta halkin desggni alarak kazanmaya camistir. Ozellikle de halkin deprem
sonrasi psikolojisi dikkate alinginda Coca Cola firmasi ortaya cikabilecek negatif
imaji goze almaktan kacingnive kisa sire sonra Coca Cola drunleri raflara geri
donmigtir. Burada Carrefoursa mevcut tiketici psikolojisCoca Cola firmasi ile

pazarlikta etkin bigekilde kullanma yoluna gitrgir (Negis, 2010: 16).
1.5.2.5. Daraltma veya Stratejik Cekilme

Bazi durumlarda biyukletmeler pazarda kendi bolgelerinin tamamini ebikiigekilde
koruyamayac@ni anladginda, pazara yayilmiolan gugclerinin bir kismini planh bir
sekilde belirli bolgelerden geri cekerek pazardakged bolgelerdeki varliklarini
guclendirmek amaciyla gier bélgelere kaydirabilir. Buna planl daraltma aesyratejik
geri ¢ekilme adi verilmektedir. Ancak unutulmamgsreken, rakiplerin zorlamasi ile

olan bir geri ¢cekilme olmayip, pazardaki belirli kti@ardaki konumu guclendirmek
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amacityla planli birsekilde yapilan geri ¢ekilmedir. Benzer uygulamasan yillarda

ulkemizdeki gletmelerde de gorilmektedir. Ko¢ grubundagletmelerinde gortlmekte

olan firma satlar bu tur stratejiler arasindadir (Ngg2010: 17).

Isletme geri cekilme kararini, belirli bir Griin gruimlan cekilme, pazardan cekilme,

piyasaya sundiu Urinin markasi ile cekilme gibi farkkekillerde verebilir. Aagidaki

tabloda cgitli sektorlerde faaliyet gostereletmelerin izledikleri stratejilere gkin

ornekler yer almaktadir.

Tablo 3 )
Cesitli Sektorlerde Faaliyet Gosterenlsletmelerin Izledikleri Stratejiler
SEKTOR SAVUNMA SALDIRI KANAT GERILLA
Kola Coca Cola Pepsi Diet-Rite Jolt
Fast Fod McDonald’s Burger King Mendy’s American
Otomotiv General Motors Ford Chrysler American Noters
Chip Intel Amd - -
Biskivi Ulker Eti/ Piyale Saray Biskot

Kaynak: www.scribd.com,Saldiriya Yonelik Pazarlama Stragji (Erisim Tarihi: 23.04.2012)

1.6. Rekabet Stratejileri Modelleri

Konuya iliskin yazin incelendiinde genel kabul gormgirekabet stratejilerinin ilki
Michael Porter’in jenerik rekabet stratejisidir. Buatejilerin dginda Miles ve Snow’un
rekabet stratejileri ile kaynak temelli rekabetastjileri 6ncelikli olarak incelenmesi

gereken rekabet stratejileriningnada gelir.
1.6.1. Porter'in Jenerik Rekabet Stratejileri Model

Jenerik stratejilerin belirlenmesinde temel sorbalirli bir sektérde 8 dizeyinde
faaliyette bulunan birsietmenin bu $8 icin ne tiir ve nasil daha etkin stratejiler
uygulanabilecgidir. Harvard Universitesi gretim Uyelerinde Michael Porter buna

jenerik stratejiler adini vermive bu kavramsietme yazinina yergenistir (Eren, 2008:
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166). Porter'a goregletme iki temel rekabetci avantajdan birini elinoldundurabilir.

Bunlar;

» Dusuk maliyet avantajl,

* Farkhlastirma avantajidir (Eren, 2008: 166).
Isletme iki tur rekabetci amaca sahiptir. Bunlar;

« Genk misteri hedefi,
e Dar misteri hedefidir.

REKABETC i AVANTAJ
Hedef Turi Mevcut Uriin Yeni Uriin
REKABETC i
¢ Genk Hedef Maliyet Liderlgi Farkhlasma
AMACLAR .
Maliyete Farklilasmada

Sekil 3: Mevcut ve Yeni Uriinler icin Hedeflenen Rekabetci dgiar
Kaynak: Erol Eren, “Stratejik Yonetim”, Anadolu Univeitesi Yayinlari, Ekim 2008,s: 166

Porter (1980)'a goresletmelerin sektordeki stratejik pozisyonlarina dayalarak
gelistirebilecekleri 3 farkli jenerik strateji mevcuttuBu stratejiler: maliyet lidergi

stratejisi, farklilgtirma stratejisi ve odaklanma strategisklindedir.

Isletmelerin birbirleriyle rekabet etmelerinde uyglikdar! stratejilerin neler oldiunu
konu alan yonetim ve pazarlama kaynaklari, buegthati birbirlerinden oldukca farkl
bir siniflandirmaya tabi tutmaktadir. Bundan 20-3@ Once, oOzellikle Turk
isletmelerinin uyguladiklari aklar vererek, dunidn anlaynin neden daésmesi
gerektgi daha iyi anlailacaktir. Duniin stratejilersunlardir {slamalu, 2008: 206-
207):
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« Muhasebe ve finans oyunlaigletmeler ya da ekonomik gruplar (holdingler)
vergi erteleyerek, ucuz krediler bularak ya da dmsglikler alarak baarili
oluyorlardi. Krizle kagilasinca da devlete ¢ikiliyordu.

» Fiyata ve standart Urlnlere dayanma: Rekabet figabetine ve standart
urinlere dayandiriliyorduisletmeler, bir nevi maliyetin esiri oluyorlardi. Mal
farkhlastirilmasina, farkli pazar bolimlerine yonelmeyeeffedluymuyorlardi.

« Taklit: Uretim kit oldgu ve ithal ikamesine dayall sanayitee politikasina
uygulandgi icin, yabanci pazarlardaki Grtnleri taklit etmelkyoriyordu.

« Yabanci ortak bulma: Uretim teknolojisinin ik olusu, argtirma gelitirme
kapasitesinin yok denecek kadar az olmasi, Uretimrgin yabanci ortaklarla
asllmasini gerektiriyordu. Bir yabanci ortak bulgieime, gimrik duvarlarina
da sginarak baarili olabiliyordu.

» Genk yelpazeli faaliyet alanlarina yonelme: Ucuz kreidigl tgvik ve yabanci
ortak bulabilen gletmeler, dgisik alanlara yatirm yaparak hizla

blayuyebiliyorlardi.

Yukaridaki ifadeler gegcrgidonemlerdesietmelerin kolay yollar tercih ederekletme
faaliyetlerine devam ettiklerini gdstermektedir. @k gunimuzsartlar sletmelerin
farkl stratejiler gektirmeleri gerekigini gostermektedir. Birsietmenin sektor icinden
ve sektér dandan cok sayida rakip firma ile rekabet etmesielgiti dustnultrse,
gelistirecesi stratejilerle de farklilik yaratmasgléetmenin piyasada tutunmasi ve pazar
payini arttirmasi agisindan ¢ok onemlidir.

1.6.1.1. Maliyet Liderligi Stratejisi (Toplam Maliyet Liderli gi)

Porter (1980)’a gbre maliyet lidegli stratejisi, temelde verimli 6lcekte faal tesigter
kurulmasini, deneyimlerden yararlanilarak gucliuiyealdisUslerinin elde edilmesini,
siki maliyet ve genel giderler kontrolini icermekte Ayrica argtirma ve gektirme,
servis, sat, reklamlar gibi alanlarda kalite ve benzeri unatdan 6din verilmeden
maliyetlerin en aza indirilmesini de icine almaktadUsiik maliyetli bir konuma sahip
olmak sletmeye, buyik guclerin vagiina r&men sektdr ortalamasinda gelir, rakipleri
kargisinda savunma ve guclu tedarikcilersksunda savunma gkayabilir. Dahasi gugli

alicilara kagi isletmeleri korur. Bu stratejiyi uygulamak isteyemhetmelerin piyasada
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geng bir pazar segmentine, Urinsilli gine, guclt bir mali yapiya, guclu bir teknolojik
altyapiya sahip olmasi gerekir.

Yazara gore bu stratejiyi uygulamalgiabir sermaye yatirimi yapmayi, saldirgan bir
fiyatlandirmay! ve pazar payl elde etmek icinslagic kayiplarini gerektirebilir.
Ayrica, firmanin bu konumu korumasi icin de seké&kidlgsisimlere paralel olarak yeni
yatinmlara ayak uydurmasi da gerekir. Maliyet fidgnin baariimasiyla, gletme
kabul edebilir bir kalite seviyesi sunuyorsa, raddéafyle ya ayni fiyatlar sunarak yuksek
kar marjlarina ulgir veya daha dyiik fiyat uygulayarak surekli sathacmini artirmaya
calisir. Bu stratejiyi uygulamanin riskleri olarak; madt liderligi konumunu korumanin
firmaya a&ir yuk getirmesi, yeni modern ekipmanlara yatirimpyak, kullanilan
mallarin cabuk 1skartaya c¢ikmasi, Urin yelpazesgenisletmek ve teknolojik
gelismeleri takip zorunlulgu gosterebilir.

Harrison ve John (2004)'a gore stilk maliyetlilik stratejisini izleyen firmalarin, bu
pozisyonlarini koruyabilmeleri ve kendilerine getebilmeleri icin; yuksek kapasite
kullanimina gitmeleri, 6lcek ekonomileri glurmalari, teknolojik gefimlere uyum

sgilamalari, @renme ve deneyimin etkilerinden en iwekilde yararlanmalari

gerekmektedir.

Bu tUr bir strateji, firma faaliyetlerinde agresiimayi, calganlarin ciddi bir denetim ve
gozetim altinda tutulmasini, maliyetlerinsdiilmesini ve dgitim maliyetlerinin siki
bir bicimde kontrol altinda tutulmasini gerektirnetir. DUk maliyetli firmalar,
yapilandiriimg gorev ve sorumluluklara, hizli ve kolay sgm Gretim igin dizayn
edilmis Urdnlere ve minimum hatayla maliyetlerin dncedaptanmasina blyuk énem
vermektedirler (Tgtan, 2007: 13).

Bazi kletmeler, icinde bulunduklari sektérde toplam metligri en digik dizeye

indirerek rakiplerine kar su avantajlari elde ederler (Sedillot, 1983: 44-46):

* Maliyet avantaji rakiplerin saldirilarina kagucli bir savunma odturur.
» Buyuk rakiplerin varlgina r&men, gletmenin ortalamanin tstinde bir karhlikla

calismasinin sgar.
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e Guclu alicilara kan iletmenin pazarlik ve satikapasitesini arttirir. Cunk
isletmenin teklif edebilega fiyat, rakiplerinin teklif edebilecad fiyatin
altindadir.

+ Isletmenin ikame mallara kargtictni arttirir.

» Dusuk maliyetle cakan bir sletme pazara giiere kagl gucli bir savunma

olusturur.
Bu stratejinin bazi riskleri de vardir. Bunlaslamaslu, 2008: 216).

* Gecmite maliyet avantaji ghayan teknolojileri ve yontemleri gecersiz hale
getiren gegmeler ortaya c¢ikabilir.

» Sektdre giren yenisletmeler kiyaslama ya da taklit yontemiyle maligeil
dusurdp lidere ulgabilir hatta ona ukabilir.

* Yoneticiler sirf maliyetler Uzerinde yanlssarak pazarlama faaliyetlerinden

bazilarint mal edebilirler.
1.6.1.2. Farklilsstirma Stratejisi

Porter (1980)'a gore farkligarma stratejisi, sletmenin sundgu driin veya hizmeti
farkllastirarak, tim sektorde benzersiz olarak kabul edibénidrin ortaya koyma
stratejisidir. Farkhlgtirma; tasarim, marka, teknoloji, Urin 6zelliklermisteri

hizmetleri, sat agl gibi konularda gercekiérilebilir.

Farklilsstirma stratejisi uygulayan bir sletme, miteri ihtiyag ve istekleri
dogrultusunda, bulundiu sektérde benzersiz Urin ya da hizmet Ureterektemi
memnuniyeti sglamaya cakir ve genelde sunmguoldugu Urliine paralel olarak ust
duzey fiyat politikasi izleyebilir. Bu tir firmalar misterisinin fiyata duyarlig azdir.
Musterilerin marka bgamlilig, fiyatlar kagisindaki hassasiyetinin giik olmasi,
karsilastirma yapabilecek alternatiflerin olmamasi nedeniyli strateji firmaya rekabet
avantajl sglayarak, firmanin sektdr ortalamasi Gzerinde kazzlde etmesini olanakl

kilar.

Farklilsstirma stratejisi, buyulk pazar payi gerektirmeyeaahalcok argirma gelstirme,
tasarim yenilikleri, yiksek kaliteli madde tedarie Uretimini gerektiren bir rekabet
stratejisidir. Bu stratejinin olumsuz taraflar @k, Urtin tedarikinde ve yatirimlarda
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maliyetin yiksek olmasi ile ngterilerin her zaman yuksek fiyat 6demeye gondlll

olmamalari gosterilebilir.

Sekilde goruldigu gibi isletme tGrinunu farkhkgirma boyutunda rakiplerinden yuksek
diizeyde farkli kilmaya gayret etmektedir. Uriintiplkinkinden farklilgtirma deisik
bicimlerde gercekkmektedir. Orngin; ABD’de Procter&Gamble ile Turkiye'de
Komili firmalar sabunlarinin %99 saf olgunu vurgulamaktadirlar Japonya’da Sony
firmasi televizyonlarinin kalitesini 6n plana cikekta, Volvo firmasi arabalarinin

guvenli olgunu ileri sirmektedir (Eren, 2008: 170).

Firma Alt Tiketiciler hakkinda kapsamli Tepe yonetiminin firma
Yapisi bilgi temelli. Daha etkili reklam imajini guclendirmesi, séhret
kazandirma
insan Yogun programlar ile yuksek kaliteli Egitim programlari ile daha iyi
Kaynaklari Uretimi arttirma hizmet Uretimi
Yonetimi Kar
Teknoloji Uriin 6zelliklerini arttirarak Rekabe{ Patenti alinmy tiretim teknolojisi|  Marji
Gelistirme basarisi sglama yuksek kalitede Grtnler tretme
Satin Alma Isim yapmg markalardan parca ve reklam icin daha etkili medya
araclarini Uriin alarak nihai tiriinlerin imajini Vardarini kullanma
Arttirmak
Firmaici Dustik oranda Siparilerin Etkili reklam | Itinali tamir ve
dagitimi 0zurld Urdnlerle | tam zamanindg imaj salar. hizmet,
etkinlestirecek | tlketici tatminini | teslimiyle araci misterilerin
arag ve arttirma. ve migterilerin Yiiksek karar
envanter zaman kaybini| tekniksel Griin|  vermesinde
kontrollyle Uriin azaltma. sats verileri | kolaylik sa&lar. Kar
nihai rtnlerin | spesifikasyonlaring secgim Marji
kalitesini Uyarak driin Daha iyi isleminde Yuksek
arttirma. basarisini arttirma ambalaj ve misteriye kalitede Parca
goénderme yardim eder. kullanim,
suregleriyle basarili Griin
ardin ziyanini niteligini
azaltma saalar.
Firma ici Uretim Firmadan dari, Lojistik Pazarlama ve Satar Hizmet
lojistik

Sekil 4: Bir Rekabet avantaji Olardkletmenin Farklilamay! Nasil Kazanabilegae iliskin Oneriler

Kaynak: M.E. Porter, Competitive Advantage Creating andt&ining Superior Performance, Newyork, Free P85

Farklilsstirma stratejisi, temelde tuketicilerin belirli kirtine kagi daha bali ve fiyata
karsi duyarliligini azaltarak, rekabetci Ustuglii elde etmelerinde kullanilan bir
stratejidir. Farklilgtirma stratejisi, dletmenin dger yaratan tum faaliyetlerinde
farkllastirma yaparak ortalamanin lzerinde getiriglamaya yonelik bir rekabet
stratejisidir. Bu stratejinin hareket noktasi tigebeklentileri, dger yargilari, davrasgi

33



bicimleri ve benzer unsurlar olmakla beraber; Unizmet, kalite, teknoloji, davragi
gibi hususlarda gerceklebilir. Bu 0Ozellgi ile farklilastirma stratejisi sadece
arin/hizmet farkhlgtirmasi anlamina gelmemektedir. Buna gore de, ifagkima
isletmenin tim faaliyetlerine uygulanabilir olmasinddolayr dger zinciri analizi
burada da bir teknik olarak kullanilabilir. Bu d@mda, birbirine bgmli, birbiri ile
iliski icinde olan tim faaliyetlerde gerce#tieilecek farklilsgstirmalar toplam dgeri
arttiracak, tuketicilerde farkli beklentilerin kdanmasindan dolayi yiksek bir fiyat
0demeye hazir olaga soOylenebilir. Burada dikkat edilmesi gereken fusu
farklhlastirmanin ne derecede olmasidir. gee yaratmayan veya beklentileri
karsilanamayan, kabul gérmeyen farkliliklar icin tukatin yiksek fiyat 6demesi
beklenemez (Ulgen ve Mirze, 2007: 264). Farktitana Stratejileri; Grin
farkllastirmasi, kanal farklilgirmasi, hizmet farklilgirmasi ve imaj farklilgtirmasi

olarak kategorize edilebilir.

1) Uriin Farkhlastirmasi: Ayni ihtiyaca cevap veren, birbirinin yerine rédaikame
sunulmasi, bu farklgin tiketici zihninde yerkgirilemeye calgilmasi olarak ifade
edilmektedir (www.ekonomist.com.tr).Uriin farkktamasi, herhangi bir marka igin
misteri bgghh ginin sglanmasinda kullanilan en énemli farkitiama yontemidir. Oyle
ki; isletmeler piyasaya sunacaklari drinu farkdkil ve ambalajda sunarak farkl
misteri segmentlerinde tiketici kitlesi elde edelslirl Ayrica tuketicide marka
bagimhligi yaratmasi acisindan dasletmelerin  GrGnlerini  farkhlgtirmalar
gerekmektedir. Orrgn; bir zeytinya Ureticisi ayni zeytiny&ni hem teneke kutu,
hem de camisede, farkli fiyatlarla tghir edebilir.

Urlin farkhlastirma, triine tiketiciyi cezp edecek ozellikler eklikleri takdirde etkili
olur ki, boylelikle Grin kopya edilemez, farkh kizlenim verir ayrica kopya edilmesi
glc hatta olanaksiz hale gelirse hedefgilmas olur. Otel sletmelerinin § adamlarina
yonelik odalan farkli dizayn etmeleri, odalara kéan faks makinesi, kahve makinesi
gibi araclar, yine restoraglétmelerinde dekor ve mondler Grin farkftiamaya 6rnek

verilebilir.

Mal farklilastirmasi adi ile de yazina gegmalan Grun farklilgtirmasi iki farkli yolla

sgilanabilir. Birincisi, sletmeler tutundurma ve 6teki ilgitn yontemlerini kullanarak
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markalarini rakip markalardan farkli ignigibi goOsterirler. Buradasletmenin mal
nitelikleri itibari ile rakiplerden farkl olup olamasi énemli dgldir. Onemli olan mala
farkll bir imaj yaratmaktir. “Yok, aslinda birbiricden farkimiz, ama biz Osmanl
bankasiyiz”,“Fark goéremiyorum, farki fiyati”, “Beyen’le fark edilirsiniz” gibi
sloganlar buna 6rnek gdsterilebilir. Yani farkhlrkal niteliklerinde dgil, imajdadir
(islamgslu, 2008: 211).

2) Kanal Farklilasmasi: Dagitim kanali, birbirine dayanan bir organizasyortesis
olup Urdnun kullanilmasi veya tiketilmesine yardimlmaktadir (Kotler, 2000:490).
Dolayisiyla dgitim kanali, bir mal ya da hizmetin Ureticiden tli€ge dasru izledigi
yoldur. Turizm sektoriinde ise giam, mal ve hizmetleri tiketiciye @ou hareket
ettirmek yerine, turisti mal ve hizmetlerin Uretgd yere dgru hareket ettirmek
seklinde gerceklgen bir faaliyettir (Uygur, 2007: 301). Otelcilik lgériinde dgitim
kanallari olduk¢ca 6nemlidir. Konuklarin buyidk bogginlugu otel sletmelerine dgitim
kanallarindan biri ya da birkacgini kullanarak satima gerceklgirmektedirler. Dg&itim
kanalinda yer alan bu aracilar tur operatorleri seyahat acenteleridir. Turizmde
dagitim kanallari dgrudan dgitim, dolayli dgtim kanallari; bamsiz dgitim
kanallari, dikey pazarlama sistemleri; Dikey buggnie, yatay buttiinkene olmak Gizere
siniflandinlabilir. Turizm gletmelerinin bu d@tim kanallarindan cevre ve piyasa
sartlarina uygun olan bir veya birkacini tercih esm@&negin bir otel sletmesinin bir
seyahat acentesiyle bltUgrieesi ya da bir otelsietmesinin bgka bir otel sletmesiyle
batinlgmesi gletmelere gu¢ kazandiracaktir. Gunimuzde Ozellikiavayolu
sirketlerinin seyahat acenteleriyle veya otgétimeleriyle bu turgbirliklerine girdikleri

gorulmektedir.

3) Hizmet Farkhlastirmasi: Turizm sektort bir hizmet sektorudir. Dolayisiyla
Ozellikle otel sletmelerinde sunulan hizmetin kalitesi, biletmeyi digerinden ayiracak
en onemli husus olacaktir. Hizmet farkjtiamasi ise kalifiye personel ile mimkin

olacaktir.

4) imaj Farklila smasi: Uriin farklilasmasi, hizmet faklilgmasi ve kanal farkliigmasi
her zamansletmeler icin rekabette Ustinlik gamayabilir. isletmelerin bu rekabet
Ustinligini sglayamamasinin sebebglétmenin tiketicileri bu alanda ikna edenseyi

velveya tiuketicilerin bu farkliliklari algilayamataandan kaynaklanabilir. Ayrica, bir
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isletmenin markas! ile Bka bir kletmenin markasi arasinda drtin ngelifarki
olmamasina kam, isletme kendi markasini gikr markalara oranla farkl igigibi

sunarak, farkh bir imaj yaratabiliiglamaslu, 1999: 261).

Tam dunyada farkhfii ile baariyr yakalamy olan Harley Davidson markasi, bir
motosikletten cok yam tarzi ve ait olma duygusunu tiketicilerine sakabir imaj
farkhligr yaratmaktadir. Domino’s Pizza eve 30 dakika ieifdzli servis garantisiyle
kendi sektdriinde imaj farklg yaratmaktadir (Torlak ve Altugik, 2009: 168).

Bazi endustrilerde iyi bir imaj ve guveningtayabilecgi faydalar, bunu sdamak icin
katlanilacak maliyetlerin ¢cok tizerinde olabiliyi imaj ve gliven yaratma stratejisigal
donuk aktif bir stratejidir ve firmanin belli birtrateji olwsturma kapasitesine sahip
olmasini gerekli kilar. er taraftan bu strateji, esas itibariyle surdurilildik
Ozelligine sahip bir stratejidir. Nihayet bu strateji, ablkete katki sdayan ve firmalari
rekabet ihlali yapmaktan alikoyan bir stratejid@inki rekabet ihlali bir firmanin
toplumsal agcidan givenilmez damgasini yemesindmlbbe etki yaratabilir (Ttrkkan,
2003: 118-19).

Farklilastirma stratejisinin uygulanmasinda dort yol varBunlar (Eren, 2008: 170):

* Rakiplere nazaran daha ustun bir tgenve teknolojiye dayanilarak yapilan
farklilasma,

« Kalite iyilestirme ¢abalarini giclendirerek yapilan farldne,

* Mdsterilere sg@lanan destek hizmetleri ve satsonrasi hizmetleri rakiplere
nazaran daha suratli, etkili, kaliteli vb. gercaliterek yapilan farklilgtirma,

» Rakipleri ile en az kalite ve nitelikteki Griin vézimetleri daha dguik fiyata

vermeye dayanan farklgarma.

Fakhlastirma stratejisini tercih ederslétmelerin aagidaki onerileri dikkate almalari
gerekmektedir. Bunlaiglamglu, 2008: 222-223):

e Sund@gunuz dgerin en az bir boyutunda mikemmel olurgatialanlarda sektor
ortalamasinin altina dineyin.
« Ustiin oldgunuz boyutta surekli ilerleyerek orada lidgrkoruyun.

* Farklilasma tiiketicinin 6nem vergh boyutlarda olsun.
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* Farkhliginizin tketiciler tarafindan algilanmasinglsgin.

» Taklit edilmeyi 6nlemek igin, bir sonraki hamleyazwlikli olun.

1.6.1.3. Odaklanma Stratejisi

Odaklanma, dier rakiplerin rekabet edemeyegceayricalikh bir taraf olarak belirlenen
0zel hedeflerin uygulanmasi Uzerine temellendiriten stratejidir. Bu da genellikle
sektordeki dier pazarlara gore daha kicuk vglam pazarlara hitap edilglianlamina
gelir ki; buradaki minimal rekabetin kar marjlaok;yiksek olabilir (Business Resource
Software Inc. Par:13.02.2007).

Maliyet liderligi stratejisi ve farklilgtirma stratejisi tim enddstriye hitap ederken
odaklanma stratejisi bir endustri icindeki daha Kiwe Ozellikli migteri gruplarina
hitap etmektedir (Wright, 1987: 42). Odaklanmatsirsini uygulayan firmalarin amaci
daha dar bir pazar bélimine veyagmradi bir alana yonelerek maliyet avantaji ve
arin/hizmet avantajin §mmaya cakmaktir. Bu strateji, dier iki stratejiyi de
icerebilir. Baka bir ifadeyle, §letme hitap etfii pazar bolimiinde ya maliyet odakl bir
strateji uygular ya da farklgariimis bir strateji uygular.

Porter (1985)’a gore bu ug¢ jenerik stratejidensonii duruma goére, kendisine belirleyip
uygulayan gletmeler baarili sonuclar elde edebileceklerdir. ger taraftan, bu g

jenerik stratejiden herhangi birine sahip olmaygdetmeler ve bu Uc¢ stratejiyi birlikte

uygulamaya cajanlar ‘arada kalma’ gibi bir sonucla kakariya kalacaklardir. Her

seyi yapmak isteyen firmalar aslinda hic eyl tam olarak yapamayacaklardir.
Rekabet avantaji elde etmefletmenin bu ¢ strateji arasindan bir se¢im yapawak

uygulamaya koymasini gerektirmektedir (Miller vesBg1993: 557).

Walker (2003)’a farklilgtirma stratejisi ve diilk maliyet stratejisi uygulayan firmalarin
pozisyonlarini koruyabilmeleri icin, der artirmaya yonelik yatirimlar ve maliyet
disirmeye yonelik yatinmlar olmak Uzere iki farkh tyam alani vardir. Dger

artirmaya yonelik yatirimlar, daha ¢ok farkjtlama stratejisini uygulayan firmalarin
tercih ettgi yatirnm taraddr. Kismen maliyet odakl firmalarafindan yapiimaktadir.

Maliyet disirmeye yonelik yatirimlar ise tam tersidir.

37



1.6.1.4. Jenerik Rekabet Stratejilerinin Riskleri

Porter (2005:54)'a gore jenerik rekabet stratejilezlemenin temelde iki riski vardir:

Birincisi, strateji seciminde veya uygulamasindaab&iz olmak; ikincisi, stratejinin

sgladigl stratejik avantajin derinin sektdrel ge§imle birlikte ginmasi. Bununla

birlikte, bu ¢ strateji, rekabet gucleri kemnda farkli savunma tirleri glwrmak tzere

gelistiriimislerdir ve farkli risk tdrlerini icermektedirler. Buisklerin anlaiimasi

firmaya strateji seciminde ve uygulamasinda Oneralkilar sglamaktadir. Bu U¢

stratejinin taimis oldugu riskler gagidaki gibidir. Yazara gore Toplam Maliyet

Liderligi stratejisinin taimis oldugu risklerséyle siralanmaktadir:

Teknolojik deisikliklerin gecmite yapilan yatirimlari veya géenilenleri
gecersiz hale getirilmesi,

Sektdre yeni giren veya arkadan gelen firmalarmilitt yoluyla veya cok iyi
tesislere yatirirm yapabilme becerileri yoluylasidki maliyetle faaliyetlerini
yurutmeleri,

Dikkatin maliyete ygunlasmis olmasi nedeniyle, gerekli Griin veya pazarlama
degisikliklerin gortilememesi,

Firmanin, rakiplerin marka imajini dengelemek iGyat desisimi ve ya dger
farkhlastirma yaklaimlarini uygulayabilme becerisini daraltacak bir liget

enflasyonu.

Yazara gore Farklifurma Stratejisinin tamis oldugu risklersdyle siralanmaktadir:

Dusik maliyetli rakiplerle kendini farkligirmis firma arasindaki maliyet
farkhligi o kadar artar ki, farklikirma, marka sadakatini koruyamayacak hale
gelir.

Boylece alicilar, maliyetten biyuk miktarda tasarredebilmek igin
farkhlastirilmis firmanin bazi 0Ozelliklerini, hizmetlerini veya ipna satin
almaktan vazgecerler.

Alicilarin farklilastirma etkenine ihtiyaci azalir. Bu durum, alicildaha
karmalk hale geldikce ortaya cikar.

Taklit, algilanan farkhlgtirmayi daraltir, bu sektérler olgugtékca ortaya ¢ikan

yaygin bir durumdur.
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Yazara gore Odaklanma Stratejisinigitais oldugu riskler isesdyle siralanmaktadir

 Geng 0rin yelpazesi olan rakiplerle, odaklagnfirma arasindaki maliyet
farkhligi, dar bir hedefe hizmet vermenin maliyet avantajla ortadan
kaldiracak veya odaklanmayla gilan farklilsstirmayl dengeleyecek kadar
gensletilir,

« Stratejik hedefle pazar arasinda istenen Urunteegta hizmetlerdeki farkhliklar
bir butuin olarak daralir,

» Rakipler, stratejik hedef dahilinde alt pazarlatupiar ve odaklananin ogani

disarida birakirlar.

Sonug olarak Porter’'in jenerik stratejileri ileilichir degerlendirme yapacak olursak,
basarilya ulamak icin -genellikle birincil hedef olarak-stratejiden birisine
odaklanmak gerekmektedir. Bu Ug¢ stratejinin uygodasal farkli kaynak ve yetenekleri,
drgutsel duzenlemeleri, kontrol sureglerini, yemiisistemleri, farkl liderlik tarzlarini
ve kurumsal kiltirt gerektirir. Ayrica, sektordexk®re farklilik gosteren bu stratejiler
sektor icerisindeki sietmeler arasinda da yetenek ve yapilara gorgisiébk
gosterebilmektedir. Dolayisiylsslétmelerin bu ¢ strateji arasinda bir se¢cim yapark
dikkat etmeleri gereken en 6nemli kongleimenin gigcli yonlerine en uygun ve

rakipler tarafindan en az taklit edilebilecek sjiain secilmesidir.
1.6.2. Miles ve Snow’un Rekabet Stratejileri Modeli

Miles ve Snow (1978)’'un yak$ami, organizasyonun belirsizlik dizeyi yiksek redab
cevresine bganli bir sekilde adapte olmak icin kullangioldugu stratejilere
dayanmaktadir. Bu anlamda organizasyonlarin uygibégcesi 4 temel strateji vardir.
Bunlar: Prospector (araypl) strateji, savunma stratejisi, analize dayadtsji ve tepkici

stratejidir.
1.6.2.1. Prospector (Arawcl) Strateji

Yeni trin ve hizmet Uretmeye odaldietmelerin uygulamay tercih ettikleri bu strateji

ile amac pazarda yenilikci bir rekabet avantajiafakaktir.
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1.6.2.2. Savunmaci Strateji

Bu stratejiyi uygulayacak olagleétmeler, dar bir pazar béliminde, daha az saynida U

sunarak, pazar paylarini korumaya gdhr.
1.6.2.3. Analizci (Taklitci) Strateji

Bu strateji ise pazardaki gr isletmelerin Uriin ve hizmetlerini taklit yoluyla Uriue

hizmet sunansletmeleri tanimlamaktadiisletmeler pazardaki garili uygulamalari
kopyalayarak varliklarini devam ettirirler. Buletmelerin  kendilerine 6zgl 06z
yetenekleri yoktur. Bu nedenle piyasada uzun sivahliklarini devam ettirmeleri

muimkuin olmayacaktir.
1.6.2.4. Tepkici Strateji

Oz yetenekleri gelmemi olan kletmeler, pazardaki @eimlere zamaninda cevap
veremeyecekleri igin bu stratejiyi uygulamay taredeceklerdir.

Miles ve Snow’un yaklgmina iliskin yapilan argtirmalar, yaklaimin teorik ve
uygulamali olarak gecerli olabilegiei ve organizasyonun nasil rekabet egate
belirlemede yeterli oldiunu gostermektedirler (Coulter, 2005:117).

1.6.3. Kaynak Temelli Rekabet Stratejisi Modeli

"Kaynaklara dayalisietme modeli", 6zellikle 1980’li yillardan sonralgen ve tek bir
endistride tek birsietmenin "stirdurilebilir rekabet tstigtii (SRU)" elde etmesini
isletme kaynaklarina dayanarak aciklamayasaalibir modeldir. KDM, SRU’nin
temel belirleyicisi olarak dicevredeki firsatlardan c¢ok, i¢ cevredeki gucliatiari,
baska bir deysle isletmenin kaynaklarini gérir. Bu model analiz bimmenduistriden
isletmeye kaydirdy icin "bes rekabetci gic modeli (BRGM)"nden farkli, ancak
SRUyu aciklamaya cafig icin de BRGMYi tamamlayici bir model olarak
dUstnulebilir. Buna gore, birsietmenin ne yapabilege sadece karlastigl firsatlarin
degil, ayni zamanda kontroliindeki kaynaklarin bir feiyonudur (Tecee, Pisano ve
Shuen, 1997: 509-533).

Kaynak Temelli Rekabet Stratejisi Modefiatmenin sahip oldgu kaynaklarin neler

oldugunun gletme tarafindan bilinmesini, bu kaynaklargteimenin farkinda olmasini
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gerektiren bir stratejididsletme kaynaklari; somut varliklar, soyut varlikiar 6rgiitsel

yetenekler olmak tzere 3 gruba ayrilabilir.

1.6.3.1. Kaynaklar

Isletme kaynaklari dasik sekillerde tanimlanabilmektedir. Kaynaklar, bitetmenin
glcli veya zayif tarafl olarak glintlebilecek hegeydir veya gletmeye kismen tgh

olan somut ve soyut varliklardir (Wernerfelt, 19841).

Kaynaklar, tretim slrecine katilan girdilerdir (Gta1991:114). Kaynaklargletmenin

sahip oldgu veya kontrol etfii mevcut faktorler stokudur (Amit ve Schoemaker93:9
33). Kaynaklar, birgletmenin strateji gejtirmek ve uygulamak igin kullangh somut

ve soyut varliklardir (Barney, 2001). Kaynaklarymsd varliklar, soyut varliklar ve
orgutsel yetenekler olmak Uzere Uc¢ temel grubaladytir (Collis ve Montgomery,
1998: 143).

1.Somut varhklar; varliklar fiziksel olarak goézlemlenebilen vatbkdir. Bu tdr
varliklari belirlemek ve deerlemek kolay oldgu icin, genellikle ticarete konu olan ve
bilangoda goziuken varliklardir (Grant, 1991a). Sbrarliklara 6rnek olarak; binalar,
Uretim tesisleri, nakit para miktari gosterilebilBomut varliklarin rakipler tarafindan
taklit edilmeleri goreceli olarak daha kolay ofduicin, SRU potansiyelleri oldukca
dusuktar (Collis ve Montgomery, 1998: 134).

2.Soyut varliklar; varliklarn fiziksel olarak gozlemlemeyen varlikdar. Bu tur
varliklari belirlemek ve dgerlemek nispeten zor oldu icin, daha az ticarete konu olan
ve genellikle bilancoda goziukmeyen varliklardiry&ovarliklara 6érnek olarak; marka
adi, sletme Unu, patentler, lisanslar gosterilebilir. @oyarliklarin rakipler tarafindan
taklit edilmeleri goreceli olarak daha zor ofgu icin, SRU potansiyelleri kisa
donemlidir (Fahey,2000: 94).

3.0rgiitsel yetenekler bir isletmenin belirli faaliyetleri rakiplerinden dahai iyerine

getirebilme veya kaynaklarini daha iyi kullanabiliapasitesidir (Collis,1994: 143).
Yetenekleri belirlemek ve gerlemek oldukca zor olgw icin, ticarete konu olmalari
ve bilangoda gozikmeleri de oldukca zordur (Hopésadsen ve Walker, 2003: 889).

Orglitsel yeteneklere 6rnek olarak; hizli yeni Ugéfistirme, yonetim kapasitesi, 6rg(it
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kaltart gosterilebilir. Yeteneklerin rakipler tamaflan taklit edilmesi ¢ok zor olgu
icin, SRU potansiyeli en yiiksek kaynaklardir (GoliL994).

1.6.3.2. Kaynaklarin Ozellikleri

Isletmelerin kontrolinde bulunan bitiin kaynaklar SRk¢tme potansiyeline sahip
degildir. Bir kaynagin bu potansiyele sahip olabilmesi icingddi, kit, tam olarak taklit
edilemez ve ikamesiz olma 06zelliklerine sahip olmgsrekir (Barney,1991: 99).
Kaynaklarin rekabet ustiinjii (RU) uretebilmesi icin dgerli ve kit olmasi gerekirken,
SRU iretebilmesi icin bu kaynaklarin ayni zamanaia tolarak taklit edilemez ve
ikamesiz olmasi gerekir (Barney, 1991). Bu 6zedliki tamamina sahip olan kaynaklar
"stratejik kaynaklar" olarak adlandiriir (Combs ¥eetchen, 1999: 867). Stratejik
kaynaklarin taamasi gereken Ozelliklesasida kisaca aciklangtir:

1. Dezgerli Olma: Kaynaklar, dger yarattiklari olcide gerlidir (Fahy, 2000: 94).
Bagska bir tanimla, kaynaklar, maliyetleri girdikleri veya drtnu farklikurdiklar

Olciide dgerlidirler (Bowman ve Ambrosini, 2003: 289). Kaytek sadece dgerli

olduklari zaman RU kayaolabilirler (Barney, 1991).

2. Kit Olma: Kithk, bir kayngin rakip sletmelerde yaygin olarak bulunmamasi
anlamindadir (Barney, 1991). g bir tanimla, kitlk, bir kayrfan arzinin o kaynan
talebinden daha az olmasi durumudur (Hoopes, Madsé&kalker, 2003). Bir kayrgan
RU Uretme potansiyeli olabilmesi icin, hemgddi hem de kit olmasi gerekir (Barney,
1991).

3. Taklitsiz Olma: Taklitsiz olma veya taklit edilememeglétmenin kontrolinde
bulunan bir kaynan, bu kaynga sahip olmayansletmeler tarafindan kolayca edinile-
memesi anlamindadir. Berli ve kit kaynaklar ancak rakipler tarafindanlitaédileme-
dikleri sirece SRU’ye yol acabilirler (Barney, 199isletmeleri rakiplerin taklitgili-
ginden koruyan mekanizmalar “izolasyon mekanizmal@solating mechanisms)
"olarak adlandiriimaktadir (Peteraf,1993). Onemfiolasyon mekanizmalarindan
bazilar "nedensel bulaniklk”, "tarihsel 6zgulue' "sosyal karm@klik"dir. Bir isletme
kaynainin bu Uc¢ oOzellikten en az birinistnasi durumunda, bu kaynak tam olarak
taklit edilemezdir (Barney, 1991).

42



4. Tkamesiz Olma:ikamesiz olma, bir kayman yerine kolayca ayni etkileri yaratabilen
farkl bir kayn&in konulamamasi anlamindadir (Bowman ve Ambros003: 303).
Baska bir tanimla, ger bir strateji iki dgisik kaynaktan herhangi birisiyle
uygulanabiliyorsa, bu kaynaklar birbirinin ikamesidBir kaynagin SRU lretme
potansiyeli olabilmesi igin, derli, kit ve taklit edilemez olma 6zelliklerinin ganda
ayrica ikamesiz olmasi gerekir (Barney, 1991).
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BOLUM 2: TUR iZzZM SEKTORUNDE REKABET

Calismanin ikinci béliminde dunyada ve Turkiye'de turizektorinin gejimi
hakkinda bilgi verilerek Turk Turizmi, Diinya Turiz@rgiitli, Seyahat ve Turizmde
Rekabet Edebilirlikindeks kriterlerine gore derlendirilecektir. Akabinde Michael
PORTER’In Elmas Modeli Tirk Turizm Sektoriine uyadeak, son olarak da otel
isletmelerinde rekabeti etkileyen faktdrlerin nel&ugu hakkinda bilgi verilecektir.

2.1. Dunyada Turizm Enddstrisinin Gelsimi

Turizmin ilk tanimi Guyer-Feuler tarafindan 190%inda yapilmgtir. Guyer ve Feuler
turizmi "gittikce artan hava dgeimi ve dinlenme gereksinmeleri, gio ve sanatla
beslenen g6z alici guzellikleri tanima @tee; dganin insanlara mutluluk veggi
inancina dayanan ve 0Ozellikle ticaret ve sanayiggtismesi ve ulam araclarinin
kusursuz hale gelmelerinin bir sonucu olarak uluslae topluluklarinin birbirlerine
daha c¢ok yaklgnasina olanak veren modern gga 6zgu bir olay" olarak
tanimlamaktadir (Bahar, 2005: 2).

17. ylzyila kadar uzanan turizm teriminin kokenoult' s6zcigu olup, ibranice’de
"6grenme, argtirma” anlamina gelen "torah"sozginden tlurenstir. ibraniler uzak
yerleri gérmek, bu yerlerde yayan insanlarin sosyo-ekonomik durumlaringnredmek
amaciyla gonderdikleri kilere turist, bu kilerin eylemlerine ise "turlamak"
demglerdir (Bahar, 2005: 2).

Oyle ki; Caspar, turizm olayini "turist, turistiklétmeler, turizm organizasyonlarinin
olusturdusu alt sistemler ve bu alt sistemlerin ekonomik, ysds politik, hukuki,
teknolojik ve ekolojik cevre ile olan gkilerine dayanan global bir sistemi" olarak
tanimlamgtir (Olali ve Timur,1986:5-6).

Ulkeler icin ise turizm; ulusal gelire katki@ayan, istihdami arttiran, 6demeler dengesi
Uzerinde olumlu etki yapan, teknoloji ve bilgi tsd@rini gelstiren, yabanci yatirirmcilari
cezbeden ve llkelerin kalkinmasinda lokomotif gbistlenen bir sektor durumundadir
(Han ve Fang, 1997: 357).

Dunya’da turizm hareketlerinin ggimi Endustri Devrimi dncesi ve Endustri Devrimi
sonrasi olarak derlendirilebilir. Tarihi kaynaklar incelenginde turizmin tarihsel
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gecmiinin Stimerlere kadar dayargdi soylenebilir. Oyle ki; ticari faaliyetleri ilk
baslatanlar olan Fenikelilerin ilk gezginler olgu bilinen bir gercektir.

Modern anlamda turizm olayinin Eski Yunan'da Oliggii Oyunlariyla bgladig
soylenebilir. O dénemlerde Olimpiyat Oyunlarini s#gneye bircok Ulkeden ¢ok sayida
turistin geldgi bilinmektedir. Orta Cg'da bilinen en Unli gezgin Marco Polo’dur. Yine,
Ortac&’da turizme damgasini vuran en 6nemli olay, din @maerceklgtirilen
ziyaretlerdir. ROnesans doneminde Orfgga Turk kavimlerinde de turizm
hareketlerinin yayginlhk kazanmaya skalizi gorilmektedir. Ozellikle Anadolu
Selcuklu Devleti, seyahat edenlerin hizmetine domikrak kervansaraylara onceki
islevlerinden ayri birsekilde insa ederek, gadas turizm tesislerinin ilk 6rneklerini

hizmete sokmgtur.

Endustri Devrimi, modern dinyanin turizm faaliyetié algilamasi acisindan dnemli
bir doniim noktasi olmgur. Oyle ki; Endistri Devrimi pek cok alandaki igate ve
degisimlere paralel olarak turizmin de getiesini sglamstir. Ornesin, tarihte bilinen
ilk paket tur 1841 yilinda Thomas Cook tarafind&@0 kisinin bir festivale goturilmesi
ile gerceklstirilen olaydir.

Turizm modern zamanlarin en kaydagele sektorlerden birisidir.1960’larin ggadan
itibaren gunimize dek en hizli buyldyen, gelir elgdilen sektérlerin banda
gelmektedir. Sektor; ekonomik krizlere, 11 Eylubigteror saldirilarina, ginimuazin
Kus Gribi, Domuz Gribi (H1N1) gibi beklenmedik hastdéirina kagi ¢cok hassas,
duyarli olsa da, sektoriin cabuk toparlanabilenamiik bir yapiya sahip olmasi,

girisimcileri sektorde yatirirm yapmaya cesaretlendirrait

Gelisen teknolojiyle birlikte turizm hareketleri de anttar. SOyle ki, ulgim araclarinin
daha hizli ve konforlu hale gelmesiyle birlikte antar daha uzak mesafelere ¢cok daha
kolay ulgabilir olmaya bglamis, dolayisiyla insanlarda bilinmeyen ve farkh olani
kesfedilme istegiyle birlikte turizm olgusu daha da ggheye balamistir. Turizmdeki
gelismeyi yonlendiren belli b etkenlersu sekilde siralanabilir:

* Bos zamanin artmasi, Ucretli tatil hakkinin yayggntasi,
» Gelirlerin artmasi ve kiler arasinda daha dengeli bicimdediaasi,

» Ulasim araclarinin gejmesi, hiz ve konforun artmasi,
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» Konaklama bicimlerinin yaygingmasi ve csgtlili gi,

» Tanitma, reklam ve halkla gkiler faaliyetlerinin olumlu etkisi,

« kinci konutlarin yayginlgmasi,

» Belirli turistik yorelerin gézde hale gelmesi,

» Toplumlarda tatil d§lincesinin yayginkanasi,

e Sinir geg islemlerinde resmisiemlerin azalmasi,

» Tatilin lUks olarak dgil bir ihtiyac olarak gorilmeye Banmasi,

« 2.dlnya sawandan sonra insanlarda gezme, gérme ve yabandirldilttanitma

isteginin artmasidir.

Dunya genelinde turist valarinin sayisi (turizm) 1990’larin ilk yarisindayiimesini
surddrmigtar. 1990-1995 yillan arasinda en iyi performaistgren bdlgeler ise yillik
%8,3’lik buyimeyle Dgu Asya ve Pasifik, %6,6'lik buyimeyle Orta f10 %6,1’lik
bayumeyle Afrika ve %5,9’luk bliyimeyle Giney Asya dinya genelinde %4,3'ltUk
biyime ortalamasinin altinda kalan boélgeler ise 7943, buylimeye Avrupa ve
%3,3’lik buyimeyle Amerika olngtur (UNWTO, 1999: 11).

Tablo 4
Uluslararasi Turizm Hareketlerinin Sayisal Gelisimi

YILLAR TUR iST SAYISI (000) GELIR (Milyon Dolar )

1950 25.300 2.100

1960 69.300 6900

1970 160.000 17.900

1980 284.800 102.300
1990 450.800 255.000

1995 565.000 399.000
2000 650.000 530.000

2020 1.602.000 2.000.000

Kaynak:http://www.tursab.org.tr/tr/istatistikler/turisggisi-ve-turizm-geliri/1963-sayi-gelir-gesim_68.html-dgisim_68.html

Yukaridaki tabloda goruldiii Uzere, 1950'li yillardan itibaren dinya'da turizm
hareketlerine katilan sayisi ve turizm gelirindddcibir arts meydana gelngtir.2020
yilinda turizme katihm 1,5 trilyon kiyi asacaktir.1950-1990 vyillari arasinda turizm
sektoriinin ana hareket noktalari Avrupa ve Ameikkiasidir. Asya ve Pasifik
bélgesinin 2002 yilindan sonra Avrupa’dan sonrandki bélge haline geldi
gorulmektedir.1950-1975 yillari arasinda uluslaasarziyaretcilerin %90'nin1 Avrupa

ve Amerika kitasina seyahat edenlerstlumaktadir. 1990 yilindaki dinya turizm
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hareketlilikleri ile 2000’ yillardaki dgerlendirildiginde turizmden elde edilen gelirin
255 milyon $'dan 530 milyon dolara, turist sayisinse 450 milyon kiden 1.602

milyon kisiye ulastigl gbzlenmektedir.

Tablo 5
2020'de Bolgelere Gore Uluslararasi Turist Vaglari (Tahmini)
Tahminler Y'”.!k
Temel Yil (milyon kisi) Blyime Pazar Payi
Orani %

1995 2010 2020 1995-2000 1995 2010
Toplam 565,4 1.006,4 1.561,1 4,1 100 100
Afrika 20,2 47,0 77,3 55 3,6 5
Amerika 108,9 190,4 282,3 3.9 19,3 18,1
D.Asya Pasifik 814 195,2 397,2 6,5 14,1 25,4
Avrupa 338,4 527,3 717,0 3 59,8 45,9
Ortadogu 12,4 35,9 68,5 7,1 2,2 4,4
Glney Asya 4,2 10,6 18,8 6,2 0,7 1,2
Bdlgelerarasi (a) 464,1 790,9 1.183,3 3,8 82,1 75,8
Uzun Mesafe (b) 101,3 215,5 377,9 54 17,9 24,2

Kaynak: UNWTO (Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii, 2007: 6)

21. yuzyilda turizm endustrisi, diinyanin en buyakliestrisi olma yolundadir. Uluslar
arasi seyahatlerde gifi formalitelerin kaldirlmasi ve gelmekte olan Ulkelerin
ekonomilerinin guclenmesi ile uluslararasi turizniiybme hizini surekli olarak

arttirmaktadir.

Dinya genelinde seyahat alternatiflerinin gualksi ile birlikte uluslar arasi turizme
katillanlarin sayisi ginden guine artacaktir. Gadkte olan Ulkelerde degdir Ulkelerde
oldugu gibi 6nemli teknolojik gedimeler ve monoton ¢ama ortamindan kagistesi ve

artan bg@ zaman dy turizm aktivitelerini hizlandiracaktir (Yu, 199854).

Dunya Turizm Orgiitii (DTO)’niin 2001'de yagtaratirmaya goére 2020 yilinda yillik
1,6 milyar kii uluslar arasi turizme katilacak ve yillik ortakarf,2 trilyon dolardan
daha fazla harcama yapacaktir (UNWTO, 2007: 6).

Dunya Turizm Orgutirnin 2020 yilina ait tahminléninyer aldg Tablo 5

incelendginde, 2020 yilinda en c¢ok turist ¢cekecek bdlgeldsainda Avrupa yer

almaktadir. Avrupa’y! takip eden bdolgeler ise ayk@s397 milyon ki ile Dogu Asya

ve Pasifik, 282 milyon ki ile Amerika’dir. Dinya turizm 6rgutiiniin tahminilee gore,
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2010 yihnda Avrupa’nin turizm sektoriinden alacpay azalirken, Dgu Asya Pasifik
bdlgesinin pazar payinin artmasi 6ngorilmektedyrida uluslar arasi turist valarinin
ulasimdaki hizli gekmelere bglh olarak gelecekte oransal olarak artmasi

ongorulmektedir.
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Grafik 1: Yillara Gore Uluslar Arasi Turist Hareketleri (199%2010)
Kaynak: Diinya Turizm Orgutii (UNWTO) © — Ocak 2011 Baroreetr

Yukaridaki grafik 1995-2010 yillart arasindaki uars arasi turist hareketlerini
gostermektedir. TC Kultir ve Turizm Bakahnh Tanitma Genel Mudurfirndn

hazirladg verilere gore;

e 2010 yilinda uluslar arasi turist hareketleri bacéki yila gore %6,7 oraninda
artis gostererek 935 milyon olmngtur. 2010 yilinda uluslar arasi turist hareketi
toparlanma glimine girerek kriz 6ncesi duruma geri dongtiir.

e 2010 yilinda uluslar arasi turist hareketi topama gilimine girerek kriz
oncesi durumuna geri dongtar.

e 2010 yihnda Avrupa’da buyume orani %3,2, Asya fés %12,6; Amerika’'da
% 7,7; Afrika'da % 6,4 ve Ortagio’da % 13,9 olmstur.

 Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgutirniin (UNWTO) 19. Gdni¢urulu’nda
sunulan 2030’lara D@ru Turizm Raporu’na gore, onuamuazdeki yirmi il
boyunca uluslar arasi turizm, artmaya devam ediece@10-2030 arasi 20
yillik dénemde uluslararasi turizminin 0zelliklegagidaki gibidir (toleyis.org.
tr):

» Gidilen ulkeler tarafindan kaydedifdisekliyle gelen uluslar arasi turist sayisi
verileri kullanilan temel gOstergelerdir; gidilerenin alt bolgeleri, gelinen
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kokenin bdlgesi, seyahgekli ve seyahatin amaci da 1980-2010 yillari ai@asi
hesaba katilngtir.

* Niceliksel tahmin icin gelen uluslar arasi turigttebazimli desisken olarak
alindgl ve Gayrisafi Yurtigi Hasila’nin, seyahat edemerefah durumunun ve
seyahat masraflarinin ise gmasiz dgiskenler olarak alings nedensel

ekonomik bir model kullanilngtir.

Rapora Gore:

» Kuzey Dgu Asya 2030’da en ¢ok ziyaret edilen bdlge olacakti

* Avrupa, nufusun her 100'Unu cekerek uluslar arasistt varslarinda lider
konumunda olmayi surdurecektir,

» Ziyaret amaclari bakimindan oranlarda buyuk biidilik olmayacaktir,

* Hava yolu taimacilgl pazar payini yiukseltmeye devam edecek fakat daha
distk bir hizda olacaktir,

» Bolgeler arasindaki seyahat ayni bdlge icerisindskrahatlerden biraz daha
hizli blyimeye devam edecektir,

* Asya ve Pasifikte da yonelik bolgeler en ¢ok buyilyen bdélgeler olacakti

* Disaridan gelen turizm katiliminda Avrupa en yiksekkeya ve Pasifik'te
disUk olmaya devam edecektir,

e Uluslar arasi turist gelndeki kiresel buyime devam edecek fakat daha orta
hizda; dort nedenden dolayl her yil yizde 4,2°dE98@-2010) yuzde 3,3'e
(2010-2030) dgecektir,

e 2030'a dgru turizm, gelecek on yillarda hala 6nemli derecdualgiime
potansiyeli oldgunu gostermstir. Yeni destinasyonlar kadar kurulu olanlar da
bu eilimden ve firsattan yararlanabilirler; yeterli sdlari ve politikalari, §
cevrelerini, altyapiyi, rahagh, pazarlamayi ve insan kaynaklarini géz éniinde
bulunduraralgekillendirebilirler,

* Sosyal ve ekonomik faydalari en Ust seviyeye getmegatif etkileri en aza

indirirken firsatlarin yani sira zorluklar da cik&ar.

437,3 milyon kgi seyahat etmgtir. Bu sayinin %55,6’si dinlenmeglenme ve tatil
amacli, %13,8'i § ve mesleki, %19,6's1 ghk, dini vb. nedenlerle yapilan turizm
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seyahatlerinden ofmakta iken, %11'nin nedeni belirtiimestir.1995 yilinda 539,6
milyon, 2000 yilinda 686,7 milyon ve 2004 yilind&3/ milyon kgiye ulgmistir
(Kalkinma Bankasi, 2008: 2-3).

2.2. Turizmin Gelismesine Etki Eden Unsurlar

Turizmin gelsmesinde Endustri Devrimi 6nemli bir rol oynatm. Endustri Devrimiyle
beraber toplum yapisinda meydana gelegisddikler, sanayil@menin artmasiyla
kirsaldan kente goclerin {flamasi, @itimin soylularin tekelinden cikarak
yayginlamasi, insanlarin satin alma gucundeki sartiparalel olarak yam
standartlarinin ytukselmesi, dolayisiyla tuketimglanliklarinin dgismesi, teknolojik
gelismelere paralel olarak catna sirelerinin azalmasi, ganlara tcretli izin hakkinin
verilmesi, insan 6mrinin uzamasi, kaltor @tiem dizeyinin artmasi gibi nedenler

turizmin gelsmesine neden olmnytur (Usta, 1997: 33-34).
2.2.1. Bg Zamanin Artmasi

"Endustri Devrimi" sonrasinda insanlarin gala saatlerinde meydana gelen azalma
islemi turizmi gelitiren bir unsurdur. Onceleri giinde 12-14 saatteatafgalsan Kii,
sonralari verdii micadele sonucunda gunlik gaia suresini 8 saate kadar indigtii

Bu sekiz saatlik cagma ve yillik Gcretli izinler, insanlarin bazamani olarak ortaya
cikmis ve turizmin ge§mesinde 6nemli rol oynagtir. Ote yandan insan émriinin
uzamasinin sonucunda artan emeklilik siresi deznturagisindan "Uguncl ya

turizmi"ni, gindeme getirngiir (Kozak ve dgerleri, 2000: 36).
2.2.2. Ucretli Tatil Hakki

ik Gcretli tatil hakkin1840 yilinda birsietme sahibi olaningiliz H. Ashworth’dur.
Ucretli iznin verilmesinden hemen bir yil sonra 1&% modern anlamda ilk sosyal
turizm kurulgu olan T. A. Leonard tarafindan Lancashire’da kunugtur. Bu sirket
1987 yilinda Cooperative Holiday Assocation adifarak dinlenme ve @enceye

uygun yerleri satin alma ya da kiralama yoluglatmeye bgamistir (Sezer, 2010: 12).
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2.2.3. Teknolojik Gelsmeler

GUnlUmuz, iletim ve teknoloji cgidir. Oyle ki, kitle iletsim araglarinin bu kadar hizl
gelisim gosterdgi diunyamizda bilgiye ukmnak saniyelerle gosterilmektedir.
Dolayisiyla insanlar, 6zellikle internet aragila dinyanin her neresi olursa olsun,
gitmeyi dizundukleri destinasyonla ilgili her tarld bilgiyi 6aden temin edebilmekte ve
bu ise kginin karar verme siresini azalmaktadir. Bunun ydajmayrica seyahat ile ilgili
her turli 6deme ve kayitslemlerinin internet Uzerinden kolaylikla yapilabém,
insangluna 6nemli bir konfor sunmaktadir. Bleilmesi gereken bir ger konu ise
ulasim araclarindaki gelimdir. Daha kisa stirede daha uzun mesafelerindieeiodiyor

olmasi insanlari diinyanin her tarafina seyahat ettggni de arttirmstir.

2.2.4. Gelir DUzeyinin Artmasi
Turizm olgusunun en 6nemli kolu gelirdir. Geliri artan insanlarin turizm hardkeeine
katilma istgi daha da artacaktir. Dinya geneli incelgnttie turizm faaliyetlerine en

fazla gelir dizeyi yuksek Ulke vatagtirinin katildiklari gorilmektedir.

2.2.5. Kultar ve Egitim Dizeyinin Artmasi

Calismalar gostermektedir ki, ggim dizeyi artan insanlarin merak dizeyi artacak
dolayisiyla insanlar turizm faaliyetlerine daha ietkkatilacaklardir. Gunumizde
ulkelerin daha ¢ok @tim ve kultur dizeyi yuksek turistleri tercih édieri, cinkd bu
turist profilinin 3S adini verdimiz deniz-kum-gungturizmini tercih eden turistlerden

daha fazla gelir elde ettikleri goriilmektedir.

2.2.6. Seyahat Ozgurlgu

Turizmin en 6nemli gegtirici unsurlarindan birisi de "seyahat 6zgigiidir. Seyahat
Ozgurligi olmayan bir insan veya Uulke insanlarinin turizketiimalarindan s6z
edilemez. Genellikle her Ulkenin anayasasinda sgyahgurligt ile ilgili hukumler
bulunur. Benzersekilde insan Haklari Evrensel Beyannamesinin 13.maddesi tiim
insanlara 6zgurce seyahat hakki tagimiUlkeler arasinda kahkli ya da tek yanli
olarak uygulamaya konulan vizeler, turizmde seyabagurl(ginin engellenmesi

konusunda yganilan drneklerdendir (Kozak ve garleri, 2000: 40).
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2.3. Turkiye'de Turizmin Gelisimi

Turkiye’de turizmin gekimi farkli donemlerle ele alinabilir. Cumhuriyet ¢asi ve
Cumhuriyet sonrasi olmak Uzere iki donemde ele mabtr. Tirkiye turizm
faaliyetlerinin 1980 sonrasi verilerstgklerle gelstigini sdylemek mamkunddr.

2.3.1. Cumhuriyet Oncesi Dénemde Turk Turizmi

Osmanliimparatorlgunda turistik faaliyetler, blyik bir geafi alana yayilmy olmasi
ve Dbolgeler arasi ticaret hacminin yiksek olmasideng/le ticari amacl
surdurtlmekteydi. Osmanimparatorlgunun cgrafi agidan ticaret yollari tizerinde yer
almasiimparatorlga yurt dsindan ticari amacli seyahatleri de artymiimparatorluk
binyesinde guvenlik tedbirlerinin de aligmolmasi Osmanli'ya ticari amach olan
seyahatleri 6zendirmekteydi. Bununla birlikte Ostmaimparatorlgu'nda ulaim
olanaklarinin ve altyapinin gginis olmasi Anadolu’ya olan seyahatleri artigtm
(Toskay, 1983).

Tarkiye cagrafi konumu gergi, cok eski tarihlerden itibaren seyahatlere sahne
olmustur. ilk ve ortacglarda termal kaynaklari ve dinsel merkezler sayksigok
sayida insanin ilgisini ¢eksgtir. Selguklular doneminde de dnemli yollar Gzeanger
alan han ve kervansaraylar Anadolu'nun yolcu gmfi canli tutmygtur. Osmanl
imparatorlgunda da kicuk 06lcekli seyahatler oluyordu ancak nilodern turizm
hareketi 1863 yilind&ergi-i Umum-i Osmarédini tgiyan serginin acii dolayisiyla
basta Avusturya olmak Utzere g#i tlkelerden turistlerin gelmesi ile olngtur. Hemen
hemen ayni tarihlerdistanbul’dan da ilk turist gruplari yurtsgha gitmitir (Avcikurt

ve Digerleri, 2009: 14).

Tarkiye'de ilk turizm etkinlikleri ile ilgili verilkebilecek 6rnekler arasinda Osmanl
Imparatorlgu déneminde Tirkiye'ye getirilen buharl gemileysabilir. Diger yandan
Tarkiye turizminin geme agamalarindan birisi olarak kabul edilen terciman ve
rehberlik 1800’lU yillarda ciddi gedmeler kaydetnsitir. Ayni yillarda kabul edilen 190
saylll “Seyyahine Tercumanlk Edenler Hakkinda Tatbik Edke 190 Sayil
Nizamnameyururlige konulmgtur. Turkiye'nin ilk oteli olma nitelini tasiyan Otel
d’angleteer 1841 yilinda hizmete girgtir. Bu donemde turizm ve acentecilik
faaliyetlerinde adi gecen kurumlardan ilki, 18 EKI®23 tarihinde Beygu Pera Palas
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otelinde faaliyete gecen Milli Turk Seyahat Acergeliya ve Surekasi (NATTA)dir
(Kozak ve dg., 2008).

2.3.2. Cumhuriyet Sonrasi Dénemde Turk Turizmi

Tarkiye'de planli donem 6ncesinde 1923 yilindagldtdan turizmle ilgili calgsmalar
1923-1950 doneminde son derece sinirli glomu Bu donemde bir yandan dinyadaki
siyasal konjonktirde yanan ingler-gikislar ile tlkelerin icinde bulundiu sava hali
turizm faaliyetlerinin dinya genelinde son dereesitk olmasina yol acrgive bu
gelismeler Turkiye'yi de olumsuz yonde etkilegniliger yandan yeni kurulan Turkiye
Cumbhuriyetinin icte ve dia ¢cozmesi gereken ekonomik, siyasal ve toplumsaingar,
Tarkiye'de turizmle ilgili calsmalarin istenilen diizeyde yapilamamasina neden
olmustur (Esen ve Oierleri, 2012: 6-7).

Turkiye’de genel olarak turizm, 1980 6ncesi ve 1%80irasi olmak Uzere iki d&
altinda incelenebilir. Tark turizmi genel itibargylL980’li yillara kadar gbzle gérunir bir
gelisme kaydetmengtir. Planli donemin bayla 1983 yili arasindaki sire, devletin
turizmin gelsimi icin sartlar olyturup dnculik etfii donem, 1983 yilindan itibaren ise
"serbestlgme” donemi olarak derlendiriimektedir (Briassoulis ve Straaten, 2003:
150-157).

Cumbhuriyetin ilk yillarinda "Turk Seyyahin Cemiyetadiyla kurulan ve "Turkiye
Turizm ve Otomobil Kulubu" olarak faaliyetlerini gliiren kurum, 1940l yillarda
kurulan ve cgtli isimlerle anildiktan sonra "Basin —-Yayin ve riam Genel
Muadarligld" adini almg ve 1960’larda "Turizm ve Tanitma Bakanh olarak
faaliyetlerini surdurmgtir. Bu donemde cikarilan g#i kanunlar ve kurulan TC
Turizm Bankasi A gibi kurulularla turizm yatirimlari desteklenmeye slamstir
(Ozta ve Karabulut, 2006: 8). Daha sonraki donemde ajdegtiriien en 6nemli
dizenleme ise 1972 yilinda cikarilan Seyahat Atemtee Seyahat Acenteleri Bigli

Kanunu’'dur.

Tark turizmi acisindan asil gghienin ygandgl 1980’li yillarin hemen hbanda
gerceklgen en dnemli olay, 24 Ocak 1980 Kararlari ile désayon yapilmasi, yabanci
sermayenin tgviki, doviz als ve satginin serbestlgnesi, yurt dgina cikslarin serbest

birakilmasi, yolcularin déviz alive sagginin serbestigmesi, yurt dgina cikglarin
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serbest birakilmasi, yolcularin beraberinde gogkieci déviz miktarinin artmasi ve

Turizmi Tegvik Kanunu'nun gikariimasi gibi kararlardir.

2634 sayili Turizm Tgvik Kanunu ile getirilen tgviklerin bazilarisunlardir (Kozak,
2000: 120):

» Dusuk faizli kredi,

e Yatirim indirimi,

e Binairsaat istisnasi,

* Vergi, Resim, harg istisnasi,

e Tesvik primi,

* Doviz tahsis,

« Katma dger vergisi ertelenmesi,

* Yabanci personel ¢atirma,

» Elektrik, havagazi ve su Ucretlerinde indirim,

» Haberleme kolayliklaridir.
1990’ yillarin bgindan itibaren tlkemizde kitle turizminin yani suaternatif bazi
turizm caitleriyle ilgili calismalar hiz kazanrg) talebe bgl olarak bu alanda 6nemli
gelismeler kaydedilmeye BeEnmstir. 1990-1994 yillarini kapsayan Altinci Kalkinma
Planin da ise charterstanacilginin gelitiriimesi, tesislerin doluluk oranlarini arttirici
ve turizm sezonunu arttirict 6nlemlerin alinmasugda, dgal gtzelliklerin ve kdlttrel
mirasin korunmasi ve ki salik, kongre, Uguncu yaturizmi gibi alternatif turizm
cesitlerinin tesvik edilmesi ile ilgili politikalar yer almgtir (DPT, 1989: 281-282).

1990’ yillarda kamu sektori planlama konusundaneblmus, Turkiye uluslar arasi
turizm destinasyonu haline geknitur operatérlerinin tercih listesinde 6n siralara
oturmustur (Cooper ve Ozdil, 1992: 377).

Altinci Plan doéneminde yanan olumlu gejmelere rgmen Akdeniz carnanda
bulunan Ulkelerle kiyaslanginda teknik altyapi, turizm ggimi, tur operatorligd,
seyahat acentegdi, tanitim ve pazarlama, yatak kapasitesigtuiaa gibi cok 6nemli
konularda eksiklikler giderilemestir. Finansal sorunlar nedeniyle, bazi bdlgesel

projeler istenilen seviyelere ylmamstir. Yat limanlarinin yetersizli ve insaatlarinin
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tamamlanamamasi yaninda, turizminsitendirilememesi 6nemli bir sorun glal
etmektedir (DPT, 1995).

Yedinci Plan Doneminde, turistik hizmetlerin kaditein korunup iyilgtiriimesine 6nem
verilmis, bu kapsamda konaklama yatirimlari ydamlirken, altyapi, yenileme ve

pazarlamaya yonelik yatirimlar 6zendirikti (DPT, 2000: 78).

2000'li yillara girerken Turkiye’nin kirlenmemidenizi ve Akdeniz ve Ege sahilleri,
uluslar arasi turizm pazarinda 6ne c¢ikan destimdaymlmutur. Bu nedenle mevcut
yatak kapasitesinin yakdkk 2/3'U0 ve Sekizinci Plan’da hedeflenene antiblytk bir
bolumu sahil turizmine yonelik olngtur (DPT, 2000: 25).

Sekizinci Kalkinma Plani Turizm Ozdhtisas Komisyonu Raporu’na goére, 2000'li
yillarda dinya turizmindegdimler degismeye balamistir. Deniz-ging-kum girhikli
turizm talebi yerine kultar, ghk, kongre, yatcilik, glence &irlikli faaliyetler talep
edilmektedir. Turizm, ulkelerin kiyr kesimlerindehitinine dglmakta, tatiller
sezonluk olmaktan cikip tum yila yayllmakta ve uznesafeli deniz sr1 seyahatler
artmaktadir. Seyahat kararlari ve organizasyonumtanet daha fazla yer almaktadir.
Turist yapisi da dgsmekte, zamani ve parasi fazla olan, zor tatmin,ofaerakli,
bilincli ve secici turistler 6nem kazanirken, kalittemizlik, ¢evreye duyarlilik ve
konukseverlik beklentileri artmaktadir. Rapordanghi turizmindeki bu dgsimlere
Tark Turizmini adapte edebilmek icin Turizm Mastani olgturulmasinin, yeniden
yapilanmaya gidilmesinin, bu yolla Anadolu'nun pwgelini kullanarak turizmin
¢esitlendirilmesinin ve tim yila yayllmasina yonelilatyrimlarin ve dier faaliyetlerin

surdurdlmesinin gege vurgulanmstir (DPT, 2000: 3-4-6).

2007-2013 yillari icin hazirlanan Dokuzuncu Planisia, Bginci Plandan itibaren sozi
edilen alternatif turizm turlerinin 6zendirilimesingevam edilmesi, ayrica ulkenin

rekabet Ustinigll bulunan sglik hizmetleri turizminin gelktirilmesi yer almaktadir.

Yukaridaki veriler dg@rultusunda, Turkiye'nin 1950°'li yillardan gunumuzeek,
Ozellikle planli donemde algh 6nlemler ve bu 6nlemlerin ne kadarinin hayatardjec
gecirilmedgi ile ilgili olarak,1963 yilindan 2011 yilina kada&tirkiye'ye gelen yabanci
ziyaretci sayisi ile turizm gelirleri ile ilgili vder asagida gortlmektedir.
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Asagidaki tablo incelenginde Turkiye'nin d¢ turizm gelirlerinin 1963 yilindan
itibaren 7,7 Milyar dolardan 22 Milyar dolara, yajk 3 kat arttirdgl gortlmektedir.
Buradan 5’er yillik planli dénemin Ulkemizde turimmgelismesi acgisindan ortaya
koydusu fayda goriulmektedir. Yukaridaki veriler bize,iitk963 yilinda yayinlanan ve
2007 yilinda dokuzuncusu yayinlagnmolan kalkinma planlarinda, turizmle ile ilgili
alinan 6nlem, tedbir ve gerceklieilmesi planlanan stratejilerin tam olarak hayata

Tablo 6
Yillar itibariyle Turist Sayisi ve Turizm Gelirleri (1963 -2011)

YILLAR ITIBARIYLE TURIST SAYISI VE TURiZM GEL iRi

Yabanci Ziyaretgi Yabanci Ziyaretgi
Yillar Sayisi Degisim Harcamasi Degisim
(bin kisi) (%) (Milyon Dolar)
1963 198 * 7 S
1964 229 15,7 8 14,3
1965 361 57,6 13 62,5
1966 449 24,4 12 -1,7
1967 574 27,8 13 8,3
1968 602 4,9 24 84,6
1969 694 15,3 36 50
1970 724 4,3 51 41,7
1971 926 27,9 62 21,6
1972 1034 11,7 103 66,1
1973 1341 29,7 171 66
1974 1110 -17,2 193 12,9
1975 1540 38,7 200 3,6
1976 1675 8,8 180 -10
1977 1661 -0,8 204 13,3
1978 1644 -1 230 12,7
1979 1523 -7,4 280 21,7
1980 1288 -15,4 326 16,4
1981 1405 9,1 381 16,9
1982 1391 -1 370 -2,9
1983 1625 16,8 411 11,1
1984 2117 30,3 840 104,4
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Tablo 6’'nin Devami

1985 2614 23,5 1.482 76,4
1986 2391 -8,5 1.215 -18
1987 2855 19,4 1.721 41,6
1988 4172 46,1 2.355 36,8
1989 4459 6,9 2.556 8,5
1990 5389 20,9 2.705 5,8
1991 5517 2,4 2.654 -1,9
1992 7076 28,3 3.639 37,1
1993 6500 -8,1 3.959 3.959
1994 6670 2,6 4.321 4.321
1995 7726 15,8 4.957 4.957
1996 8614 11,5 5.650 5.650
1997 9689 13 7.008 7.008
1998 9752 0,6 7.177 7.177
1999 7464 -23,4 5.193 5.193
2000 10.412 39 7.336 7.336
2001 11.569 11 8.090 8.090
2002 13.247 14,5 8.481 8.481
2003 14.030 5,3 9.677 14,1
2004 17.517 24,86 12..125 25,3
2005 21.124 20,6 13.929 14,8
2006 19.918 -6,2 12.553 -9,8
2007 23.341 17,77 13.990 11,4
2008 26.337 12,83 16.761 19,81
2009 27.077 2,81 15.853 -5,42
2010 28.511 5,74 15.577 -1,74
2011 31.456 9,86 17.798 14,3
Not: 1963'de Turizm ve Tanitma Bakaglinin kurulmasindan dolayi tablo bu yildan itibaygapilimstir.

Kaynak: Tiirsab, (2011

Gegirilemedgini gostermektedir. Oyle ki, alinan stratejik kaaarbugiin tam anlamiyla
gerceklatiriimis olsa idi, Turkiye’'nin turizmden elde ettigelir ve turist gekleri bu-
Gun uluslar arasi turist gglve gelirlerinde ilk siralarda olgunu gérd@imuiz Fransa,
ABD, ispanya gibi tlkelerle boy olgébilecek diizeyde olurdu. 2011 yilinda ulkemizi

ziyaret eden turist sayisi 9.86’lik bir gigm orani ile 31 milyon olmgtur. Yine
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Tanitma Genel Mudurfitinin verilerine gore Ulkemizi en ¢ok sirasiyla Ahya
(%15.34 milliyet pay! ve 4.826.315skile ), Rusya Federasyonu (%11.03 milliyet payi
ve 3.468.214 ki ile), Ingiltere (%8.21 milliyet payi ve 2.582.054ikile ) 3. siradadir.
Ingiltere’yi siraylairan, Bulgaristan, Hollanda, Gircistan, Fransa, y@une ABD

izlemektedir.
2.4. Turk Turizminin Rekabet Edebilirlik Agisindan Degerlendirilmesi

Tark turizminin, UNWTO tarafindan belirlenen ve 138kenin dgerlendirildigi
kriterler bazinda incelenginde elde etfii gelir ve turist gekleri ile paralel bir gekim
gostermedii incelenmgtir. Yil ve yil indekste Turkiye'nin alt siralardger aldgi

gorulmektedir.

Oncelikle Seyahat ve Turizmde Rekabet Edebiliiikeksi genel olarak incelergitide

ve 2011 -2009 yillan kadastirildiginda Turkiye’nin, 139 Ulkenin bulungu 2011
indeksinde 50.sirada, 2009 yilindaki indekste i6e $irada yer alg@i gorilmektedir.
Seyahat ve Turizmde Rekabet Edebilirlikdeksi alt bgliklaryla incelendginde
Tarkiye 139 ulke siralamasinda, Seyahat ve Turizidd&uki Cevre bgliginda 66.
sirada, Seyahat ve TurizmiieCevresi ve Altyapisi Baginda 55. Sirada ve Seyahat ve
Turizm Endustrisinddnsan, Kiiltirel ve Dgal Kaynaklar bgliginda 28. Sirada yer
almaktadir.

Tablo 7
Seyahat ve Turizmde Rekabet Edebilirlikindeksi, 2011-2009 YilKar silastirmasi

- . 2011 YILI 2009 YILI
ULKE /EKONOM I SIRA / 139 SKOR SIRA /130
Isvicre 1 5,68 1
Almanya 2 5,50 3
Fransa 3 5,41 4
Avusturya 4 5,41 2
isvec 5 5,34 7
ABD 6 5,30 8
ingiltere 7 5,30 11
ispanya 8 5,29 6
Kanada 9 5,29 5
Singapur 10 5,23 10
Tarkiye 50 4,37 56

Kaynak: UNWTO, The Travel & Tourism Competitiveness Re®iy11,Editors Jennifer Blanke, and Thea Chiesa, World

Economic Forum
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Asagidaki tabloda Turkiye'nin Seyahat ve Turizmde RekaEdebilirlik Indeksini
olusturan alt unsurlarda, 139 ilke arasindaki siralamgsrilmektedir. indeks

incelendginde Turkiye’nin ¢ 6nemli alt unsurda alt sirakager aldgl gorilmektedir.

Tablo 8
Seyahat ve Turizmde Rekabet Edebilirlikindeksi ve Tirkiye’'nin Siralamadaki Yeri

TURKIYENIN SEYAHAT VE TUR iZMDE REKABET SIRA PUAN
EDEBILIRLIK INDEKSI ( 2011 YILI) 139 (1-7)
2011indeks 50 4.4
2009indeks 56 4.2
A SEYAHAT VE TUR iIZMDE HUKUK I CEVRE 66 4.6
1 Kural, Yonetmelik ve Politikalar 34 4.8
2 Cevresel Surdurulebilirlik 85 4.3
3 Gulvenlik ve emniyet 97 4.4
4 Salik ve Hijyen 67 4.9
5 Seyahat ve Turizm Oncelikleri 61 4.6
5 SEYAHAT VE TURIZMDE iS CEVRESI VE e .0
ALTYAPISI
6 Hava Taimaciligl Altyapisi 37 4.2
7 Kara Tgimacilgl Altyapisi 60 4.0
8 Turizm Altyapisi 54 4.4
9 ICT Altyapisi 59 3.4
10 T&T Endustrisinde Fiyat Rekabeti 108 4.2
c SEYAHAT VE TUR i~2M ENDUSTRISINDE INSAN, o 0
KULTUREL VE DO GAL KAYNAKLAR
11 | Insan kaynaklari 69 4.9
12 Egitim ve Hizmet ici Egitim 70 4.6
13 Kalifiye isgtictine Ulailabilirlik 64 5.1
14 Seyahat ve Turizm Cekicilikleri 35 5.0
15 Dogal Kaynaklar 81 2.9
16 Kultarel Kaynaklar 21 5.2

Kaynak: UNWTO, The Travel & Tourism Competitiveness Re®iy11, Editors : Jennifer Blanke, and

Thea Chiesa, World Economic Forum

Calsmanin bundan sonraki kisminda Turkiye'nin Seyahat Twrizmde Rekabet
Edebilirlik Indeksinin ¢ alt unsuru olan ve Tirkiye’nin indeksh az bgarili olduzu

konular olan Seyahat ve Turizm Endustrisinde Figakabeti (108.sirada), Cevresel
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Surduarulebilirik  (85.sirada) ve DBal Kaynaklar (8l.sirada) konularinda bilgi

verilecektir.

2.4.1. Seyahat ve Turizm Endustrisinde Fiyat Rekatie

Turizm bdlgesinin piyasadaki farisi, rekabet glcu tarafindan belirlenmektedir. Bi
bdlgenin turizm gelirlerinin strdurilebilmesi vetarlabilmesi, turistik Griin sunmadaki
rekabet Ustunigiine baglidir. (Briassoluis and Straaten, 1995). Fiyat yiohén rekabet
gucu ise benzer tercihler, benzer seyahat motivasy® benzer mallar s6z konusu
oldugunda 6nem kazanmaktadir. Bu durumda bdlgenin rekgiogini ve cekicigini

fiyatlar ve kur avantaji okiurmaktadir (Dwyer, Forsyth and Prasada, 2000: 233-.

Seyahat ve Turizmde RekaJ:thIEc:jgbilirlikindeksi, Fiyat Rekabeti
GOSTERGE SIRA /139

T&T ENDUSTR ISINE FIYAT VE REKABET 108
10.01. | Bilet Vergisi ve Havaalani Harclari 34
10.02 | Satin Alma Gucl Paritesi 7
10.03 Vergilendirmenin Etkisi ve Katkisi 118
10.04 | Yakit Fiyati Dizenlemeleri 138
10.05 Otel Fiyat Gostergeleri 43

Kaynak: :UNWTO, The Travel & Tourism Competitiveness Re®#11, Editors : Jennifer Blanke, and Thea Chiesa, World
conomic Forum

Buna gore turizm bdlgesinin fiyat yoninden rekadp@tii "benzer tercihli tiketicilere
turistik dGrind rakip turizm piyasalarina goére dabésuk fiyatlardan sunabilme
yetengi" olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla belirli startlardaki turistik tGrinlerin
fiyatlari Ulkelerin i¢ piyasasinda, doviz kurlasei ulusal ve uluslar arasi piyasalarda

rekabet glcunin dnemli bir faktort olaraksiamza cikmaktadir.

Fiyat farkhliklar, déviz kurlarindaki dgsmeler, turizm sektérinde hizmet kalitesi ve
konuk memnuniyeti, turizm sektériinde ve tamamlayektorlerde verimlilik dizeyi ve
tamamlayici faaliyetlerin kalite ve g#ili gi, turistik bolgenin 6zgun c¢ekiciliklerinin
tumu yerel halkin tutumu rekabet guct ile ilgilisumlardir(Hassan, 2000: 239-245).

Ulke icinde benzer nitelikte turistik Griin sunafeimeler arasinda en gik maliyet

sunan gletmelerin rekabet gicu daha yiksek olacaktir. Bruchu Toplam Maliyet
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Liderligi olarak tanimlayabiliriz. Dolayisiyla bélgeler amadaki fiyat farkliliklarinin
temelinde yerel fiyat farklilklari yatmaktadir. yiitlar tlkeler ve bdlgeler arasinda
bircok nedenden dolayi farkli olabilir. Orgie paket tur diizenleyen biglétmenin 6z
kaynaklari daha gam ise daha kicuk kar marji ile tur pazarlayabiBdlgesel
nedenlerden veya malin glsindan kaynaklanan bircok faktor tek fiyat kanunun
piyasalarda ortaya ¢ikmasina engel olabilir. Frgdiabeti rasyonel turisti motive eden
onemli bir ekonomik dgerdir. Son zamanlarda yapilan gaialar, turizm bélgeleri
arasindaki fiyat farklihklarinin turistlerin geziercihleri Uzerinde etkili oldgu
vurgulamaktadir (Dwyer, Forsyth, And Prasada, 2@32 ).

Yerel dizeyde rekabet gucu farkhliklarinin bigel unsuru da bdlgeye gelen turist
kitlesinin milliyetine bglh olarak kullandg para biriminin dgerine gore
degisebilmesidir. Ozellikle Euro’nun Avrupa Bigi Uye ulkelerinde ortak para birimi
olarak kabul edilmesi ile Avrupa Bigi Uyesi Ulkelerden gelen turistler ile geir
bolgelerden gelen turistler arasinda fiyat rekafsetlilasmaktadir. Orngin 1Euro ile
satin alinabilecek turistik mal ve hizmet oraniil®olara alinabilecek mal ve hizmet
oranlari arasinda farkliliklar olacaktir. Bu durdrarkiye’nin lehine bir durum olarak
gelisecektir. Oyle ki bir turist Euro kullanimi olan Yanistan yerine benzer turistik mal
ve hizmet Ureten Turkiye’'de tatilini gecirmeyi tédr@decektir. Cunkl Turkiye'de satin
alma diuzeyi daha yuksek olacaktir. Kiiresel kriaeaber Avrupal Turistlerin Tarkiye
gibi Ulkelerde daha dik fiyata daha kaliteli hizmeti tercih edgce&ngdrilmektedir.
Bu durum krizle beraber luks tiketim olarak algdanturizme olan talebin décesi

yargisina kamnlik, Tarkiye icin 6nemli rekabet unsurudur.

Fiyat rekabet glcinin temel belirleyicileri fiyae \doviz kuru farklliklari olmakla
birlikte bolgenin pazarlanmasindaki ve vyerel ve sldu arasi piyasalarda
tanitilmasindaki bgari da turizm bolgesinin rekabet gucl acisindan miine
gorulmektedir (Crouch, 1999: 137-152). Bunun yaaiidrk halkinin misafirpervegi
ve turiste kagi olan tutumu rakiplere kar 6nemli bir Gstinlik sgamaktadir. T&T
Endustrisinde Fiyat Rekabetinde Turkiye'nin Fiyaekidbetinde 108. sirada yer
almasina neden olan en 6nemli unsur vergilendirmetkisi ve kapsami igcinde 118.

siradadir.
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Oncelikle dginilmesi gereken konu Tiirkiye'de sektorel bazdaai vergilerdir Soyle
ki, Turkiye'de tesislerden farklh kbklar altinda bircok vergi alinmaktadir. Kurumlar
vergisi (%20), kar datiminda stopaj (%15), gelir vergisi (%15-35), KD¥18), bira,
sarap ve rakida OTV, emlak vergisi (binde 2-6), miotdasitlar vergisi, cevre temizlik
vergisi, gelir vergisi stopaji, ilan ve reklam visig damga vergisi, harclar vb. Bu
vergilere SSK primleri,ssizlik sigortasi primleri, ciro Uzerinde % 3’0 bhlken irtifak
hakki bedeli ve gier 6demeleri de siralarsak turizmcinin aslinda kazan buytk bir

kisminin personel giderleri ve vergilere gitti soyleyebiliriz.

Bunun dginda tesislere gelen turistlerin buylk birggalugunun acente araciiyla
geldigi ve tesislerin acentelerle glik fiyatlara anlgmalar yapt da diguntlecek
olursa, turizmcinin gelir-gider dengesini kurabiknécin fiyatlar yukseltmesi bir
zorunluluk olacaktir. Sektorde faaliyet gostergletmeler farkli baliklar altinda bu
kadar fazla vergi alinmasi g dezildir. Bu durum, maalesef turizmciyi kayitsth ga
itecektir. Boylelikle gletmelerde fiyat artarken kalite gicek, bgta KDV ve Kurumlar
Vergisi olmak (zere, ciddi vergi kaybina neden akic. Ulkemizde lokomotif
sektorlerden biri olan turizm sektorintn gihi icin alinan vergilerin azaltiimasi veya
hic alinmamasi veya bir dé& altinda toplanarak yeni bir vergi dizenlemesini

getiriimesi gerekmektedir.

Deginilmesi gereken gjer bir konu ise, yakit fiyati dizenlemeleridir. keZ trkiye’ de

yil icerisinde en fazla fiyat ggsiklikleri yakit fiyatlarinda gerceklgmektedir. Bu durum
havayolu sirketlerinden, karayolusirketlerine kadar sektorde faaliyet gosteren her
firmay fiyatlarinda yeniden bir dizenleme yapmagalamakta, bu durum ise tuketici

nezdinde olumsuz bir durum ortaya cikarmaktadir.
2.4.2. Cevresel Surdurulebilirlik ve Dgal Kaynaklar

Turizm olayl, bir tlkenin sahip olgu dgsal kaynaklarin varfii ile gerceklsir.
Dolayisiyla turizm faaliyetlerinin gerceki@mesindeki en dnemli unsur gl cevrenin
bugiinden yarina vagindan hicbirsey kaybetmeden, bozulmadan aktarabilmesidir. Bu
baglamda, devletlerin ve sektdrde faaliyet gostergatmelerin alacaklari birtakim

onlemler ile ¢cevresel surdurulebililisaslamalari mimkun olacaktir.
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Dunya Ekonomik Forumunun, Turizmde Rekabet Eddikilindeksi kriterlerinden biri
olan sirdirilebilir turizm ve cevre, rekabet gucantiran niteliksel bir faktordir. Oyle
ki; turizm sektori dgal varliklarin sergilengii guzellikler, dinlenme, s#ik, spor,
bilim ve eslence faaliyetlerin uygun ortamlardir (Dindar, 2D0Zurizm ile c¢evre
arasinda u¢ Oonemli unsur bulunmaktadir. Bunlarjks& cevrenin bircok unsuru,
turizm igin ¢ekim kayngdir. Turizm, tesisleri ve altyapisi ile ¢evreniir §onunu
teskil eder. Turizmin gelimesini ve bir alanin cevresel kullanimi, cevrestkiler
yaratir (Demir, 2002).

Seyahat ve Turizmde Rekabet E(-jr:tt))illci)rlilkci)ndeksi, Cevresel Surdurilebilirlik
GOSTERGE SIRA /139

CEVRESEL SURDURULEBILIRLIK 85

2.01.| Cevresel Duzenlemede Sikilik 78
2.02 | Cevresel Duzenlemelerin Uygulanmasi 75
2.03 | Seyahat ve Turizm Endustri Ggithinde Surdurulebilirlik 73
2.04 | Karbondioksit Yayilimi 69
2.05 | Tehdit Tarleri 107
2.06 | Cevresel Sozlgne Onayi 117

Kaynak: UNWTO, The Travel & Tourism Competitiveness Re®i¥11,Editors: Jennifer Blanke, and Thea Chiesa, World
Economic Forum

Turizm sektdriiniin olmazsa olmazi higphesiz turizmi dgal, tarihi, guzellik ve
cekiciliklerden ayiramiyor olmamizdir. GUniimiz ingsan gunlik hayatta karkariya
kaldigi is yogunlugu ve stresinden kurtulmak icgin yayla turizmi, kultirizmi, da
turizmi vb alternatif turizm tidrlerine yonelmesi diaillmazdir. Dolayisiyla dgayi
etkilemek yerine dga ile uyumlu olmayi hedef alan veghya zarar vermeksizin ondan
faydalanmayi sgayan turizm aktivitelerinin gerceldgriimesi gerekir. Bu ise turizmin
hammaddesinin korunmasi anlamina gelmektegier Eurizmin ekonomik etkilerinden
uzun sure yararlanilmak isteniyorsa, turizm akeieti ile cevresel uyumun ganmasi
kacinilmazdir (Yildiz ve Kalgan, 2008).

Bununla birlikte Tarkiye'nin ¢cevre faktori acisimdeekabet giiciniin Akdeniz cama
Ulkelerine gére daha iyi olgu gorilse de, Ulkeye gelen turistleriggmlukla deniz-
kum-giing turizmine yonelik tlkemizi tercih efii gorulmektedir. Oysaki Turkiye,
alternatif turizm faaliyetlerinin her yonuyle gekdestirilebilecegi essiz bir tlkedir.
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Ancak Turkiye, turizm altyapisiyla ilgili problenriai hentiz tam anlamiyla ¢ozebilgni
degildir. Ulkenin dgsal gizelliklerinin turizme kazandiriimasiyla ilgijieterli tanitim
yapilamamaktadir. Ulkenin sahip ofluzengin flora ve fauna ile dal guizelliklerinin
alternatif turizm kapsaminda yenidengddendirilerek, bu alanlarin acente ve tur

operatdrlerinin kataloglarinda yer almasglaamalidir.

Ulkemizde turizm tesislerinin kanalizasyon, atik-gip toplama/aritma gibi konularda
yeterli hassasiyeti gostermgdi cevre yasalarinin etkin bigekilde uygulanmagh,
bircok ormanlik arazinin turizme plansiz tahsisiléidi, turizm faaliyetlerinin ygun
olarak Ege, Akdeniz bolgelerinde ganlastigi gorilmektedir. Sektorel bazda bu
konularla ilgili uzun vadeli planlarin yapiimayisorunlarin ileride buylyerek devam

etmesine neden olacaktir.

Deginilmesi gereken bir ger konu da ulkemize 6zellikle Avrupa ulkelerindeelam
turistlerin gevre ve dganin korunmasi konularina gosterdikleri duyarhtikDyle ki
Ozellikle plaj, deniz ve marinalar icin temiz veritml edilen bir ¢evrenin gostergesi
olan Mavi Bayrak uygulamasinin sahasi getiimelidir. Mavi Bayrak Oduliine aday

plaj ve marinalar 4 ana grupta toplanan kritertgiee dgerlendirilmektedir. Bunlar:

* Su kalitesi (marinalar icin yalniz gorsel),

» Can guvenki, donanim ve hizmetler,

* Cevre Eitimi ve Bilgilendirme ve

* Cevre YoOnetimi'dir.
Tarkiye 2009 yilinda 258 Mavi Bayrakl plaji ile Dya’da 3.secilmgitir.  Uluslararasi
standartlara gore dunyanin en temiz plajlispanya ve Yunanistan'in ardindan
Tarkiye'de bulunmaktadir. Tirkiye'deki Mavi Bayrakyisi 235 plaj,14 marinayken
say! 258 plaj ve 13 marinaya gaistir. Bayrak sayisi acisindan bu yil Tirkigpanya,
Yunanistan'in ardindan Dinya’da 3. oktwr. Sonug olarak, gelecekte turizm bolgeleri
cevre standartlarina uygunluklan ileggelendirilecek, (ISO 9000, Mavi Bayrak veya
cam simgesi gibi) dgalarini bozmadan koruyabilen Ulkeler, Dinya Turizm
Hareketlerinden o dlcide karh g¢ikarak, rekabetgtlerini surdirebilmeansina sahip
olacaklardi(Bahar, 2003: 150-157).
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2.5. Turizm Sektdriinde Rekabet Modelleri

Michael Porter bga olmak lzere yazinda rekabet konusu ile ilgigitiemodeller
gelistiren diger bilim adamlarinin ¢aimalari incelendiinde rekabet kavrami ulkesel,
sektorel ve gletme bazinda derlendirdikleri gorulmektedir. Bu ¢amada oncelikle
sektorel bazda aciklamalarda bulunugmsonrasindasietmelerin birbirlerini hangi

konularda rakip gordukleri konusunagg@lmistir.

2.5.1. Porter'in Elmas Modelinin Turk Turizm Sektdrine Uyarlanmasi

Michael Porter "Elmas Modeli"adini veglicalismasinda rekabet kollarini dort ana
baslik altinda toplamgtir. Asagida bu kgullar detayl olarak incelemeye tabi tutulacak
ve Turk turizm sektérine uyarlanmaya gédicaktir.

Porter'a (1990: 71) gore bu belirleyici faktorlgrketlerin nasil dgduklarini ve nasil
rekabet edeceklerinigdendikleri ulusal ¢evreyi oktururlar. Elmas tzerindeki her nokta
bir sistem olarak elmas, ulusal rekabetdoes1 kazanmak icin gerekli ana girdileri
etkiler. Bir endustride rekabet guci igin gerekliaro kaynak ve yeteneklerin
mevcudiyeti ve bunlarin payarilma sekli, sirketlerin algiladiklari firsatlari
sekillendiren bilgi, sirket sahiplerinin, yoneticilerinin ve bireyleriniamaclari ve en

onemlisisirketleri yenilige ve yatirrm yapmaya zorlayan baskidir.

-H | Firma Stratejisi, Yapi ve Rekabet |

Faktor Kogullan |

| Talep Kosullan |

| Bagh ve Destek Endistriler | .a

Sekil 5: M. Porter'in EImas Modeli

Kaynak: Bir Sistem Olarak EImas Modeli, (Porter, 1990:127

Porter (1990: 124-128) ayni zamanda modeardian iki temel da@sken eklemgtir.
Bunlar sansin ve hikimetin roluduSansin roli tlkenin durumuna, firmanin ve
hikiumetin kontroline Igh degildir. Ornegin, yeni icatlar, bioteknoloji gibi yeni

teknolojiler, enerji krizi gibi nedenlerden dolagirdi maliyetlerinin dgismesi, pazar
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yapisinin dgismesi ve sawvdar gibi olaylar rekabet gucini azaltir ve yeniden

olusturulmasini engeller.

Hukumetin ayri bir faktorden cok gBr dort faktor Gzerinde etkisi olan bir faktor aliar
disinulmesi gerekir. Porter ticarete midahalelerinasirasi gerekgini ifade etmg,
bdyle bir mudahalenin sadece etkin olmaydnketler icin bir pazar garantilemesi
demek oldgunu soOylemitir. Ayrica hikimetin en uygun rolinin zor olsa lia
katalizor gibi sirketlerin hedeflerini blUyutmeleri ve rekabet gudurarttiracak
faaliyetlerin performanslarinin  seviyelerini yukse¢leri hususunda sletmeleri
cesaretlendirmek ve hatta itmek aldau ifade etngtir. HOkimet kismi bir rol
oynamalidir ancak bu sadece elmasin altinda yaidlarin elverli olmasi durumunda

Ise yarar.

icin hukumet politikalari sirketlere d@grudan mudahalede bulunmayip onlara rekabet
Ustinligl kazanabilecekleri bir ortam yaratmaya yonelik ahohr. Yani hikimet

dogrudan bir rol yerine dolayli bir rol oynamalidirigrnt, 2008: 48).

Porter, Ulkelerin rekabetci yapisini aciklamak icok kapsamli kavramsal bir model
gelistirmistir. Porter teorisinde; bir Ulkenin rekabet gucunimkro seviyedeki bireysel
firmalardan olgtugunu belirtmektedir. Bjer bir deysle, uluslar arasi alanda rekabet
glict kazanmanin; ulke ici piyasalardgdrdi olmu firmalarin, bu bgarilarini uluslar
aras| piyasalara ganasi ile mimkin olagani ifade etmektedir. Refah dizeyinin
artmasl, Ulkedeki firmalarin yiksek bir verimlilidlizeyi yakalamalarina ve bunu

gelistirmelerine bghdir.

Ulkenin herhangi bir sektériinde faaliyette bulurfimalar, bulunduklari endiistri
icindeki urin kalitesini arttirarak, Urine arzu ledi 6zellikler ekleyerek, urin
teknolojilerini gelstirerek ya da Grin verimlgini yikselterek, toplam verimliliklerini
gelistirmelidirler (Kim, 2003: 28). Stratejik yonetimisinirlarini yeniden tanimlayan
Porter'in modeli firmanin rekabet gticinin gelesini sglayan "dinamik elmas" ya da
"karo"diye adlandinlir ve doért temel i¢sel faktarbilesiminden olgur. Ulusal rekabet
glcuni bu dort temel belirleyeninden biri ya dasiikiekabet guclinin kaygial

olusturabilir. Bunlar;
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Faktor Kaullari,

Talep Kaullari,
» Bagl ve Destek Endustriler,

Firma Stratejisi, Yapi ve Rekabet'tir.

2.5.1.1. Faktor Kaullar

Faktor Kaullar kaynga dayali faktorler ile kullanima dayali faktérleimak Gzere
ikiye ayrilir. Kaynga dayali faktorler tarihsel, kilttrel, ginin kendisine ait madensel,
tarimsal ve ormansal kaynaklardir. Bu kaynaklaiadia dgal olarak bulunurlar. Turist
gozuyle degerlendirildiginde faktor kgullari, turisti o bolge ya da destinasyona iten
fiziksel, tarihsel, kultirel ve rekreasyonel kaylza#lir. SGyle ki; bir turist icin o bdlge
ya da destinasyonun ceki@li seyahat karari vermesindeki en 6nemli etmendir.
Ulkelerin caba sarf etmesine gerek kalngado ulkede zaten var olan bu kaynaklar o
bblge ya da destinasyonun rekabet glcigtofmasina dgrudan etki eden unsurlardir.
Turkiye jeotermal kaynak ve zengigiliagcisindan, 1300 termal kaynak ile dinyada yedi

Ulke arasinda yer almakta olup, Avrupa’da ikincagadir.

Tarkiye'de 20 kayak merkezi, 14 golf sahasi ve ggkl40 marina bulunmaktadir.1983
yilinda ydrarlige giren “Diunya Kdiltirel ve Dgal Mirasin Korunmasina Dair
sozlame” cercevesinde 2008 yilin sonu itibariyle Dungenelinde Dinya Miras
Listesi'nde kayith 878 Kkdiltirel ya da gal varlik bulunmaktadir. Dokuz adet
varligimiz, (istanbul’'un Tarihi Alanlari, SafranboRehri, Hattgas ( Bogazkoy)- Hitit
Baskenti, Nemrut Dgi, Xanthos-Letoon, Divgi Ulu Cami ve Dargsifasi, Truva
Arkeolojik Kenti, Pamukkale, Hierapolis ve GéremellMParki- Kapadokya) Unesco
Dogal Miras Listesinde yer almaktadir (www.kultur.gioy.

Kullanima dayali faktérler sonradan insan eliylepiymis olan faktorlerdir. Bu
faktorlere Ulkede turizm sektorinde istihdam edileaifiye insan sayisi, onlarin
calisma saatleri vesiahlaki, turistlerin yararlanmasi icin 6zelliklepyknis olan altyapi,
konaklama tesisleri, wan gz vb. ile nitelikli isgict kullanima dénuk dranlerdir.
Rekabet guct okiurmada etkili olan faktorler; keri kaynaklar, fiziki kaynaklar, bilgi
kaynaklari, sermaye kaynaklari ve altyapi yatirrmédarak gruplandirilabilir (Porter,

1990: 74-75).
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eFirma Stratejisi (Maliyet Lidergii- Hersey Dabhil Sistemi )

eYabanci Tur Operatorleriyligbirli gi

eKonaklamalsletmelerinin Yonetim Yapisi e i¢c Talep Miktari
eKapasite Kullanim Orani e Dis Talep
eMarkalagsma “ eTalebin Nitelgi

e Hizla Buyuyeni¢ Pazar
SANS

FIRMA STRATEJiSi VE

(FIRSATLAR) REKABET YAPISI

FAKTOR TALEP KOSULLARI

KOSULLARI

iLGiLi VE DESTEKLEYiCi
KURULUSLAR

\/ HUKUMETIN
e Dogal Kaynaklar ROLU
e Stratejik Konum
eFlora ve Fauna
eNitelikli Isgiici oUIagwmaEM eSektorelistatistiki Veri Elde M
eUlagim Altyapisi eKimelenme o TC Kuiltur ve Turizm Bakan.Hizm.
eKaplica-llicalar e Altyapi (hava,kara,deniz,demir) (Yatinm tevikleri vb.)
eTarihi Yerler, Mizeler eUniversite, BakanliHsbirli gi e Sektdre Balg
e Aligveris Mekanlarinin Durumu e Yerel Yonetimler
eBolge/Destinasyon Glvendii e \Vergi Muafiyeti

oCesitli Aktiviteler

e Turist Rehberlii Hizmetleri

Sekil 6: Turk Turizm Sektori Rekabetcilik Analizi
Kaynak: Saban Esen ve Hande Uyar, Examining the Competitinectbire of Turkish Tourism Industry in Comparison
with Diamond Model, Science Direct, BEM 2012,s.5
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Yukarida be ayr gruba ayrilan faktorler her tlke ya da bolgm farkli 6zellik
gosterirler. Bu da, rekabetyeklini ve icergini dolayisiyla da rekabet gucina etkiler.
Dunyadaki bircok turizm Ulkesi, ya yeterli Uretinakiérine sahip dddir ya da
elindeki kaynaklari etkin ve verimli kullanamiyordusonuc olarak, destinasyonlarin
rekabetci gucleri birbirinden farkli ve gigik 6zellikler sergiler. Uluslararasi turizm
pazarinda ulusal rekabet gucu kazaniimasi acisiadamli olan; tretim faktorlerinin
miktari ve arttirllmasindan 6te, bunlarin gifilmesini sa&layabilmek ve mevcut olani
etkili ve surdurulebilisekilde kullanmaktir (Bahar, 2004).

Ornesin, Turkiye ve Singapur faktor kallari yani rekabet kaullar agisindan farkl iki
ulkedir. Soyle ki, Turkiye zengin fiziksel, kiltirel ve tas@l varliklara sahip olmasina
ragmen bu varlklarinin turizm sektorinde kullaniinmasi yonelik surdirogii
faaliyetler yetersizdir. Singapur ise turizm aguisin Turkiye'ye gore yeterli miktarda
kaynga sahip olmamasinagaen elindekini etkin bigekilde kullanarak Tarkiye'ye
bazi faktor keullari agisindan énemli derecede fark atmiOzellikle otel ve havayolu

hizmetinde ortaya koydu imaj ve Un Singapur’un rekabetci olmasirglamistir.

Ozet olarak; faktor donatimi agisindan yeterli a¢ihge sahip olamayan destinasyonlar,
mevcut kaynaklarinigeklini, kullanim bi¢imini veya yerini destirip farkh bir Grin
ortaya koyarak, olumsuz gibi goriinen bu durumu kéetderine cevirebilirler. Ulkeler
arasindaki faktér donatiminin farkl olmasi, uluatasi ticareti ve sonucta rekabeti her
ulke acisindan gesik sekilde etkileyecektir (Han ve Kara, 2002: 74).

2.5.1.2. Talep Kaullari

Porter'in dinamik elmasindaki ikinci belirleyen épl kaullaridir. Talep keullari, bir

endustrideki Grunun talebi ile ilgili olan g#i degisken ve duzenlemeleri icerir ve
rekabet giiciinii bu yonden tanimlar (Lall, 2001: 15301). Ulkenin énde gelen
sektorleri icin mevcut bir i¢ talebin bulunmasi, sektdrlerin uluslararasi alandaki
rekabet glicu Gzerinde olumlu etki meydana getitircaltlke ici talep yapisi, alicilar
kalite, dizayn, hizmet kalitesi vb. konularda daita davranmaya yoneltip, firmalarin

da rekabet gicu elde etmeleri icin daha fazla ¢abé etmelerine neden olacaktir.
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Ornegin; ingilizlerin bahgecilge olan tutkulari bu tlke firmalarinin Diinya gendérbir
rekabet gucu elde etmeleriniggamistir (Altinay, 1995: 23).

Ulke ici talebin yapisi, talebin ilgisi ve buyukiii oldukca onemlidir. Yukaridaki
ornekte oldgu gibi, Turkiye'de i¢ talebin artmasi ve halkinimm faaliyetine daha
fazla katilmasi, bir Griin veya hizmetin, diinya pamaen dgru sekliyle ve en uygun
zamanda sunulmasinigar. Uriin veya hizmetin ilk tasarimi yurt ici paaasunulup,
satin alicilardan gelen tepkiler analiz edilerekniveya hizmet uluslar arasi pazara

hazirlanir.
2.5.1.3. B&h ve Destek Endustriler

Turizm sektorundeki firma vesletmelere destek veren, @ave tedarikgi sektorler
arasindaki organizasyon, etkil®, pazarlama, datim ve dger ekonomik ilgkilerin
varligl, destinasyonun rekabet gicli kazanmasinda vwgigetsinde 6nemli olan bka
bir faktordur. Turizm faaliyetinin gerisinde iysleyen bir destek (nitesi yoksa turizm
olgusundan ve dolayisiyla da rekabet gucinden stilengez. Cunki sektorin
gereksinim duydgu nitelikli isgicti ve hammadde gibi girdilerin temini yapilangdi
zaman, turistik Grtin kavrami da olmaz. Ancak, etkindestek ve tedarikganin varlgi;
sektorde ekonomik acidan kar elde etmek ve rekgbeii kazanmak arzusunda olan
firma ve sletmelere bilytk fayda gkyacaktir (Bahar, 2004: 93).

2.5.1.4. Firma Stratejisi, Yapi ve Rekabet

Firmalarin nasil yonetildini ve organize edilgini belirleyen 6zelliklerin ¢gu
ulkelere hastir. Bu ozellikler ise llkedesggan halkin ygam tarzina yonelik olarak
farkhliklar gosterir. S6yle ki, Ulkede cadan insanlarin otoriteye kar tutumlari,
birbirleriyle etkilesimleri, bireysel ve grup olarak ortaya koyduklaavdanglar, érgit
kulttirinu ortaya koyacaktir. Ulke halkinigitim sistemi, sosyal ve dini gecsii aile
yapilarn ve birgcok manevi ve benzersiz Ulaatlari sletme yapisini dgrudan etkiler.
Ornezin Italya’nin kiiguk olgekli ve aile firmalari yuksek réeede bir bireycifii ve

aileden gelmiyor isgliphe duyulan bir otoriteyi temsil eder.

Italya aile balarinin gugcli oldgu bir Ulkedir ve hatta ginimiizde de insanlar

dogduklari yerlerin yakinlarinda yamayi tercih ederler. Ailenin bittin bireylerininnay
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firmada calymasi cok geneldir vdtalyanlar mevcut firmalarini gefétmektense
cocuklari i¢in yeni firma kurmayi tercih ederleio¢ier, 1990: 109).

1980 yilindan sonra devletin vegditesvikler ile biylyen Turk Turizmine yatirim
yapanlar sektorii daha cok ikincii iolarak gérmg, bu durum gi bilmeyen ve
profesyonellikten uzak bir yoénetim anlayile yonetiimesine neden olrstur. Séyle ki;
"herkes turizm yapabilir* anlayi tilkemizde profesyonel anlamda yonetici kadrolarin
olusmamasina bu da lUlkemizde hizmet kalitesinigi#tiblmasina neden olngtur. Son
10-15 yilhk periyodagletme sahiplerigi bilen, esitimli kadrolarla ¢algmanin gletmeye
ciddi yararlar sglayac&inin farkindadir. Bunun ginda tlkemizde bulunan uluslar

arasi zincirgletmelerin varlgi, Ulkemiz sletmeleri icin yol gdsterici nitedindedir.

Michael Porter, Ulkelerin rekabet guclerini ancakdigstri dizeyinde gelne
saladiklarl surece arttirabileceklerini ifade etmelte Bunun yaninda Porter’a gore,
basari miras alinmaz ancak yenilik ve getie ile sglanir. Bir tlkenin rekabetcii
endustrilerinin yenilik ve yiukselme kapasiteleripalidir. Rekabetin temeli, bilginin
yaratilmasina ve 6zumsenmesine, Ulkenin buylyeiineolkaymgtir. Rekabet gicd,
yuksek derecede yerejteilmis surecglerle yaratilir ve canl tutulur. Sonuctaeyer
cevresi en ileriye bakan, dinamik ve micadelean a@lkeler belirli endustrilerde bari
kazanabilirler (Porter, 2000: 155).

Dolayisiyla Porter'a gore bir tlkenin rekabet etldbgi sahip oldgu kaynaklarin

coklugunda dgil, bu kaynaklari ne kadar etkin kullanip kullannmadda yatmaktadir.

Dinamik bir sektoér olan turizm sektoérinde ise Gtkel miras birakilan gal, klttrel
varliklar, o ulkelerin destinasyon olarak tercihileésinde en 6nemli unsurdur. Bu
acidan dgerlendirildiginde, Porter'in olgturdusu Elmas Modelinin Faktor Kgullan
(Girdi Kosullar),turizm olayini bglatan en 6nemli kaullardir.

Modeli olusturan bir dger unsur talep kullaridir. Porter’a gore, herhangi bir Ulkede

halkin istek ve ihtiyaclari dgultusunda endustriler geili. SOyle ki; bir Glkedeki talep

yapisi endustri ve /veya enddstrilerin geine dgrudan katkida bulunurlar. Ayrica

potansiyel bir i¢ talebin vagi, o endustride yenilik ve geim igin sarttir. Dolayisiyla

Turkiye’'de i¢ turizm hareketlifii ne kadar fazla ise sektor talebin istek ve ilgigana

o kadar cevap verecek, bu durumda datalebe cevap verilerek, uluslar arasi alanda
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rekabet o kadar artacaktir. Dolayisiyla Turkiyesd® zamanlarda gercekieilen erken
rezervasyon, i¢ talebi canlandirmada aglGnemli bir adimdir. Bilindii Gzere, turizm
sektoril bircok sektor ve kurylule isbirligini gerektiren, bircok sektort etkileyen ve
etkilenen dinamik bir sektérdir. TUROFED, TUROB idibruluslar arasinda igkilerin

gucli olmasi, sektori de guglendirir.

Ulkemizde, turizm sektoriinde faaliyet gostergletimelerin bircgu aile kletmesidir.
Bu durum, turizm gletmelerinin tlkemizde daha ¢ok kicik ve orta Olicefletme
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle Bleimelerin bircgunda profesyonel yonetim
yapilarinin olgmadgi, dolayisiyla kurumsalimnanin gercekkemedgi gorilmektedir.
Bu isletmelerle ilgili deginilmesi gereken bir g@er konu ise birggunun gelecge dair
bir strateji ortaya koyamamiolmalaridir. Bu ise sletmelerin hep ayni yapi ve
blyuklukte kalmalarina neden olmakta, dolayisilietineler biyllyememektedir.

Elmas Modelini destekleyici iki unsurdan daha béaimgeiz mumkindur. Bunlar
Devletin Roli veSans Faktorleridir. Portera gore devlet sadece sgelkte olan
firmalarin gelsimlerini destekleyecek muidahalelerde bulunmali@ektérel anlamda
Porter'in bu dglincesi uygundurSoyle ki; tGlkemizde devletin turizmsletmelerine
yonelik KDV oranlarini %18'den %8’e indirgiolmasi, boélgesel galmin sglanmasi
acisindan turizm bdlgelerinin  gluruyor olmasi dlkemiz acisindan olumlu
gelismelerdir. Gelkmemi veya gekmekte olan bdlgelerimizin kalkinmasini
hizlandirmak ve bu bdlgelere yatirimlarisvid etmek acgisindan arazilerin devlet

tarafindan gigimcilere 49 yillgina kiraya verilmesi de olumlu gghelerdir.

Turizm sektori ¢cok hassas bir sektordir. Ulusabwatyslar arasi medyaya gelebilecek
her tirli olaydan olumlu veya olumsuz anlamda heratkilenmektedir. Orngn,
Ulkemizde gingi gin sayisinin daha da artmasi, 3S gedz sektérin en onemli
turizm ceidi olan deniz-kum-gingeturizmine yonelik talebi daha arttiracaktir. Bunun
yaninda Turkiye'nin kowulari ve dger ulkelerle ysadgi gerginlikler (30 Ocak
2009'da, Davos'tdsrail Cumhurbgkani Simon Perez ile y@nan One Minute Olayt),
dogal afetler, Avronun dgerinin TL'ye gore artmasi vb. olaylar turizm sekioi
olumlu ve/ veya olumsuz olarak etkilemektedians faktoriiniin ortadan kaldiriimasi
mimkin olmasa da, sonuclarindan asgari duzeydéemt&cek kriz yonetimi gibi
yontemler geltirilerek gerekli 6nlemlerin alinmasinda yarar vard
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2.6. Otelisletmelerinde Rekabeti Etkileyen Faktorler

Sanayileme ile birlikte blyuk bir ivme kazanan otelcilikks@rt, insanlarin genme,
dinlenme, yeni yerler ve kultirler gorme merakesuh araclarinin daha konforlu ve
hizli olmasi, teknolojik yeniliklerin sektore hidir sekilde adapte edilmesiyle birlikte,

hizmet sektdrleri arasinda giinimuizde 6nemli bitésdaline gelmitir.

Turizm sektoranin, Ulkenin deniz, kum, g§nedoga gibi kendisinde var olan
Ozelliklerinin pazarlanmasiyla ilgili bir sektorwl, insanlarin gecrge nazaran stresli
is yasamlari dolayisiyla dinlenmeye daha fazla zamannagkr istemeleri, turizm
hareketliliklerine katilan insan sayisinin gideegtyor olmasi -ki 2020 yilinda diinyada
turizm hareketliliklerine 1,6 milyar kinin ve turizmden elde edilecek gelirin ise 2.2
trilyon dolar olmasi beklenmektedir- yatirimcildru sektére yatirim yapmayaswk

etmektedir.

Gunumuzde, 6zellikle Avrupa’nin énemli bir destipais olmasindan dolayi, otelcilik
sektoriine yapilan yatirimlarin buydk birgomlugu 6zellikle de Akdeniz cagandaki
Ulkelere yapilmaktadir. Yatirrmcilarin sayisinirzléaolmasi ise, aralarinda rekabeti
dogurmakta, bu durumdan en fazla kazanch c¢ikanlatusstler olmaktadirSoyle ki;
tesisler, tiuketici nezdinde farkli olduklarini orgakoyacak cgtli stratejiler ortaya

koymaktadir.

Asagida yer alan bolumlerde otellerin birbirlerini hangonularda rakip olarak
gorebilecekleri ve bu konularda neler yapabileaéhkéedesinilecektir. Asagida yer alan
bolumlerde konaklamaletmelerin rekabet glcu faktorlerine ve bu faktinee sekilde

kullandiklarina yer verilngtir.
2.6.1. Maliyetler

Isletmelerin, ozellikle hersey dahil cagan otel §letmelerinin en fazla Uzerinde
durduklari konularin banda maliyetler gelmektedir. Maliyetleri kontroltiala alacak
birtakim O6nlemler alinmasi, maliyetlerin minimizdilenesi, sagja sunulacak urin ve
hizmetin Uretim maliyetlerinin en dikk seviyede olmasini gayacak ydntemlerin
gelistiriimesi ve bu yontemleri uygulayacak personelilgikendiriimesi gerekmektedir.
Maliyetleri kontrol altina almak, rekabet edebilmreen dnemli unsuruduoyle ki,

rakiplerinden daha gtk bir maliyetle ortaya konulan triin ve hizmetenolalep daha
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da artacaktir. Rakipleriyle ayni kalitede hatta al&aliteli ancak daha dik fiyata
satilan trtn ve hizmetten pazarda elde edilecelapagak, bu iseletmenin pazardaki
hakimiyetinin artmasina neden olacaktir. Dolayesiyletmeler, oncelikle der
islemelerin sunduklari trin ve hizmetlerin kalitdsiiigili bilgi sahibi olduktan sonra

yeni maliyet ve fiyat tekniklerini kullanarak fiylatini belirlemelidirler.

Konaklama gletmelerinin kendilerine has yapilari, bgleimelerde maliyetleri ve
maliyet kontrolint oldukga ilging kilmaktadir. Kddama gletmelerini dger
sektordeki gletmelerden ve 6zellikle de endustgietmelerinden ayiran bazi 6zellikler
sunlardir (Kutlan, 1998: 54):

* Duran varliklarin yuksek, buna kark donen varliklarin nispeten kiicuk olmasi,
» Kisa sdreli Gretim doénguis,

e Tum aktife oranla diiik stoklar,

* Yuksek sabit maliyetler ve diik desisken maliyetler, yiksek matrjinal gelir,

» Sabit maliyetlerinden yuksekinden dgan kar dgiskenligi,

e Sats indirimlerinin diUk olmasi,

» Diger gelirlerin, yiyecek & icecek gelirlerine goredakca diguk olmasi,

» Personel giderlerinin toplam giderlerin %80 ‘inel&a cikabilmesi,

e Cironun %20 ‘sine varan kar rakamlarinasalalmesi ve dolayisiyla yatirim

tesvikleri de g6z 6nuine alinginda yatirimin geri donme siresinin uzun olmasi,

Otel isletmelerinin yukarida sayillan kendine 06zgu Ozedlikldolayisiyla maliyet
kontrolini sg@lamalari daha da zogaaktadir. Dolayisiylasietmelerin bu zorlgu

yenmelerini sglayacak bir yonetim tarzini benimsemeleri gerekraeit
2.6.2. Yatirnnm Yapabilme Gucu

Bilindigi Gzere otel yatirimlari uzun vadede geri d@milu gerceklgen ve buylk
meblglarda yatirirm yapmayi gerektiren yatirnmlardir. Bedenle kicik ve orta
blyuklukteki sletmelerin herhangi bir destek almadan bu yatimngarceklgtirmeleri
zordur. 1980'li yillara kadar otel yatirimlariniz almasinin en énemli sebeplerinden
biri de budur. Ancak, 2634 sayili Turizm stk Kanunu, sektore yatirim yapacaklara
cok onemli tegvikler salamistir. GUnumuiuzde de bu sakler, sektorin gedimi

baglaminda artarak devam etmelidir.
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Devletin turizm sektorine yonelik yatirimlari ikekilde ele alinabilir. Birincisi otel,
tatil kdyu, seyahat acentesi gibligtme yatirimlari; ikincisi ise turizme acilan bélgrde
ulastirma, su elektrik, telefon, yol gibi temel gerakgileri kagilamaya yonelik alt yapi
yatirimlaridir. Ozellikle az galinis Ulkelerde turizm sektoruniinsteigl yiksek risk ve
kaynak yetersizfii nedeniyle 6zel sektoér yatirnm yapmaktan kacinmaikt Alt yapi
yatirrmlarinin yapilmasi konusunda ggo Ulkede devlet gerekli yatirimlari kendisi
yapmaktadirigéz, 2001:180).

Devletin finansman konusundaki faaliyetleri; tumizatirimlarinin finansmani, yatirim
ve pazarlama faaliyetlerinin desteklenmesgklinde kendini gbstermektedir. Bazi
ulkeler, yeni acilan turizm bdlgelerinistek etmek amaciyla bolgede turizm amach
yatirnmlar yapmak isteyen giimcilere finansal destek gamaktadir. Bunlar kisa /
orta/ uzun dénem guk faizli krediler olabilecgi gibi, arazi tahsisi ve alt ve Ust yapi
yatirimlari ile ilgili diger kolayliklar da olabilir; vergi muafiyeti, habegine ve eneriji
giderlerinde indirim, yurtdindan ithal edilen mallar icin gmnan gumrik muafiyeti
gibi (Ic6z ve Kozak,2002: 185).

Devletin turizm sekt6ri icin finansal yonden en mtiekatkisi, sektére uygulanan
tesvikler konusunda ortaya c¢ikmaktadir. Busuiglerin dinya genelindeki ortak
uygulamalari gagidaki gibi ortaya ¢ikmaktadii¢oz ve Kozak,2002:186) ;

« Ithal mallarinda, ekipmanda, makinelerde vb. vergjirimi ya da muafiyeti,

+ Isletme vergilerinde indirim (satvergileri, gelir vergileri, kazang vergileri, vb.
gibi),

* Yirmi yilhlk dénem i¢in vergi kgullarinin ve oranlarinin sabitfgriimesi,

* Sermaye maliyetinin %30 ‘una kadar hibeler,

» Dusuk faizli krediler,

e Ulusallgtirmama garantisi,

» Kar transferleri konusunda kolayliklar,

» Dusuk bedelli ya da bedelsiz arazi tahsisi,

e Minimum kar garantisi.
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Alt ve Ust yap! yatirimlari 3ga olmak Uzere devletin mtdahalesini gerektirersbktor
olan turizm sektoriine yonelik yapilacak yatirimlgtetmeler rekabet Ustingi

sglayacaktir.
2.6.3. Sipars Teslim Sdresi

Otelcilik sektdrt bir hizmet sektori olgu icin Uretim ve tiketim ayni anda
gerceklgmektedir. Yani uretim ile tiketimsezamanlidir. Dolayisiyla uretilen Grtnin
uretilmesi ile hizmetin tuketiciye sunulmasi arasrbir zaman farki olmasi Griin ve
hizmetin kalitesini tiketici nezdinde glirir. Dolayisiyla Griin ve hizmeti Ureten

calisanlarin kalifiye olmasgarttir.

Turizm sektorinde sunulan hizmetlerin zamanlamagi @nemlidir. Cunkd bir otel
misterisi otel odasini belirli bir zaman dilimi icialep eder, bir restoran térisi talep
ettigi yiyeceklerin zamaninda sunulmasini bekler. Zamdaisunulmayan hizmetler
misteride tatminsizlik yaratir. Zamaninda sunulan heder ise mgteri memnuniyetini

artiracgindan gletmelere rekabet avantajigsar (Icoz, 2001: 37)
2.6.4. Kapasite Esnek§i

Talebin istikrarsizlii ve donemsellik 6zellinin sonucu olarak hizmegletmelerinde
cogunlukla arz ve talep arasinda ideal bir denge kirnmalagir. Endustriyel Griinlerde
mallarin stoklanarak bekletiimesi yolu ile bu dengerulabilir, ancak hizmet
isletmelerinde bu durum olduk¢a zordur. Hizmgétmelerinde arz talep dengesi dort
sekilde ortaya ¢ikar (Gar,2006: 75):

« Talep maksimum kapasiteyisabilir. Bu durumda, otelcilik endustrisinde
misteriler kendilerine kalacak Bea oteller ararlar veslietme potansiyel gelir
kaybina grar. Yiyecek-icecek sletmelerinde ise kisa vadede hizmetlerin
hizlandiriimasi ile sorun ¢ézumlenebilir. Uzun dowle ise, istikrarl bir talep
fazlaligl varsa, kapasitenin talebe gore artiriimasi gereki

» Talep optimum kapasiteysabilir: Bu durumda mgteriler geri ¢cevrilemez, fakat
hizmet kalitesinde gerileme ortaya cikabilir ve tha misteri tatminsizlgine
neden olur. Orngn, uzun sire kayit (check-in) ve ayrilma (check}aglemleri

misterilerde sikinti yaratir.
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» Talep ile optimum kapasite dengede olabilir: Bdyledurum kykusuz sletme
icin ideal olacaktir. Ciinkii hem yonetim hem destafiler memnundurisletme
icin temel pazarlama hedefi glgen tiketici tercihleri ve artan rekabet ortami da
g0z 6nune alinarak mevcut durumun korunmasidir.

e Talep, optimum kapasitenin altinda kalabilir: Boya durumda gletmenin
kaynaklarl yetersiz kullaniimaktadir vesletmenin uzun sirede vagini
surdirmesi tehlikeye girer. Talebin azalmasisisanda pazarlamacilar bu
azalmanin nedenlerini analiz etmeli ve daha et&kiam ve promosyon ile yeni

pazar dilimlerine ulgarak talebi uyarabilmelidir.
2.6.5. Kalite ve Standartlara Uygunluk

Gecmi donemlerde sietmeler icin Grintn dayanikigh, kullanim Kkolaylgl, sats
sonrasi hizmetler, ihtiyaci kalama duzeyi, trinugekli, kullanim stiresi gibi faktérler
onemli olmazken, ginimuzde Urine ait bu 6zellidklgmin olmazsa olmazlardg§oyle
ki; Henry Ford’'un "miteri istedgi renkte arabayi alabilir, siyah olmak kaydiyla'liad

Unld s6zi bu durumu 6zetlemektedir.

1950'li yillarda gelsmeye balayan hizmet sektori icin kalite kavramini tanimkm
biraz daha zor olmygur. Soyle ki; hizmetin kendine 6zgu 6zellikleri, 6ge, Gretim ve
tiketimin & zamanlilgl, hizmetin onu Uretene pla olmasi, heterojenti gibi

Ozellikleri kalite standartlarinin belirlenmesimriastirmaktadir.

Gunumuzde birsletmeyi dger isletmeden ayiran en énemli unsur, gt istek ve
beklentilerinin de Uzerine urin ve hizmet sunmakBunu baarabilen ve kalite
surekliligini  sgslayabilen gletmeler miteri portfylerini koruyabilecekler, hatta

gengletebileceklerdir.

Otel isletmelerinin, sunduklar! Grtin ve hizmetlerin belbir kalite diizeyinde oldgunu
konuklarina ve mgierilerine gosterebilmek icin fiziksel kanitlaratijrag duyarlar. Bu
fiziksel kanit, otel odasinda kullanilan malzemielessidi olabilecesi gibi, calsanlarin
uniformalari, bar ve restoranlarin tasarimi olabBir turist, otelin gézle goérilebilir bu
kanitlari sayesinde verilen hizmetin kalitesiylgilil bir fikre sahip olabilir. Oyle ki;

turizm sektort Grin ve hizmetin 6nceden satin @lisonrasinda Uriin ve hizmet
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tiiketiminde bulunulan tecriibeler toplamidir. Urienhizmeti iade 6zeliinin olmamasi

fiziksel kanitlari daha da 6nemli kilmaktadir.

Turizm sektdriinde kalite standartlarinin yakalanrhas ne kadar gu¢ olsa da imkéansiz
degildir. Oncelikle, Ust yonetim tarafindan benimseslecToplam Kalite Yo6netim
anlaysl, bu gegi daha da hizlandiracaktir. GUnimuizde zincir o&tmelerinin
belirlenmi standartlarda hizmet veriyor olmalari, bu otgétimelerinin dinyanin her
yerinde olmalarini kolaykirmis, hatta yatirrm yaptiklari tlkelerin yerel yatirinacin

da Ornek olmgiardir.

2.6.6. Guvenirlilik

Guvenirlilik, Grandn kullanim émrt icerisinde kasithden beklenen tim fonksiyonlari
tam olarak yerine getirip getirmagiin bir 6lcusudur ipekgil Dosan ve Dgerleri,
2003: 119). Bu durumda guvenirgili yuksek olan gletmelerin rekabet gucinidn de
rakipleri kagisinda yuksek olmasi kacinilmazdir. Turistikleimelerin  sundgu
hizmetleri satin alan mgteriler bu trtnleri daha 6énce kullanmadiklari zardaima bir
kusku ve tedirginlik hissederler. Orpi@, sats yoneticisi tarafindan mevsimlik bir sgti
daha 6nce bdyle bir otel ile gghams ise bu eleman lgkusuz tedirgin olacaktir. ger
toplant! iyi giderse sorun yoktur ve satyoneticisi bu toplantidan olumlu ydnde
etkilenir. Ancak bir aksilik ¢cik@ii zaman bundan satelemani sorumlu bulunur ve
suclanir (Cear, 2006: 78).

Otel isletmelerinde 06zellikle ziyafet organizasyonlarinddyafetin sorunsuz ve
istenildigi gibi gerceklgecesinin taahhudinin verilmesi bir guven unsurudur.
Dolayisiyla ziyafet organizasyonlarini organize redsaty sorumlusu veya ziyafet

sorumlusuna guven aiturma konusunda buyik bir sorumluluksdiektedir.
2.6.7. Teknoloji ve Ar-Ge

Gunumuzde teknoloji hizla gefnekte ve dgismektedir. Bu dgisime ayak uydurmak
zorlassa da teknolojik yenilikleri yakindan takip etmekerhisletme igin bir
zorunluluktur. Teknolojik yenilikleri hizh birsekilde kletmelerine aktarabilenler,

rekabet avantaji elde edeceklerdir.
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Bir otel isletmesi icin bu yenilikler triin ve hizmet sunuminigerceklisatirilebilecegi
gibi, konuklara ulgabilirlik yonuyle de dgerlendirilebilir. SOyle ki; gunimuizde
internet kullanimi oldukca yaygindir. Dinyanin rsémee yalyor olursaniz olun,
gitmek istedginiz destinasyonla ilgili her turli goérsel ve vyazibilgiye aninda

ulasabilirsiniz.

Teknoloji, konaklama sletmeleri icin rekabette ve o6rgutsel performangtiranada
onemli bir stratejik boyut haline gelgtir (Wang ve Qualls, 2007: 560). Oteller, uluslar
aras| pazarlama ve reklam agisindan en aktifrnet kullanicilaridir (Soh ve gerleri,
1997:. 217-228). Bircok otelsletmesi bu avantajdan yararlanmak icin kendi web
sitelerini olwturmustur (Pirnar, 2005: 45). Web siteleri, cekici grafike resimlerle
birlikte olanaklar, hizmetler ve fiyatlara gkin bilgiler sunarlar (Soh ve Berleri.,
1997: 217-228).Isletmelerin baariy1 yakalayabilmeleri icin sadecimternet'te var
olmalari yeterli olmayip (Liang ve Law, 2003: 19882, web sitelerinin, ziyaretcileri
cekmeleri ve tuketici konumuna dasiirmeleri gerekmektedir (Auger, 2005:119-137).
Cunkt web siteleri karar samasinda tuketici davragtari Uzerinde 6nemli rol
oynamaktadir (Odgers, 2001: 45). Bu nedenle site@ngin ve cekici icegi ile
tuketicilerin hem aklveris yapmalari hem de siteyi tekrar ziyaret etmelegiasamalidir
(Haas, 2002: 637). Aksi takdirde potansiyel tukigic kolaylikla baka bir isletmenin
web sitesine kayabilmektedirler (Taylor ve Englar2f06: 83). Tirkiye'deki otel
isletmelerinin web tasarimina yonelik bir gwemaya gore; otel sletmeleri web
sitelerinde bulunan khca ortak 6zellikler olarak oda ve otel resimlesiteye kolay
ulasim imkani, iletsim ve ulgim bilgisi, ¢coklu dil secen®, ana sayfaya kolay ujam,
kullanigl menu, sistemin hizli acilmasi, hizh indirilmes \e-posta ile rezervasyon
oldugu belirlenmgtir (Bayram ve Yayli, 2009: 23). Tiketicilerin, dexin web sitelerini
kullanma nedenleri arasinda zamanlarinigede olmasi ve fiyat (Chung ve Law, 2003:
119-125; Liang ve Law, 2003: 193-208) shea iki temel unsurdur. Tuketiciler
Internet’i kullanarak, turistik Grtinler hakkinda dalfazla bilgiye kisa sirede
ulasabilmekte ve kaulastirma yapabilmektedirler (O’Connor ve Murphy, 2004%4).
Otellerin internet sitelerini kullamim amaglar farklilik géstbilmektedir. internet,
pazarlama ve satlaraci olarak daha sik kullaniimasinin yani sieaervasyon aracl
olarak da kullaniimaktadir (Pirnar, 2005: 45). Galyida tuketici geleneksel glam
kanallarini atlayarak otellere gimdan rezervasyon yapmaktadir (Jeong vgeberi,
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2003: 161). Oteller de en iyi fiyat garantisi ilegdudan rezervasyon yapanlari cezp
etmeye cabmaktadirlar (O’Connor ve Murphy, 2004: 474). Cevugmalisveris
yapanlarin % 90'In rezervasyona karar vermeleriftle6’lik bir indirimin etkili
oldugunu belirlenmgtir. Bu indirim orani, otel dletmelerinin seyahat acentelerine
verdikleri komisyondan (genel olarak %8) daha agdiong ve Law, 2005: 311-329).
Bu gelsmelere rgmen, geleneksel yontemlerin tanitimda en etkin glugunu
distinen otellerde bulunmaktadinternet aracifiiyla alinan rezervasyonlarin oranlari,
telefon ve faks ile alinan rezervasyonlara oranéhad digiktir. Fakat internet
kullanicilarinin artmasi ve nesil glgimi, zaman yetersizli ve artan enformasyon
yogunlugu gibi sosyal dgisimler, tiketicilerin genel anlamda elektronik tier

kabullenmelerine yardimci olacaktir (Pirnar, 200%).

Yeni teknoloji uygulamak daima rekabet avantaglaa Bircok otelde bilgisayara pa
videolu kayit (check-in) ve ayrilma (check-oufleimleri yapiimaktadir. Elektronik oda
kilitteme sistemleri kat hizmetleri sorumlularinee rkadar odanin dolu olgunu
bildirmekte, mini bar Kkilit sistemleri mini bardakstoklarin kullanim duzeyini
gostermektedir. Restoranlar rezervasyonlarini edakt posta (e-mail) ya da 6zel fax
makineleri ile almaktadir. Bilgisayara dayall gegbnetimi sistemleri de bir otelin
talebe gore fiyatlandirmasini yaparak kazancinnopé etmesini sglamaktadir. Bittn
bunlarin Gzerinde de internet kullanimi sayesiriteticiler bir seyahat icin gerekli olan
batin hizmetleri kendi bilgisayarlarindan kreditkarumaralari ile yapabilmektedirler.
Akilli kartlarin (Smart Cards) sektoriin her alamnkullanimi ile insanlar hi¢ para

tasimadan biitlin seyahatlerini yapabilmektebitg ,2001: 69).
2.6.8. Nitelikli Ts Giicu

Turk turizm endustrisinin, Ulke ekonomisine galigi katki g6z Onlinde
bulunduruldgunda, turizmin nimetlerinden yeterince yararlanagad ortaya

ctkmaktadir. Turkiye’nin sahip olg@u turistik potansiyele kam, diinya genelinde be
Ozellikle de Akdeniz Bolgesi'ndeki pazar pay! kitirk (Cimat ve Bahar,2003:5).
Uluslar arasi turizm piyasasinda, ¢ok cetin biralet yaanmaktadir. Bu nedenle,
Ozellikle gelsmekte olan ulkelerin mesleki ve teknik bilgileriniyetersiz kalmasi,

turizm hizmetlerinin istenilen standartlari yakaayamasi, tur operatérlerinin bu
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ulkelere seyahat dizenlemekte isteksiz ve cekirdsgranmasina neden olmaktadir
(Olal,1982: 63).

Bir hizmet sektori olan turizm sektériinde, emekiwoolmasi nedeniyle, her ne kadar
otomasyona gidilirse gidilsin insan faktorti 6nerir rol oynamaktadir. Dolayisiyla
insan kayngl turizm olgusunun en 6nemli unsurudur. Bir otgktimesinde insana
yapilan yatirirm, verilen hizmet Kkalitesinin artnrada cok ©Onemlidir. Ancak
gorulmektedir ki, Ulkemizde konaklamaglatmeleri, kalifiye personel catirma
konusunda isteksiz davranmaktadyletmeciler tarafindan bunun en 6nemli nedeni
olarak da kalifiye personel cgtlirmanin kendilerine olan maliyetini arttirmasi

mezunlarini alayh-g@timli ikilemine distrmektedir.

Ancak, son yillarda, rakiplerinden farkli bir hiztrenlaysina sahip olmak isteyen otel
isletmeleri, personelineggim verme konusunda istekli davranmaktadir. Verileu
egitimler, mesleki bilginin yani sira, konukla ilgitn ve problem ¢ézme teknikleri gibi
kisisel gelsimi de sglayan gitimlerdir. Calsanlarinin belirli bir bilgi birikimde olmasi
kuskusuz verilen bu @timlerden sonuclarin daha hizli alinmasina ka#iglayacaktir.
Bu nedenle otekletmeleri, en az lise diizeyinde turizegitan almis personeli istihdam
etmeye bglamilardir.

2.6.9. Firmaimaji ve Marka

Turizm sektoriinde tiketiciler satin alma faaliyetide bulunmadan oncegletme ile
ilgili ipuclar ararlar. Tuketicilere sunulan hizilealitesi ile kurumsal imaj bu ipuclari
arasinda yer almaktadir. Kurumsal imaj ile hizmagdtt&sinin, yani triin imajinin hedef
kitle Gizerinde etkili olmasinda yonetici vwedgoren nitelikleri 6nemli rol oynamaktadir.
Turizm isletmeleri, imaj konusunda tiketicilerle yiz ylzetidimde bulunan ve
cogunlukla tuketicilerin istek ve ihtiyaclarini kalamaya cakan "uc birimlerdeki”

yonetici ve § gorenlere guvenebilmelidir (Zengin, 2005: 41).

Isletmenin sinir birimlerinde ¢ahn yonetici ve § gorenlerin genellikle tiketicilere
psikolojik ve fiziksel agidan yakin olmalari, bungiici ve § gorenlerin bilgi toplayici
ve imaj guglendirici rollerinin 6n planda olgw dikkate alinarak, kurumsal imaj ve trin

imajinin glclendiriimesi amaciylaglétmeler yonetici ve si gérenler arasinda rol
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belirsizligine ve rol catmalarina da neden olmayacak uygulamalarg/dralmalidir
(Zengin, 2005: 41).

Tuketiciye drinu en kolay tanitip hatirlatacak emel olgu markadir. Dinyanin her
yerinde kola denild@inde akla Pepsi ve Coca Cola gibi iki isim gelmekteFirmalar
markalari sayesinde tiketicilerine kendilerini #gadcktme imkani bulurlar ki, bu
tuketiciler memnun oldgu sirece gecerli olacaktir. Tuketiciler icin kalif@desi olmuy
markalar kendilerini ifade etmede zorluklar sgmayacaklari gibi bazi olumsuz
durumlardan da kolay siyrilabileceklerdir. Bali'ddlizenlenen bombali terorist
saldirinin etkisi yalniz o sezonda ancak bir mikezervasyon iptaline neden olgau
saldirinin ardindan kisa bir stire sonra iptallessdea ermtir. Bunda Bali'nin dinya
turizminde olgturdusu marka ve bu markayla elde gttbaglantilarin, iliskilerin ve en
Onemlisi turistlerin bu destinasyonu algikatarzlari en dnemli etkendir (Zengin, 2005:
36).

2.6.10. Pazar Pay

Bir otel isletmesinin pazarlama stratejilerinden biri veyakégni uygulamasinin en
onemli sebeplerinden biri mevcut pazar payini kakim. isletmenim mevcut pazar
payini korumak icinse, rekabet gicu belirleyicit@mineler oldgu hakkinda bilgi sahibi
olmasi gerekir. Bu belirleyicilersletme ici ve gletme dsi etkenler olmak tzere iki
kategoride dgerlendirilebilir.

1) Firma ici etkenler arasinda druntn kalitesi, maliyeti ve fiyati blydkem
tasimaktadir. Maliyetler arasinda isgguci maliyeti, sermaye maliyeti, ithalat
maliyeti ve vergi maliyeti, sosyal guvenlik maliygtbi maliyet faktorleri g6z 6niine
alinmahdir. Bunun dginda verimlilik, karlilik, firmada kullanilan bilgteknoloijisi,
organizasyon ve yonetim vyapisi, kaynaklarin etkllakimi, yenilikcilik ve
yaraticilik gibi faktorler gletmelerin rekabet gicunt belirleyenshea firma ici
etkenleridir (Cgar,2006: 83).

2) Firma disi etkenler arasinda ise devletin ekonomideki yeri ve ekononoian
midahalesi en kta yer almaktadir. Bundan $k&, uluslar arasi ticaret sistemi de
onem taimaktadir. Bilindgi Uzere uluslar arasi ticaret sistemleri deyincadaun

korumacilik veya serbest ticaret sistemleri gif@aktadir. Serbest ticaret sisteminde
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devletin uluslar arasi ticarete bir midahalesilsiizusu olmamaktadir. Korumacilik
adi verilen dy ticaret sisteminde ise adindan da gidaasl gibi devletin bazi
sektorleri dg rekabetin olasi olumsuz etkilerine &arkorumasi gecerlidir.
Korumacilik rekabet giicinin gghesinin dnundeki engellerden birisidir. Strekli
devlet destg ve korumasi altinda olagletmelerin rekabet giclerini kendiinden
artirmalarini beklemek pek mumkingddir. Buna kagin serbest ticaretin gecerli
oldugu bir uluslar arasi ticaret sistemingéeimeler, rakip gletmelerle yagabilmek
icin surekli olarak kaliteyi artirma, maliyetleri imimize etme, kaynaklari etkin
kullanma zorunlulgunu hissetmektedir. Boylecgletmelerin rekabet gicleri surekli
yukselme gilimi gostermektedir (Cgar, 2006: 84).

2.6.11. Saf Sonrasi Hizmetler

Otel isletmelerinin dizenli olarak kendilerini tercih edein konuk ve méteri portfoyl

olusturabilmeleri icin yapmalari gereken birgdr unsur ise satisonrasi bu konuklarla
surekli iletsim halinde olmalaridir. Alinacak olumlu veya olumsgeri donatler
sayesinde konuk memnuniyetinin hangi dizeyde @ldiespit edilebilir. Konuklarin

onemli glnlerinde hatirlanmasi, onlardgelebilincini olusturacaktir.

Satg sonrasi verilen Urtnle ya da hizmetle ilgili olarsunulan destek hizmetlerinin
yeterliligi pazarda gletmenin rekabet guciu acisindan 6nemli bir faktirdBu
hizmetlerin taimasi gereken 6zellikler arasinda hiz, nezakegrhiék, sorunlara cabuk
ve da@gru c¢oOzumler Uretilmesi vesikayetlerin ele alinmasi sirasindaki c¢abukluk
saylilabilir. Say sonrasi hizmetlerde yukarida sayilan Ozellikleabigs olan, kisacasi
kaliteyi yakalayan bir sletmenin rekabet gicu yikselecektiipgkgil Dazgan ve
digerleri, 2003: 121).

2.6.12. Envanter Yonetimi Uygulamalari

Envanter yonetimi uygulamalargletmelerin 6zellikle Gretim ve stok maliyetleringm

disin dizeyde tutulmasini @amasi acisinda buyidk onemsitaaktadir. Ayrica
minimum stokla cadma, kletmenin finansman fonksiyonu agisindan bir rainadla
salamaktadir. Boylece s0z konusgletme, rakipleri kapsinda maliyet avantajl
yakalayarak rekabet edebilmesinin yani sira, geslatak kisith olan finansman
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kaynaklarindan da esnek hbjekilde yonetilmesi yetisine kayarak rekabet gtcinu
artirms olacaktir {pekgil, Dagzgan ve Dgerleri, 2003:121).

Isletmelerin stok yonetimi konusunda yeterli bilgi \®nanima sahip personelle
calismasi, maliyetlerin kontrolinin ganmasina yardimci olacaktir. Bu durum ise

isletmenin rekabet giicl elde etmesine yardimci otacak
2.6.13. Uretim Zamani

Gunumuzde uluslar arasi rekabet hizla bluyumektdsiir. rekabetsartlarinda var
olabilmenin 6n keulu daima en Oonde kabilmektir. Bunun i¢in de @n dinamik
yapisina ayak uydurmak, gleiklik ve yeniliklere agik olmak gereklidir. Globaimeye
de b&l olarak artan rekabet ortaminda firmalar gucléibdimek icin dgisik stratejiler

gelistirmektedir.

Tuketicinin her gecen gun bilinclenmesi ve rekakattlari firmalari daha kaliteli
drtnler dretmeye zorlamaktadirlar.Bunun bilinci flanalar diguk maliyetle yuksek
kaliteli Grinler Gretmek igin her an teknolojik @gmlere ve yeni uretim sistemlerine

yonelmektedir (www.ninova.itu.edu.tr ).

Japonlarin JIT ( Just In Time) olarak nitelendilgliktam zamanin da Uretim; en az
kaynak kullanimiyla, en kisa zamanda, en ucuz v@skhauretimi, " mgteri taleplerine
cevap verecekekilde en az israfla ve tim Uretim faktorlerini @neksekilde kullanip

potansiyellerin timinden yararlanmak " demektin@via.itu.edu.tr ).

Tam zamanda Uretimin temel amaci, Uretimi,sakilresini azaltarak arttirmak,
bdylelikle maliyet ve kalitede iyilgirmelerde bulunmaktir. JIBu israflari azaltmayi

amagclar (ninova.itu.edu.tr).

e Hurdalar,

e Fazla tretim,

* Gereksiz malzeme ¢gamalari,

e Yari mamul ve bitny Grtin stoklari,

» Gereksiz, katma @ger yaratmayan operasyonlar.

Otel isletmelerinde ¢ surecleri belirlenerek, Grin ve hizmetin ne kaddirede

tamamlanabileggne dair geltirilecek yontemler belirlenmeli,sistrecleri ile ilgili
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calisanlar haberdar edilerek, ne kadar sirede, hangekailizeyinde trin ve hizmet
ortaya koymalari konusunda galnlar bilgilendirilmelidir. Orngin; bir odanin ne kadar
surede, hangi sistemle temizlengicénceden belirlenirse ve ¢gdnlar bilgilendirilirse
zaman ve emek israfinin 6nine gecjlmlunacak, boyleliklesietme performansi ve
kalite artacaktir. Bdylelikle otelsletmesinin rekabet gicunin daha da agaca
soylenebilir.

2.6.14. Uriin

Konaklama gletmeleri de dier isletmeler gibi rekabetc¢i bir ortamda ya da cevrede
calisir. Bu oteller bazen ayni cadde, ayni blokta, d&amtte rekabet edefsletmeler
cogunlukla Pazar icinde kendi konumlarinigegdendirmek igin dier otel sletmelerine
bakar ve rekabeti tiketicinin parasini elde etmehkusunda deerlendirilir. Oysaki
tuketicinin parasini harcamak icingdr sektorlerdeki trtnler icin de bircok secenek
vardir. Diger sektorlerde yer alagletmeler de farkli Grlnler sunarak ayni pazaraphita
ederler. Orngin, rekreasyon amacl turistley yasaminin stresinden uzaklaak amaci
ile tiketim eiliminde bulunmak isterler. Turizngletmeleri bu tur tiketiciler icin, bir
tiyatro yada sinema ile restoran ile elektronik bmac ile rekabete girer.Bu pazari
kendine ¢cekmek amaci ile "daha fazla duygusal kg@zga da "psikolojik kazang"
(geweme, glence, baskidan uzaklaa) sglayacaksekilde tiketici ikna edilmeli ve bu
kazancin dier drtinlere harcanacak paraya gore daha fazlagolaaegulanmalidir. Bu
asamada en 6nemli konglétmenin vaat etfi kazanci sglayabilmesidir. Bu da verilen
hizmet diizeyinin tUstiingii ile elde edilir [¢6z, 2001: 148).

Pazardaki tuketici @limleri, davranglar ve yaklaimlar surekli olarak dgsmektedir.
Ornezin, tele-konferans sistemi ile toplantilara katilegdimi gelisebilir. Katilimcilar
bdyle bir durumda bdlgenin cekigilne gore karar verirler,ger bolgede kendileri igin
cekici bir unsur yoksa seyahatten vazgecebilideramacla hareket eden tuketiciler bir
konferansa katilmaktansa videobandi gondererekekang kongmalarini elde etmek
isteyebilir ya da otelde kalmaksizin guniu birlikaalk konferansa katilmayi tercih
edebilir. Pazarlamacinin hedefi ghériyi kalmaya ikna etmektir ve bunudaamak icin
¢ssitli yontemler uygulayabilir. Ekonomik oteller gliik fiyat ve iyi bir dinlenme ortami
sgilayarak, luks ve pahali oteller ise birtakim ekdtramet ve olanaklar gkayarak

(6zel sabunlar, losyonlagampuanlar gibi) bunu uygularlaicz, 2001: 149).
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Turizm sektoriinde dretilen Grin tek bir Grin ngmde (bir hediyelik gya, restoran
mendsu, boélgesel tur, otelcilik hizmetleri vb.) ga mal ve hizmetler toplangeklinde
olabilir (ulsstirma, konaklama, yeme-icmeglence, bdlgesel turlari kapsayan paket
aranler gibi). Bu nedenlsletmeler bir taraftan kendi Uriinlerini ve bu Urirmazardaki
konumunu ve payini, ger taraftan da sektorde Uretilen rakip Urlnlerifimmalar da
analiz etmek durumdadirlaigfz, 2001: 150).

2.6.15. Strateji

1980’li yillarda aratirmacilar ve endustri uzmanlari genel stratejjer da orgut
Ozelliklerinin dsinda aciklanamayan konulara dikkat ceyjterdir. Aragtirmacilarin
odak noktasi rekabet stratejilerinin ve kaynaklaammlanmasina yoneliktir. Bu teorik

catidan oraya cikan varsayimsanlardir (Altintg, 2003: 2) :

* Birisletmenin nihai hedefi pay sahiplerini tatmin etmghk bir kar sglamak ve
calisanlar gibi dger cikar gruplari icin surekli kar ggiinini saslamaktir.
* Rekabet, ¢gtli isletmeler ayni talebe yonelik ihtiyaclari tatmin szle bir kar

sglamaya yoneldiklerin ortaya cikar.

Rekabet avantaji bigletmenin rekabetci bir cevre icerisindezel isletmelerden daha
basarili olmasini sglayan birka¢ unsurun bgani ya da sadece bir unsurudur(rakiplerce
kolayca gecilemeyecek). Ayirmacilar kisa donemli rekabet avantaji ve uzuneddli
Uretimi sdrdirme avantaji, orgitsel kaynaklari v&udltkleri, strateji tanimlama
icerisindeki Ustunlukleri, kalite, zaman, yenilile waraticilgl icermektedir. Kaynak
bazli teorinin unsurlari rekabet avantajinin tek®inagsl olarak strateji tanimlamasina

alanlarinda ortaya c¢ikar. Bu kaynaklar (Altgyta003: 2) ;

* Rekabete yonelik maliyet avantaji (Uretim kapasitesire¢ teknolojisi,
hammadde a1 gibi) saglamak,

* Farkh amaclar olgturabilmek (pazarlama tecribesi,gdan kanallari, marka
ismi ),

* Rakip sletmelerin pazara gglerini gucletirmek (patentler, pazar paylani
gibi),
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» Pazardaki baski gucleri Gzerinde etkili olmak (famm buydklgl, finansal

astunlakleri).

Diger bir aratirmaya gore ise rekabet avantaj, stratejstoluma yeteng ile ilgilidir.
Strateji olyturma ve orgit gejtirme yonelik ortaya konulan ilk teorilerden birte Mc
Kinsey'in 7S teorisidir. Bu teori, bir strateji gigimine yonelik tahmin Gzerinde taban
bularak gletmenin ustinlikleri ve paydan deserleri igcindeki gerekli olan bir dgsimi
ifade etmektedir. Pek cok rekabetci cevre rekabhetn@jini ve yeni kaynaklari,
rekabetin seviyesini artiran unsurlar olarak taanmistir. Bu unsurlar, kalite, hiz,
yuksek yenilik derecesi ve yaraticilik Uzerinde Iggir bicimde odaklanngtir (Cinar
Altintas, 2003).

2.6.16. Kasihkli Bagimli Ustinlukler

Guclu ve uygun rekabet yetanergutin teknolojik yeterlilikleri ve stratejik sécleri
ve ustunliklerinde kazanilan faydalarin yanindgite dger ekleme, yenilik¢ilik de
saglayacaktir. Ayrica, Urin ve hizmet avantajlari, koh edilmis rekabet avantajini
yayginlagtirmay! sglayacaktir. Bununla birliktesietme dinamik bir ¢evre icerisinde
hem surekli hem de sirekli olmayan biggeni yonetebilme yetengne sahip oldgu
takdirde icinde bulundiu cevrenin taleplerini anlayabilecektir. Cevresegigimlerin
bazilari dgsal gucler tarafindan meydana gefgcgibi, bazilari da sletmenin kendi

faaliyetlerinin bir ¢iktisi olacaktir.

Gunumuzde rekabet avantaji yakalamanin en etkililayndan biri strateji
olusturmaktir. Rekabet stratejisi, wtéri tercihlerindeki dgismeleri gorebilmek,
calisma alskanlklarindaki dgisimleri go6zleyebilmek ve mileriye rakiplerin
sunmayaca@ cok farkli yararlar sunabilmektedir. Rekabettelididak ve sureklilik
rakipten daha iyi yapmaya gie daha farkl yapabilmeye dayanmaktadir. Rekabett

kalici Ustinluk ancalkglietme stratejisinin yeniden aftwrulmasi ile mimkuandur.

Rekabete dayanan ekonomik bir ortamda stratejiliggnilerlemeyi ve gletmelerin
surekli olarak cevreye uyumunu veya cevre ilesik&ti uyum icinde olmasini
sgilayarak, meydana gelen @gklikleri kontrol altina alan yonetsel ara¢ olmatdita
Stratejik faaliyet icin belirli oranda kaynaklarel altinda bulundurulmasi, cevredeki
degisiklikler karsisinda bu kaynaklara bakilarak kararlar verilmesregmektedir.
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Alinacak olan bu kararlargletmelerin bilgi ve iradeye dayanan dinamik veidebir
yontemin iceride ¢cajmasini, gelegen uzun vadeli d@simlerini dngorerek sistematik
bir bicimde dizenlenmesini ayacaktir. Boylecesletmelerin hayatinda kadere veya

sanda birakilan noktalar azaltigrnueya kontrol altina alinmolacaktir (Eren, 2000: 6).

Hizmet sletmelerinin Urdnlerini satmadan o6nce gtgiilerine denetme ve goésterme
imkani ¢ok azdir. Bu durum tiketicide tatmin olmariski yaratir. Hizmetgletmeleri
bu riski azaltmak ya da tamamen ortadan kaldirnrakca ile stratejiler gejtirmek
zorundadir. Pazarlama gahalarinda tuketicinin hizmeti satin alirken eldee@di
yararlar vurgulanmahdir. Organ, kullanilacak odalarin konforu, kalitesi, giuvignive
uygunlysunun vurgulanmasi gibi. Ayrica tavsiygeklinde reklam stratejilerinin

gelistirilmesi de rekabet avantaji yaratacak stratajiter
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BOLUM 3: KONAKLAMA  SEKTORUNUN  REKABET
EDEBILIRLIK ACISINDAN INCELENMESI: ANTALYA ORNE Gi

3.1. Arastirma Hakkinda Genel Bilgi

Bu bélimde argirmanin kapsami, amaci ve 6nemi, evren ve orneklgdmtemi ve
kisitlar1 ile aratirmanin bulgulari hakkinda bilgi verilgtir. Ayrica anketlerin
uygulanma sureci tzerinde durulgnue veriler SPSS 18 for Windows istatistik paket
programi araciflyla analiz edilerek elde edilen bulgular tabloladékilmi ve

yorumlamaya tabi tutulnstur.
3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu argtirmanin amaci, Turkiye’nin turizm gleenti olarak bilinen ve turizmsletme
kiimelenmesinin en yoin oldyu Antalya ilinde faaliyet gosteren 5 vyildizli otel
isletmelerinin birbirlerini hangi konularda rakip odk gordikleri, rakip olarak
gordukleri konularla ilgili olarak hangi davranibicimlerini sergiledikleri ve
rakiplerinin faaliyetlerine yonelik olarak hangikebet stratejilerini gejtirmeyi tercih
ettiklerini tespit etmektir. Bu kigamda nihai ama¢ olan rgté@ri memnuniyetinin
maksimum seviyeye cikartilmasi, paralelinde dahgibibir pazar pay! ve gelir elde
edilecektir. Bunun icinsietmelerin dncelikle kendilerini iyi analiz etmeg pazardaki
konumlarinin ne oldgu hakkinda bilgi sahibi olmalari gerekmektedir.®iine benzer
bircok firmanin, rekabet¢i pazarlama stratejilegligirmeleri ve bu stratejileri pazar
paylarini korumak ile rakibin pazar payindan daeeldimek icin kullanmalar

kacinilmaz hizmet sektoradar.
3.1.2 Arastirmanin Kapsami

Arastirma, otel §letmelerinde stratejik kararlar vegdidustnulen gletme yoOneticilerine
yonelik olarak uygulanmiolup, yoneticilerin demografik 6zellikleri, otallétmelerinin
rekabet edebilecekleri alanlargletmenin mevcut durumunun gerlendirilmesi ve
isletme yoneticilerinin rakipsletmelere yonelik geftirdikleri rekabet stratejilerinden
olusmaktadir. Aragtirma icin Kultir ve Turizm Bakanil Yatinm veisletmeler Genel
Mudurliginden iller bazinda tesislerin listesinesulals ve bu listede Antalya ilinde
bulunan 5 yildizh otelsietmelerinin adres, e-mail ve telefon numaralamdyaiyla
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irtibata gecilmgtir. Bu isletmelerin genel mudurleri, genel mudir yardimeilae

departman mudurleri ile departmseflerinden ulailabilenlere anket uygulangtir.

3.1.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Mevcut bilgi kaynaklarinin  zengi@ine rgmen, bir argtirma probleminin
cevaplandirilabilmesi icin gerekli bilgilerin hemaman bunlarin arasinda bulunmasi
mimkin olmayabilir. Zaman ve maliyet gibi kisitlragtirmaciyi, ana katleyi temsil
yetengi bulunan daha kiguk bir kitleyi inceleme zorunfuioa iter. Bu nedenle
yapilacak ¢ bu ana kuitleyi temsil yetep@e sahip, onu kicultilngtibir modelini
olusturmaktir. iste bu modele 6rneklem denir. Ana kitle icin popyités ve evren
kavramlari da kullaniimaktadir. Herhangi bir gézlamanina giren obje ya da fertlerin
timune ana kitle denir (Arslanturk igeyen, 1992).

Ekin Kitap Gorsel Yayincifgin Arastirma Birimi tarafindan 2011 yili EMT (Dogu
Akdeniz Uluslar arasi Turizm ve Seyahat Fuari) i¢iazirladg kitapcga gore,
ulkemizde §letme belgeli tesis sayisi 3787'dir.Bu tesislerB®8nu bg yildizli otel

isletmesi olgturmaktadir.

Arastirmanin evrenini, Kalttr ve Turizm Baka@ii2011 yili istatistiklerine gore toplam
369 adet be yildizli otel kletmesi olgturmaktadir. Kultir ve Turizm Bakasily

Antalya ilinde faaliyet gosteren 5 yildizlh otglatme sayisi 257°dir Ancak zaman ve
maliyet kisiti nedeniyle Antalya ilinde faaliyet siéren ve birbirlerini en fazla rakip

olarak gordukleri dgiintlen 5 vyildizh otel sletmesi argtirmanin 6rneklemini

olusturmaktadir.
3.1.4. Arastirmanin Yontemi ve Kisitlari

Arastirmada ilk olarak yazin taramasi yapgtm Yazin taramasi yapildiktan sonra,
ikincil verilerin analizi gergekigirilmistir. Arastirma icin YOK-Ulusal Tez
Merkezinden elde edilen tezlere, Sakarya Univessitdée Bartin Universitesi
kitiphanelerinden yabanci ve yerli makalelere, pkittez ve dergilere wdmis,
MARKA (Marmara Kalkinma Ajansi)ITO (istanbul Ticaret Odasi) gibi kurumlar
tarafindan cikarilan yayinlar talep edigmUNWTO- 2011 yili Seyahat ve Turizmde

Rekabet Edebililikindeksi incelenngi ve elde edilen ikincil veriler dultusunda
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yazinin kuramsal cergevesi glurulmaya cakilmistir. Alan argtirmasi yapilarak
yuratulen caymanin tg¢lnci boliminde ise hazirlanan anket sogdadimiyla veriler

toplanmstir.

Anket formu olgturulurken, Akgundiz (2007) ve &ar (2006)'In argtirmalarinda

basvurduklari anket formlarindan yararlanikmr.

Anket formu, 22 sorudan djturmaktadir. Sorularin 10 tanesi gah ve gletmeler
iliskin, 5 tanesi tek secimlik soru, 4 tanesi cok sdikisoru ile ¢ ana ve 29 alt sorudan
olusan Likert Olcekli sorulardir. Antalya’da faaliyetosteren toplam 257 adet sbe
yildizli gonderilen anket formalarindan geri dgimiati sglanan 201 adet anket
formundan; eksik cevaplama nedeniyle 25 adet afdtatu kapsam di birakiims,

analizler 176 anket formu ile gerceytielmi stir.

Arastirmada 5’li Likert tipi olcegi, kesinlikle katiliyorum ile kesinlikle katilmiyam
arasinda Olceklenstir. Anket calsmasinda 5'li Likert Olggi ile yoneticilerin rekabet
konusu ile ilgili sergileyecekleri davratarin neler oldgu belirlenmeye cajiimis,
coktan secmeli sorular yardimi ile de rekabet kanasyonelik yakl@mlarinin neler
oldugu deserlendiriimeye caklmistir.

Olcesin gecerlik ve givenilirlilik analizi yapilngtir. Elde edilen verilerin analizi SPSS
18 (Statistical Programme for Social Sciencies)gmmi ile analiz edilmgtir. Veriler,
tanimlayici ve cikarimsal istatistik bazinda aligtmi Bu nedenle demografik sorularin
frekans daihmlari ele alinarak anlamli olan veriler ¢ agdaeserlendirmeye
tutulmwtur. Oncelikle verilerin glvenilirii (Cronbach Alpha) test edilstir.
Degiskenlerin gecerlilgini belirlemek igin verilere faktor analizi uygulamstir. Daha
sonra bgimsiz dgiskenlerin bgmh desisken Uzerindeki etkilerinin belirlemek amaci

ile regresyon analizi yapilstir.
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Frekans Tablolari

!

Coklu Sorularin Analizi

o

Korelasyon Analizi

o

Varyans Analizi

M

Regresyon Analizi

Sekil 7: Kullanilanistatistiksel Teknikler

3.2. Arastirma Bulgulari

Antalya ilinde faaliyet gOsteren otejletmelerinin birbirlerini hangi konularda rakip
olarak gordukleri ve rakiplerine kar hangi rekabet stratejilerini ggiirdiklerinin
saptanmaya calidigi anket formlarindan elde edilen verilerin gddendirilmesi
sonucunda ortaya ¢ikan bulgular bundan sonrakinbddltablolar halinde verilerek
yorumlamaya tabi tutulmur.

3.2.1. Frekans Analizi Sonuglar

Arastirmaya katilan 176 yoneticiye yonelik demograféetikler ile calstiklari isletme
ile ilgili verdikleri bilgiler soyledir:

Arastirmaya katilan katilimcilarin % 77,8’ erkek; 19,%adindir. Dolayisiyla sektérde
yonetici pozisyonlarinda c¢aan katilimcilarin - 6nemli  bir kismi  erkeklerden
olusmaktadir. Katilimcilarin yaortalamasina bakilginda ise 79 ki 31-40 yg, 41 Kki
41-45 ya, 30 kii 26-30 yag aralginda oldgu, 45 yata olan k§i sayisi ise 17°dir. Bu
sonuclara gore 5 yildizli otejlétmelerinde yonetici pozisyonunda yer almaiym
gecmi yillara nazaran diiigu soylenebilir. Bu dgerlendirme, Akdeniz Turistik ve
Otelciler Birligi (AKTOB), Ekin Grubu ve bizim asdirmamizin sonuglariyla
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uyumluluk gostermektedir. Yani; atama sonuclarina gore ilk kez goreve gelen otel
mudarlerinin %80’i 30- 39 yaarasinda oldgu gorilmektedir.

Katilimcilara gletmedeki pozisyonlari soruldunda % 58,0 oraninda katilimci
departman mudurd olgunu belirtmgtir. % 15,9 oraninda katilimci departman mudur
yardimcisi; % 13,1 oraninda katilingeff, % 5,1 oraninda katilimci genel madar, % 4,5
oraninda katihmci genel mudur yardimcisi @alou ifade etnytir. Calisma, sletme
yoneticilerinin departmanlariyla dolayisiylgetmenin butintyle ilgili stratejik karara
alma surecleriyle ilgili oldgu ve bu sureclerde en 6nemli karar vericilerin depan
madarleri oldgu disundlurse katilimcilarin buydk bir ganlugunu olyturmalari
beklenilen bir durumdur. Yine pozisyona gore yoécietblma sireleri;sef (3-6
yil),Mudir yardimcisi (3-6 yil), Mudir (7-10 yil)evGenel madur ( 9-13 yil) arasinda
degismektedir.

Sektdr tecruibesi 0-3 yil olan katilimci orani %45 yil olan katilimci sayisi % 13,6; 7-
12 yil olan katihmci orani % 32,4; 13 yil ve usilan katilmci sayisi ise 47,2dir.
Capital dergisi 23 Haziran 2012 tarihsanli derginin aratirmasina gore, emek gon
bir sektdr olan turizm sektérinde yonetici olmaesiiminimum iki, maksimum Re

yildir.

Katilimcilara “isletmelerinin  hukuki statisi nedir?”diye sorufgunda ise
katilimcilarin % 58’1 baimsiz sletme olduklarini; % 21'i Ulusal zincirsletme
olduklarini; % 15,3'0 Uluslar arasi zincigletme olduklarini belirtngtir. Antalya’da
faaliyet gosteren otefletmelerinin buyidk bir cgunlugunun bg&msiz sletmeler oldgu

soylenebilir.

Yine katihmcilara ‘Isletmenizin faaliyet gostergii pazarlari 6nem derecesine gore
siralayiniz” diye soruldgunda, gletmelerin en 6nemli pazari % 52,8 katilimci oréaniy
Rus pazari olarak ortaya cikinr. Bu ¢cgunlugu sirasiyla % 39,8 oraninda Avrupa
pazari; % 1,7 oraniyla yurt ici Pazar takip etmdkteisletmelerin miteri profilini
belirtmeleri istendiinde ise katilimcilar % 82,4 oraninda grup stetisi; % 5,7
oraninda munferit myferisi; % 2,8 oraninda kongre ve toplantt amaclieger
oldugunu ifade etmylerdir. Ankete katilan yoneticilerin verdikleri caplar
incelendginde Antalya ilindeki 5 yildizli otelsletmeleri icin en 6nemli pazari Rus

Pazari olgturmaktadir.
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Tablo 11

Otel Yoneticilerinin Demografik Ozellikleri ve Calistiklari isletme ilelgili Verdikleri Bilgilere
Yonelik Frekans Tablosu

Demografik Ozellikler F (frekans) % (ylzde)
Bay 137 77,8
- Bayan 34 19,3
CINSIYET — -
Belirtiimemis 5 2,8
TOPLAM 176 100,00
20-25 4 2,3
26-30 30 17,00
31-40 79 44,9
YAS 41-45 41 23,3
45 ve Uzeri 17 9,7
Belirtiimemis 5 2,8
TOPLAM 176 100,00
Genel Mudur 9 51
Genel Mudir Yard. 8 4,5
. Departman Mudurd 102 58,00
POZISYON
Departman Md.Yard. 28 15,9
Sef 23 131
TOPLAM 176 100,00
0-3 Yil 7 4,00
3y 4-6 Y 24 13,6
SEKTOR
TECRUBESE | /12 Yil ] 57 32,4
13 yil ve Ustl 83 47,2
TOPLAM 176 1,00
Bagimsiz gletme 102 58,0
. Ulusal zincir gletme 37 21,0
HSL#P;L;EI Uluslar arasi zincirgsletme 27 15,3
Belirtiimemis 10 5,7
TOPLAM 176 100,00
Rus pazari 93 52,8
Avrupa pazari 70 39,8
EN ONEMLI | Yurt ici Pazar 3 1,7
PAZAR Belirtilmemis 10 5,7
TOPLAM 176 100,00
Muinferit 10 5,7
Grup Misterisi 145 82,4
MUSTI.ER.i g;gljgrr:;;?syona Katilifgin 5 11
PROFILI
Kongre ve toplanti amacli gelenle 5 2,8
Belirtiimemis 14 8,0
TOPLAM 176 100,00
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Ankete cevap veren yoneticilerin rekabet konusu ilggli olarak verdikleri dger
cevaplara igkin frekans tablosu ilgu sekildedir:

Katilimcilara demografik sorularin ardindan rekakeetlgili 7 temel soru sorulmgur.
Stratejik kararlari kimin algh ile ilgili soruya katihmcilarin % 35,8’isletme yoneticisi;
% 25,6'sI gletme sahibi; % 24,4’Usletme yoneticileri; % 9,1'i sletmenin CEQO’su
cevabini vermglerdir. Stratejik kararlara yonelik verilen cevaplancelendginde,
cevaplarin gletme yoneticileri ve sletme sahipleri arasinda §anlastig
g6zlenmektedir. Bunun nedenglatmelerin blyuk bir ¢gunlunun b&msiz gletme
olmasi olabilir. Kurumsallanaya cakan kletmelerde ise ydneticilerin ganluk

goristine uygun stratejiler getirildi gi gbzlenmektedir.

"Uriin ve hizmet kalitenizi @gidaki kriterler gore dgerlendiriniz”. Sorusuna ise 92
katilimci ¢ok iyi; 67 katilimcei iyi; 10 katihimcirta dizeyde bulmaktadir. Uyguladiklari
uc temel stratejiyi belirtmeleri isterinde ise katiimcilar % 51,1 oraninda
farkhlastirma; % 34,1 oraninda toplam maliyet lidgrli% 9,1 oraninda odaklanma
oldugunu belirtmglerdir. Katilimcilar farkhlama konusunun % 14,8 oraninda Urin-
hizmet caitlili gine; % 21,6 oraninda urin-hizmet kalitesine; % 6r@ninda imaj-
marka'ya; % 6,3 oraninda kalifiye personel’e dayamd ifade etmglerdir.
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Tablo 12

isletme Yéneticilerinin Rekabetleilgili Di ger Konulara Verdikleri Cevaplara Yénelik Frekans Tablosu

Rekabetleflgili Di ger Konular F (frekans) % (ylizde)
Isletme Sahibi 45 25,6
Isletme Yoneticisi 63 35,8
. Sirket Yoneticileri 43 24.4
STRATEJIK KARARLAR Isletmenin CEO’su 16 9,1
Belirtiimemis 9 51
TOPLAM 176 100,00
Orta 10 5,7
lyi 67 38,1
URUN HiZMET VE KAL iTESI Cok iyi 92 52,3
Belirtilmemis 7 3,4
TOPLAM 176 100,00
Toplam Maliyet Liderlgi 60 34,1
Farkllastirma 90 51,1
UC TEMEL STRATEJ i Odaklanma 16 9,1
Belirtilmemis 10 5,7
TOPLAM 176 100,00
Uriin- Hizmet Caitlili gi 26 14,8
Uriin- Hizmet Kalitesi 38 21,6
Imaj- Marka 17 9,7
FARKLILA SMA KONUSU —
Kalifiye Personel 11 6,3
Belirtilmemis 84 47,2
TOPLAM 176 100,00
Nitelikli i sglicu 67 38,1
Fiziksel ve dgal 49 27,8
Bilgi sermaye kaynaklari 17 9,7
EKSIK KONULAR Alt-Ust yap! yatirimlar 21 11,9
Otomasyoninovasyon 6 3,4
Belirtiimemis 16 9,1
Toplam 176 100,00
Maliyet +kar 81 46,00
Piyasa Fiyat argh 40 22,7
Rakip fiyatlari 35 19,9
URUN-HIiZMET FiYAT YONTEM i Satin alma giicil 4 2.3
Aracilar 5 2,8
Belirtilmemis 11 6,3
Toplam 176 100,00
Toplam Kalite Yonetimi 91 51,7
Sureg yenileme 36 20,5
Kiyaslama 9 51
YONETIM TEKN iGi Dis kaynak kullanimi 1,1
Ogrenen organizasyonlar 25 14,2
Belirtiimemis 13 7,4
Toplam 176 100,00
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Rekabetle ilgili eksik konular sorul@unda ise; 67 ki nitelikli i sgicu; 49 ksi fiziksel
ve dgal kaynaklar; 17 ki bilgi sermaye kaynaklari; 21 &ialt-tst yapi yatirimlari; 6
Kisi ise otomasyon-inovasyon olgunu belirtmgtir. Goruldigli Uzere Antalya ilinde

faaliyet gosterersietmelerin en buyik sorunu nitelikigucuddr.

Katilimcilara 'Isletmenizin sahip oldiu asagidaki faktorlerin hangisi ya da hangileri
konusunda eksik oldwnuzu diginmektesiniz? " diye soruldunda; 49 ki fiziksel ve
dogal kaynaklar cevabini vergtir. Katiimcilara "Uriin-hizmet fiyatlarini hangi
yonteme goOre belirlemektesiniz?" diye sor@dnda % 46,0 oraninda katilimci
maliyet+kar; %22,7 oraninda katilimci piyasa fiyataligi; % 19,9 oraninda rakip
fiyatlari; % 2,3 oraninda satin alma guci; % 2,8narda aracilar olgwnu ifade

etmislerdir.

Yonetimi tekniklerini belirtmeleri istendinde % 51,7 oraninda katilimci TKY; % 20,5
oraninda katilimci sire¢ yenileme; % 5,1 oraninatdiknct kiyaslama; % 1,1 oraninda
katiimci dg kaynak kullanimi; % 14,2 oraninda katilimgirénen organizasyonlar
oldugunu ifade etmsierdir. Rakip firma sayilari 5 ve alti olan katibnsayisi 27 ki; 6-

10 olan katilimci sayisi 21gki 11-15 olan katilimci sayisi 26ski 16-20 olan katilimci
sayisi 24 ki; 21 ve uzeri olan katilimci sayisi 61sikiir. YOneticilerin, otel
isletmelerinde modern yonetim teknikleri arasindarieata tercihi TKY icin yaptiklar
gozlenmektedir. Birsletmede TKY yonetim felsefesinin en alt kademedesgadan
yonetici kademelerine kadar herkes tarafindan bssmabilmesi ve gergcek anlamda bu
yonetim tekngini benimsenebilmesi icin bu teknikle ilgili bilgihdirmelerin yapilmasi

gereklidir.
3.2.2. Coklu Sorularin Analizi

Rakiplerin faaliyetlerini takip etmek icin kullargniz bilgi kaynaklari ile ilgili soruya
yonelik verilen cevaplar tablo 12'de gorUfdii gibidir. Ankete cevap veren
yoneticilerin, rakip firmalarin faaliyetlerini taietmede kullang bilgi kaynaklarina
% 52 orani ile sektor analizi- cok dnemli- cevabrardikleri; sektor analizi, PBS ve
rakiplerle yurutulen informal igkiler orta derecede onemli diyenlerin orani ise %
28,9'dur.
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Tablo 13
Rakiplerin Faaliyetlerini Takip Etmede Kullanilan Bilgi Kaynaklarina iliskin
Frekans Dggilim Tablosu

Orta Duzeyde

RAK iPLERIN Cok Onemli ) i Onemli Az Onemli
Onemli
KULLANDIKLARI
L Say! Oran Say! Oran Say! Oran Say! Oran
BILGI KAYNAKLARI
n (%) n (%) n (%) n (%)

Bilimsel Yayinlar 11 6,7 20 13,2 54 34,6 75 46,6
Sektor Analizi 86 52,1 44 28,9 25 16,00 6 3.7
Pazarlama Bilgi Sistemi 36 21,8 a4 28,9 48 30,8 30 18,6
Rakiplerle Yaratilen Informal fliskiler 32 19,4 44 28,9 29 18,6 50 31,1

Bilimsel yayinlari takip 6nemli diyenlerin oranei8o 34,6'dir. Otel yoneticilerin % 3,7
si sektor analizi az 6nemli degtir. Goruldigl Uzere otel yoneticileri rakigletmelerle

ilgili sektoru surekli analiz ederek bilgi @amak yoluna gitmektedir.

Tablo 14
Isletmenizin Faaliyet Gosterdgi Pazarlarin Onem Derecesindliskin Frekans Dagilim Tablosu

FAALIYET ) Orta Derecede ) ) )
GOSTERILEN Cok Onemli Onemli Onemli Az Onemli Onemsiz
PAZARLARIN Sayl | Oran | Sayl | Oran | Sayl | Oran | Sayl | Oran | Sayl | Oran

ONEM DERECESI n (%) n (%) n (%) n (%) n (%)
Rus Pazarinin Onemi 89 54,3 45 28,7 28 17,3 3 2.0 1 0,6
Avrupa Pazari 72 43,9 57 36,3 31 19,1 3 2.0 - -
Orta Dogu Pazari - - 5 3.2 20 12,3 82 55,0 50 307
Yurt ici Pazar 3 1,8 48 30,6 68 42,0 34 22,8 9 5,6
Diger Pazarlar = - 2 1,3 15 9,3 27 18,1 103 | 63,2

Rus Pazarini 1. siradaaretleyen kii sayisi %54,3 oraniyla 89, Avrupa Pazarini
1.sirada daretleyenlerin sayisi % 43,9 oraniyla 72, Yigt Pazarlar 1.sirada
isaretleyenlerin sayisi % 1,8 oraniyla 3'tur. Avrupazari, 21k olarak % 36,3
oraniyla (57 ki) ilk siraya yerlgmistir. Bunu sirasiyla yurt ici pazar (% 30,6 orantyla
48 Kkisi), Rus Pazari (%28,7-45 i ve diger pazarlar (%1,3 oraniyla-2) ski
izlemektedir.Isletmenizin faaliyet gosteren pazar siralamasindaetyéler Ortadgu
pazarini % 55 oraniyla-82ski az 6nemli pazar olarak ilk siraya koygtardir. Orta
dogu pazarini sirasiyla % 22,8 -34ikie yurt ici ve % 2 orani- 3 ki ile Rus ve Avrupa
pazarlar izlemektedir. Yoneticiler 6nemsiz Pazaslamasinda ilk siraya %63,2 orani

103 cevap ile gier pazarlari koymylardir. Cevap veren yoneticilerin % 30, 7 orani, 50
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cevapla Ortadgu pazarini 2.siraya, % 5,5 oraniyla( 9 cevap), ¥airfPazarlari 3. siraya
koymuslardir.

"Rakiplerinizi hangi konularda takip etmektesiniz®trusuna yonelik verilen cevaplar
tablo 14’'de gorulmektedir.

Antalya ilinde faaliyet gosteren otel yoneticilennrakip isletmeleri hangi konularda
rakip olarak gordukleriyle ilgili olan 2. soruyay lwekabet konularini Gnem derecesine

gore 1'den 10’a kadar siralamalari istegtmi

Tablo 15
Rakipleri Takip Konularina iligkin Frekans Analizi Sonuglar

. Orta Derecede B .

RAK IPLERI TAK iP Cok Onemli Onemli Onemli Az Onemli

KONULARI SayI Oran SayI Oran SayI Oran SayI Oran

n (%) n (%) n (%) n (%)

Kalifiye Personel 25 15,2 19 12,0 16 9,9 19 11,7
Satislar 37 22,4 20 12,7 17 10,5 20 12,3
isletme imaji 29 17,6 13 8,2 36 22,2 33 20,4
Musteri Sayisi 4 2,4 9 5,7 11 6,8 17 10,5
Uriin —Hizmet kalitesi 26 15,8 35 22,2 29 17,9 17 10,5
Teknoloji 5 3,0 10 6,3 7 4,3 9 5,6
Uriin Cesitlili gi 14 8,5 26 16,5 17 10,5 16 9,9
Banket Kapasitesi 4 2,4 4 25 7 4,3 4 25
Yonetim Sekli 20 12,1 13 8,2 15 9,3 14 8,6
Diger imkanlar 1 0,6 9 5,7 7 4,3 13 8,0

4.soru icin 37 ki ile satglar 1.sirada yer almaktadir. Yangletme yoneticileri icin
rekabet ettikleri en 6énemli kongléetme imaji sonucuna varilabilir. 2.ci olarak lasla
olan ise (§letmelerin rekabet ettikleri)sietme imajidir. Bunu 3.1.sira olarak Uriin
hizmet kalitesi, 4.1. sira olarak kalifiye persomdkemektedir.165 otel ydneticisinin
cevapladil bu soru igin 1.siradgaretleme yapan yoneticilerin 37'si % 22,4 oraninda
satslar cevabini verirken, 20'u %17,6 orannjiigdetme imaji, 26’si % 15,8 oraniyla
Urlin ve hizmet kalitesi, 25'i % 15,2 oraniyla kpld personel, 20'si %12,1 oraniyla
yonetimsekli, 14’ %8,5 oraniyla Urtin gilili gi, 4't %2,4 oraniyla mgieri sayisi, 4'U
%2,4 oraniyla banket kapasitesi vel'i % 0,6 orana§ger imkanlar cevabini versgiir.
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Bu sonuglara gore otel yoneticileriningdr isletmeleri en ¢ok safiar konusunda rakip
gordukleri sdylenebilir. Bu isesletmenin doluluk orani anlamina gelmektedir. Otel
yoneticileri haftalik ve aylik gercekierdikleri forecast (tahmin) oranlarini gér
isletmelerle kagilastirmakta, en yiksek forecast oranlarina sahip okoausunda
rekabet ettikleri gozlenmektedir. Antalya ilindeki yildizli otel gletme yoneticileri
2.siraya gletme imajini koymsglardir. Otel yoneticilerine goresletmelerinin biyuk
cogunlukla calstiklar tur operatdri ve seyahat acenteleri gozkindeaji — ki bu imaji
da bu araci kurumlar rgigrilerinin otelden memnun kalip kalmadiklarin yiikelarak

gerceklgtirdikleri anket cevaplarina gore belirlemektedirle

Yoneticiler, 3.siraya Uriin ve hizmet kalitesi cevalkoymulardir. Bir otel sletmesini
digerinden ayiran en buyuk 6zellik sunulan Grinlenmiy hammaddeden yapiliyor
olmasi ile sunulan hizmetin kalitesidir. Bilirgiizere, Antalya ilindeki otekietmeleri
satglarini All In yani hersey dahil sistemine gercektemektedir. Bu ise cost’'un otel
isletmelerinin Gzerinde durduklari en 6énemli konuugd anlamina gelmektedir. En lyi
malzemeyi satin almak drtn kalitesi agisindan onefsh da, maliyetlerin istenilen
diizeyde tutulmasini gamak igin trinlerin hammaddelerinden kalite komesuddin

verildigi gozlenmektedir.

Bunun dginda kaliteli hizmet ancak ve ancak kalifiye pewrdten gerceklgtirilebilir.
Antalya’daki otel gletmelerinin mevsimsel 6zellik gamasi, uzun caima saatleri,
personele sunulan lojman vb. imkéanlarin yetersmasli, sicak, personele kapasitesinin
de Uustunde si yuklenmesi, gitimli personelin alayli personelle aralarinda fark
olmamasi gibi nedenlerden dolayi, turizm bélinméen mezun olan géenciler
sektorde cajmak istememektedir. Hizmet kalitesinin stligini g6zlemleyen
isletmeler ise bu farki hizmet iciggimlerle kapatmaya caimaktadir. Ancak personel
sirktlasyonun ¢ok ygun oldyu guney sletmelerinde hizmet ici @timler de yetersiz
kalmaktadir. Dolayisiyla otelsletmelerinin turizm mezunu gdencileri sektérde
istihdam edecek plan ve politikalar glurmalari gerekmektedir. Anketi cevaplayan otel
isletme yoneticilerinin rekabet edebilirlik konusundaerinde en az durduklari konu
isletmenin otel konuklarina sunduklari spa, fitnéssket salonlar gibi imkénlardir. Bu
konuda otel gletmeleri birbirlerini rakip olarak dgrlendirmemektedir. Dolayisiyla,

guneydeki gletmelerinin sunduklari bu tir imkanlardan eldeik&dti gelirin oda

100



satglarindan elde edilen gelire kiyasla c¢oksdki bir oranda seyrefiidir. Otel
isletmelerinin 3S denilen deniz, kum, ggreemacl gelen konuklara otelin bu imkéanlari
hakkinda d@ru bilgi verilmesi ve bu imkéanlarin kullaniimasi rkesunda
gerceklgtirilecek saty arttirici faaliyetler, acente ve tur operatorlgrikataloglarinda
otelin sunduklar bu hizmetlere genyer verilmesi, paket tur fiyati icerisine bu
imkanlarin dahil edilmesi, elde edilecek geliritna@sina neden olacaktir.

3.2.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, birbirleriyle orta veya yuksek dyde iliskili degiskenleri birletirerek

az saylida ancak pemsiz dgisken kiimeleri elde etmede amprik bir temeilagan bir
tekniktir. Boylece pek cok ggskenin birkac kime ya da boyuta indirgenmesi mimkuan
olmaktadir. Bu boyut ya da kimelerden her birinktda adi verilir ( Balci, 2009).
Faktor analizi, ayni yapiyi ya da nigglblgen deiskenleri bir araya toplayarak dlgmeyi
az sayida faktor ile aciklamayl amaclayan bir istigsel tekniktir. Faktor analizi bir
faktorlesme ya da ortak faktor adi verilen yeni kavramldag{skenleri) ortaya ¢ikarma
ya da maddelerin faktor yik gerlerini kullanarak kavramlariglevsel tanimlarini elde
etme siireci olarak da tanimlanmaktadir (Buyiik6zt2@09).1yi bir faktorlesmede ya
da faktor dongtirmede;

a) Degisken azaltma olmali,
b) Uretilen yeni dgisken ya da faktorler arasindasKisizlik sazlanmali,

c) Ulasilan sonuclar, yani elde edilen faktorler anlanhinalidir.

KMO ve Barlett Testleri (Kaiser Meyer- Olkin Ornekh Yeterlilik Testi ) ile ilgili bilgi
verecek olursak; KMO testi 6rneklem buyUklinin uygunlguyla ilgilidir. Yani
orneklemin yeterli olup olmagh hakkinda bize bilgi verir. (0,7-0,8 iyi, 0,5-Oafasi
orta, en az 0,5 olmali) 0,5’ten kiicikse daha faetatoplanmall anlamina gelmektedir.
Bartlett testi 6zgun korelasyon matrisi kimlik msit(tim korelasyon katsayilari sifir)
ile aynidir ve bg hipotezini test etmektedir.
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3.2.3.1 Rekabet Faktorleri Faktor Analizi

Likert Olgesi kullanilarak hazirlanan birinci sorunun faktor aéiminin desiskenleri
incelendginde, degiskenlerin maliyet, rakip ve pazar unsurlari, yonetsgrarlar ile
arin ve hizmet kalitesini arttirmaya yonelik unawodan olgtugu gortulmektedir.
Anketin Gcuncld boéliminde bulunan 1. ve 2. Sorulatiyetle ilgili, 6.7.8.9.16.17. ve
18. sorular pazar ve rakiplere yonelik sorular,12113. ve 14. sorular yonetsel karar
almaya yonelik ve 3.10. ve 19. sorular ise Urlmizenet kalitesine yonelik sorulardir.

Anketimizde, aagidaki rekabet faktorleri arasinda anlamli bigkiivardir ve analize

tabi tutulmutur. Birbiri ile iliskisi olmayan faktorler analize dahil edilmeytm.

Tablo 16
Rekabet Faktorleri KMO ve Bartlett's Testi

Orneklem Yeterlilik Testi (Kaiser-Meyer-Olkin) 0,884
Yaklasik Ki-Kare 765,475

Barlett Kiresellik Testi Df 91
Anlamlilik Diizeyi 0,000*

*p<0,001 diizeyinde anlaml

Yukaridaki tablo bize, analize tabi tuttumuz rekabet faktorlerinin yani KMO’nun,
0,884 oldgunu gostermektedir. KMO deri 0,7 < 0,884< 0,9 oldw igin 6rneklem
blyukligt yeterlidir. Bartlett's Test of Sphericity gechklitestidir. Bu testin 0,05’in
altinda olmasi istenir. Yukarida Sig = ,000 ve 0;0%,000 Aralginda oldgu icin
Olgegimiz faktorlesebilir bir Olgektir. Barlett testi sonucunda 6nererecesi 0,000
ctkmis ve bu sonu¢ da @skenler arasinda gugli birgkinin varligini gostermektedir.

Degiskenler arasindaki korelasyonlarin mevcut @ldhwu ifade edebiliriz.

Tablo 17
Faktor Analizi ile Aciklanan Toplam Varyans
Agciklanan Toplam Varyans
s . Karesi Alinmis Yuklemelerin Dondurulmis Faktor Analizi
()
& < ROz Cikartilmi s Toplamlari Kareleri Yiklerinin Toplamlari
@ Toplam | Varyans | Kumilatif Toplam Varyans Kimulatif T oplam Varyans | Kumdulatif
1 6,866 49,044 49,044 6,866 49,044 49,044 3,549 25,353 25,353
2 1,173 8,380 57,424 1,173 8,380 57,424 3,186 22,754 48,107
3 1,020 7,286 64,709 1,020 7,286 64,709 1,713 12,233 60,339
4 1,003 6,886 71,595 0,964 6,886 71,595 1,576 11,256 71,595
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Faktorlerin hesaplanmasinda, eigergetterden (0z dgerlerden) yararlanilir, faktor
sayisi kadar eigen geri hesaplanir. Eigen @erler faktor yiklerinin karelerinin
toplamidir bir bgka deysle iki degisken arasindaki korelasyonu gosterir.
(Tawancil,2006). Tutumlarin Olgulmesi ve SPSS ile VAaralizi, Ankara: Nobel Yayin
Dagitim.) Yukaridaki tabloda 6zgeri 1'in tzerinde 4 faktorimuiz vardir. Bu 4 faktori

acikladgl toplam dgisim orani 71,595'dir.

Bir baska deysle yukarida faktor ¢cikarmadan Once, sonra ve rotsgn sonra eigen
deserleri gorulmektedir. Eigen deri 1’den buylk olan 4 faktor bulunmaktadilk
faktor varyansin yakkak %25,353’'unu aciklamaktadir. 4 faktér toplam \argin %
71,595'ini agiklamaktadir.

Asagidaki tabloda faktor analizi sonug ortaya cikarntdakyapisi gorulmektedir. Faktor
yuku 0,5 st olan maddeler dahil edigtimi 0,5 altindaki maddeler faktér analizinden
cikarildginda en dgik faktor yokia 0,651 ve en yiuksek faktér yukinu87d, oldgu

gorulmektedir.

Tablo 18
Rekabet Faktorleri Faktér Rotasyon Matriksi (Rotated Component Matrix)
REKABET FAKTORLER i Bilesenler
1 2 3 4
RF 18: Rakiplerimizin fiyat politikalar hakkinda stireldilgi saslamaktayiz 0,818
RF 16: Pazar payimizi arttirmak igin surekli Pazagarmas yapmaktayiz. 0,764
RF 8: Rakiplerimizi tantyoruz. Rakiplerimizin guglii veyahyonlerini biliyoruz. 0,751
RF 9: Rakiplerimizin sundgu trtin ve hizmetleri strekli takip etmekteyiz 0,750
RF 19: Satg 6ncesi ve sonrasi Uriin ve hizmetlerimizle ilgilgbakis 0.664
saglamaktayiz. '

RF 11: Talep dgisimlerine kasi kapasite d&@simleri yapmamiz mimkinddir. 0,693
RF 10: Kadromuz gitimli, bilgili, tecrtibeli calsanlardan olsmaktadir 0,691
RF 12: Isletmemizde g¢gdas bir yonetim anlay hakimdir. 0,675
RF 14: isletmemiz sektérde marka olmbir isletmedir. 0,669
RF 13: Isletmemizde marka ve imaj ¢ginalari yapmaktayiz. 0,668
RF 1: Uretim ve stok maliyetlerimizi minimum diizeyde tytuuz. 0,839
RF 2: Maliyetlerimizi kontrol altina alacak énlemler alkiayiz. 0,651
RF 6: Isletme olarak farkli Pazar béliimlerine hitap etmekegir. 0,877
RF 7: E(I;ga? olarak farkl pazarlar icin farkli pazarlasteatejileri uygulamak 0,706
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Faktor Rotasyon Matriks tablosu incelenirken hernbaddenin hangi faktor altinda en
yuksek dgere sahip oldguna bakilir. Daha sonra bu maddeler gruplandikléa&tor

yapisi olgturulur.

Tablo 19
Rekabet Faktorleri Guvenilirlik Tablosu

Olcek Maddeleri Alfa katsayisi ifade Sayisi
RF1 -RF2 0,582 2
RF6-RF7 0,647 2
RF8-RF9-RF16-RF18-RF19 0,875 5
RF10-RF11-RF12-RF13-RF14 0,810 5

Alfa Katsayisi, bireysel puanlarin k soru icerendicekte sorulara verilen cevaplanan
toplanmasi ile bulundiu durumlarda sorularin birbirleri ile benzgnhi, yakinhgini,
ortaya koyan bir katsayidir. Alfa katsayisinin mahilecegi araliklar ve buna kg

olarak da 6l¢gin guvenirlik durumu gagida verilmitir (www.akademikdestek.net):

* 0,00 < a <0,40 ise Olgek guvenilir gedir,

e 0,40< a < 0,60 ise olgek guk guvenilirliktedir,

* 0,60< o < 0,80 ise olcek oldukcga guvenilirdir,

* 0,80< a < 1,00 ise olcek yiuksek derecede guvenilirdbgektir.
Yukarida verilen rekabet faktorlerinde; RF8 (Raé&rphizi taniyoruz. Rakiplerimizin
gucla ve zayif yonlerini biliyoruz.), RF9 (Rakipilerzin sundgu Uriin ve hizmetleri
surekli takip etmekteyiz.), RF16 (Pazar payimit@nak icin sirekli Pazar agarmasi
yapmaktayi, RF18 (Rakiplerimizin fiyat politikalar hakkinda trekli bilgi
sglamaktayiz.) ve RF 19 (Satbncesi ve sonrasi uriin ve hizmetlerimizle ilgilgb
akisi sgzslamaktayiz.) faktorleri 0,880,875<1,00 oldgu icin yuksek derecede guvenilir
Olceklerdir.

RF10 (Kadromuz @timli, bilgili, tecrtbeli calsanlardan olgmaktadir.),
RF11 (Talep dg@simlerine kagl kapasite dgisimleri yapmamiz mamkundur.),
RF12 (sletmemizde ¢gdas bir yonetim anlay hakimdir.),

RF13 {sletmemizde marka ve imaj ¢cginalari yapmaktayiz.) ve
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RF14 (sletmemiz sektorde marka olmibir isletmedir.) faktorleri de 0,88 0,810 <
1,00 old@gu icin yuksek derecede guvenilir dlceklerdir.

RF 1 (Maliyetlerimizi kontrol altina alacak 6nlemimaktayiz.) ve RF 2 (Uriin ve stok
maliyetlerimizi minimum didzeyde tutuyoruz.) maliyéilcezsimiz disik de olsa
glvenilebilir bir 6lcek oldgu gorilmektedir. Guvenirliiin faktér madde sayisi
tarafindan etkilengi de digunuldigiinde, maliyet faktorinin iki maddeden whasi
da cronbach’s alpha katsayisiniigkicikmasinda etkili olmasi mumkundur.

3.2.3.2. Oncii Duruma GelmeHlcin Gosterilecek Davranglar Faktor Analizi

Likert 6lcesi kullanilarak hazirlanan 12. soru, pazarda rekabeasi durumunda 6nci
durumuna gelmek igin gosterilecek davgtanin onem duzeyleri tzerinedir. Sorunun
faktor analizinin dgiskenleri incelendiinde, deiskenlerin saldiri ve savunmaya

yonelik unsurlardan oktugu goérilmektedir.

Tablo 20
Onciu Durumuna Gelmekicin Gosterilecek Davransglar KMO ve Bartlett's Testi

Orneklem Yeterlilik Testi (Kaiser-Meyer-Olkin) 0,658
Yaklasik Ki-Kare 234,843

Barlett Kiresellik Testi Df 36
Anlamlilik Duzeyi 0,000°

*p<0,001 dizeyinde anlamli

Yukaridaki tablo bize, analize tabi tuttumuz rekabet faktorlerinin yani KMO’nun,
0,658 oldgunu gostermektedir. KMO deri 0,6 < 0,658< 0,7 arasindadir. Ancak
aratirmacilarca bu desrin KMO > 0,70 olmasi istenir. Ancak Field (200BMO icin

alt sinirn 0,50 olmasi gerefini, KMO < 0,50 igin veri kimesinin
faktorlenemeyeggni (unfactorability) ifade etmtir. Bartlett's Test of Sphericity
gecerlilik testidir. Bu testin 0,05’in altinda olsiastenir. Yukarida Sig = 0,000 ve

0,05 > ,000 oldgu icin 6lgezimiz faktorlesebilir bir dlgektir.

Barlett testi sonucunda 6nem derecesi 0,000 gikmbu sonug da dekenler arasinda

gucla bir iliskinin varhgini géstermektedir.
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Tablo 21

Oncii Durumuna Gelmekicin Gosterilecek Davranslar
Faktér Analizi ile Aciklanan Toplam Varyans

Aciklanan Toplam Varyans
c B o Karesi Alinmis Yuklemelerin Dondurilmis Faktor Analizi
% IR CreEreier Cikartilmi s Toplamlari Kareleri Yuklerinin Toplamlari
o0 Toplam | Varyans | Kumulatif Toplam Varyans Kiamdulatif T oplam Varyans | Kumulatif
1 2,603 | 28,924 | 28,924 2,603 28,924 28,924 2,208 24,539 24,539
2 1,732 | 19,240 48,165 1,732 19,240 48,16" 2,126 23,626 48,165

Yukarida faktor cikarmadan oOnce, sonra ve rotasgndonra eigen derleri
Eigen deri bulunmaktadiilk
faktorvaryansin yakkak % 24,539'unu aciklamaktadir. 2 faktor toplam yearsin %

gorulmektedir. l'den buyuk olan 2 faktor

48'ini aciklamaktadir.

Tablo 22
Onciu Durumuna Gelmekicin Gosterilecek Davranglar Faktor
Rotasyon Matriks (Rotated Component Matrix)

GOSTERILECEK DAVRANI SLAR - Bilesenler -
GD5: Riske girmekten kaginmak 0,779
GD6: Mevcut durumu sirdirmeye gahak 0,686
GD8: Biyikisletmelerle rekabetten kaginmak 0,651
GD4: Fiyatlarl gagiya cekmek 0,600
GD9: Calisanlari azaltma yoluna gitmek 0,546
GD1: Reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik harcamafapmak 0,751
GD3: Uriinlerimizde yenilik yaparak kaliteyi arttirmak 0,716
GD11: Musterilerimize sat sonrasi hizmet giamak 0,694
GD2: Sezon dyinda farkh turizm cstlerine yonelmek 0,636

Rotated Component Matrix tablosu incelenirken hemtaddenin hangi faktor altinda
en yuksek dgere sahip oldguna bakilir. Daha sonra bu maddeler gruplandiklara
faktor yapisi olgturulur.
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Tablo 23
Oncii Durumuna Gelmekicin Gosterilecek Davranglar Giivenilirlik Tablosu

Olcek Maddeleri Alfa katsayisi ifade Sayisi
GD4- GD5- GD6-GD8-GD9 0,682 5
GD1-GD2-GD3-GD11 0,701 4

Yukarida rekabet ortaminda 6nci durumuna gelmek ggisterilecek davragiarin
onem duzeylerine gkin soruya yonelik olgturulan GD4- GD5- GD6-GD8-GD9
faktorleri 0,60 < 0,682 <1,00 oldgu icin guvenilirdir. GD1 (Reklam ve tanitim
faaliyetlerine yonelik harcamalar yapmak),GD2 (Sedginda farkli turizm csgtlerine
yonelmek), GD 3 (Urlnlerimizde yenilik yaparak kelii arttirmak) ve GD 11
(Musterilerimize sat sonrasi hizmet giamak) faktorleri de 0,68 0,701 <1,00 oldgu

icin guvenilir 6lgceklerdir.
3.2.4. Korelasyon Analizi

Antalya ilinde faaliyet gosteren peildizli bir otel sletmesinin elde edegegelir ile
tercih ettgi pazarlama strateji arasindaskiinin siddeti ve b&mliligl, o isletmenin
gelecekte ne tir strateji ile yoluna devam etmesekfisi konusunda yol gosterici

olacaktir.

Korelasyon analizi neticesinde hesaplanan korelaggdsayisi r ile gosterilir ve -1 ile
+1 arasi dgerler alabilir. Katsayinin +1 olmasi iki gigken arasinda mukemmel bir
dogrusal iliskinin oldugsunu gosterirken, katsayinin -1 olmasi isgiglenler arasinda
mukemmel bir ilgkinin oldusunu ancak ikkinin yoninin ters oldiu anlamina
gelmektedir. Katsayinin 0 olmasi durumunda is@&isken arasinda her hangi bir agik
/ géralebilir bir iliskinin olmadg1 anlamina gelebilir (Altugik ve digerleri, 2010: 226).

Asagidaki tabloda dlciime dahil ettmiz faktorler arasinda gki olup olmadgl, varsa

ili skinin siddeti ile ilgili bilgi sahibi olunmaktadir.
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Tablo 24
Rekabet Faktdrleri Korelasyon Tablosu

Desiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Yasiniz 1
2. Sektor Tecribesi | 0,545**| 1
3. Savunma Stratejisi | -0,27 | -0,08 1
4. Saldiri Stratejisi 0,122 | 0,041 -0,15 1
5. Rekabet 0,157* | 0,088| 0,059 0,362** 1
6. Yonetsel Karar 0,152* | 0,125 -0,03 | 0,354** | 0,659** 1
7.Maliyet 0,224**| 0,146| -0,06 | 0,333** 0,495** | 0,501** 1
8. Pazar 0,051 | 0,02 -0,11 | 0,382** | 0,348**| 0,369**| 0,242**| 1

*p<0,05 diizeyinde anlamli korelasyon
**p<0,01 duzeyinde anlamli korelasyon

Antalya’da faaliyet gosteren beldizli otel sletmelerinde cgtli dizeylerde cakan

yoneticilerin verdikleri cevaplar analiz edifgihde gagidaki bulgulara ulglmistir;

Yoneticilerin sektor tecribesi ile yiaarasinda pozitif yonde (anlamhlik duzeyi
0,000 <0,05) gucla bir gki vardir (0,545**).

Rekabet faktorleri olarak @erlendirdgimiz rakiplerin fiyat politikalarini takip
etme, pazar agarmasi yapma, rakipleri tanima, rakiplerin triin hiemetleri
hakkinda bilgi sahibi olma ve satbncesi ve sonrasi triin ve hizmetlerle ilgili
bilgi akisi sglama secenekleri ile reklam ve tanitim faaliyetieriybnelik
harcama yapma, sezonsitida farkli turizm cgtlerine yonelme, Urlnlerde
yenilik yaparak kaliteyi arttirma, mgterilere say sonrasi hizmet sunma
secenekleri arasinda pozitif yonli gucli birskii oldugunu goérmekteyiz
(0,362**).

Yonetsel kararlar faktorlerinden gln talep dgisimlerine kagl kapasite
degisimleri yapma, @itimli kadro-tecriibeli cakana sahip olma,sletmede
cagdas bir yonetim anlayinsa sahip olma, sektérde marka bietme olma ile
marka ve imaj cajmalari yapma secenekleri ile rekabet faktorlerisarda
pozitif yonlt, gucld bir ilgki oldugu Pearson Correlation:0,659** sonucuna
bakilarak dgerlendirilebilir.

Maliyet faktorleri olan dgerlendirdgimiz Uretim ve stok maliyetlerinin

minimum diuzeyde tutulmasi ile maliyetleri kontrdia alacak 6nlemler alma
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secenekleri ile saldin stratejileri arasinda pbzigonde bir korelasyon
bulunmaktadir ((Pearson Correlation:0,333**).

« Maliyet ile rekabet arasinda(Pearson Correlatid®®**); maliyetle yonetsel
kararlar arasinda (Pearson Correlation:0,501**);zapla saldiri stratejisi
arasinda Pearson Correlation: 0,382**); pazarlaabek arasinda (Pearson
Correlation:0,348 **); pazarla yonetsel kararlansanda (Pearson Correlation:
0,369 **); pazarla maliyet arasinda ((Pearson Gatien: 0,242 **) pozitif
yonlu, guclu bir ilgki vardir.

e Savunma stratejisi ile yaarasinda negatif bir gki vardir. Anlamlilik dizeyi de
sig.0,728 > 0,05 oldiu icin anlaml dgildir.

3.2.5. Varyans Analizi (Anova Testi)

Varyans analizi metoduyla ikiden ¢cok drneklem @madlar arasindaki farkin tesadufi
olup olmadgina yani icinden 6rneklem alinan anakutlelerin lartealarinin arasinda

gercek farklarin olup olmagi sorunu ele alinacaktir.

Tek yonlu varyans analizinde tek bir faktoringtoali degisken tzerinde etkili olup
olmadgl ortaya cikarilmaya caliir. 1ki faktorin bgmli  degisken Uzerinde
etkinliklerini argtirmak icin iki yonlu varyans analizi yapilir. Orgig; bir siniftaki
erkek ve kiz @rencileri almg olduklari notlarin farkhign cisiyete bgli olup

olmadgini bulmak icin anova testi uygulanir.

Anova Testi 1: Piyasada uzun sureli rekabet Uggiinsaglamak ve maksimum gelir
elde etmek icin uygulanmakta olan ¢ temel strdegji birini secmeleri (Toplam
Maliyet Liderligi- Farklilasma- Odaklanma) ile yoneticilerin sektdr tecribeasinda
bir farklilikgin olup olmadii, varsa bu farkligin hangi sektor tecriibesi yil agablan
kaynaklandgl argtiriimaya calgiimistir.

Tablo 25
Rekabet Ustunligi Saglamada Ug Temel Strateji Anova Testi

ANOVA TESTI |
Ug Temel Strateji Ag|k|$rc1’z;?aﬁ?reler Standart Hata Ortalama Kare F Degeri Anlamhlik
Gruplar Arasinda 3,072 3 1,024
Gruplar iginde 60,722 161 0,377 2,715 0,047
Toplam 63,794 164
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Anova tablosunun Sig. (Anlamhlik) strunundaki gden 0,047 < 0,05 oldiu
gorulmektedir. Yani, yoneticilerin sektor tecribreiée sececekleri stratejiler arasindaki

ili ski istatistiksel olarak anlamhdir

Asagidaki tabloya gore ise, sektor tecriibesi 7-12 glameticiler ile sektor tecribesi 13
yil ve Ustl olan yoneticilerin strateji tercihledmistatiksel olarak anlamli bir fark vardir
(0,047 < 0,05). Yani 7-12 yil tecriibeye sakip ydnlerin tercih edecg@ strateji ile 13
yil ve Ustl tecribeye sahip yoneticilerin uyglaydaa strtaejiler birbirinden farkh
olacaktir.

Yani orn, 8 yillik tecribeye sahip bir yonetici tam maliyet liderlgi stratejisini
uygulamay! tercih ederken 15 vyil tecribesi olan yiinetici farklilgma stratejisini
uygulamay! tercih edecektir. Bununsukhdaki gruplar arasinda anlamli bir farkid
rastlanmamaktadir. Yani 0-3 yil tecriibeye sahipybireticinin tercih ede@estrateji ile
4-6 vyillik tecribeye sahip vyoneticilerin tercih ed#& stratejiler benzerlik
gostermektedir.

Tablo 26
Rekabet Ustunligu Saglamada Ug Temel Stratejiye Yonelik Post Hoc Testonuclari

COKLU KAR SILA STIRMA
Ucg Temel Strateji Tukey HSD
Sektor 2;;9 cribesi Sektor (‘S()ecrubesi Ar(;;ﬁ?lgg?(??;rk Standart Hata Anlamlilik Duzeyi

4-6 0,(2|2JL)164 0,28153 0,855
0-3 7-12 0,24843 0,26453 0,784

13 ve Ustu -0,34714 0,25962 0,999

0-3 -0,22464 0,28153 0,855
4-6 7-12 0,02379 0,15334 0,999

13 ve Ustl -0,25877 0,14471 0,283

0-3 -0,24843 0,26453 0,784
7-12 4-6 -0,02379 0,15334 0,999

13 ve Ustu -0,28256 0,10798 0,047

0-3 ,03414 0,25962 0,999
13 ve st 4-6 0,25877 0,14471 0,283

7-12 0,28256 0,10798 0,047
*p < 0,05 anlamlilik duizeyi
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Anova Testi 2:Isletmenin hukuki statusi ile (Bemsiz- uluslar arasi zincir- ulusal
zincir) ile faaliyet gosterdikleri en dnemli pazarlarasinda anlamh bir fark olup
olmadgl aragtirildiginda; Sig: 0,000 <0,05 olgundan anlamh bir fark oldiw

gorulmektedir.

Tablo 27
Rekabet Ustiinligi Saglamada Hukuki Statii Anova Testi

ANOVA TESTI
Ug Temel Strateji Aglkl_la_r;?)lnaﬁzlareler Standart Hata Ortalama Kare F Degeri Anlamlilik
Gruplar Arasinda 21,031 2 10,515
Gruplar iginde 72,659 158 0,460 22,866 0,000
Toplam 93,689 160
) Tablo 28
Rekabet Ustunligu Saglamada Hukuki Statli Post Hoc Testi
COKLU KAR SILA STIRMA
Uc Temel Strateji Tukey HSD
En 6nemli Pazar En 6nemli pazar Ortalamalar
0 o) P Arasindaki Fark Standart Hata Anlamlilik Dlzeyi
(-J)
Avrupa Pazari -0,61569 0,10896 0,000
Rus Pazari
Yurt ici Pazar -1,73333 0,39700 0,000
A . Rus Pazari 0,61569 0,10896 0,000
vitpa Fazarl Yurt ici Pazar -1,11765 0,40006 0,016
o Rus Pazari 1,73333 0,39799 0,000
vurtigi Pazar i Pt 1,11765 0,40006 0,016

*p < 0,05 anlamhlik diizeyi

Bu farklihgin hangi gruplardan kaynaklagdise, yukaridaki tabloda gorulmektedir.

Isletmelerin caltiklari rus pazari ile Avrupa pazari tercihlegletmenin hukuki
statiisiine goére anlamh bir farkhlik gostermektedani isletme ger uluslar arasi
isletme ise daha ¢cok Avrupa pazarina yorg{dtn énemli Pazar olarak), giansiz bir
isletme ise rus pazarina yondgdi( en 6nemli pazar olarak rus pazarini g@du

gorilmektedir.

Anova Testi 3: Uriin ve hizmet fiyatlarinin hangingeme gore ( maliyet+kar- piyasa

fiyat aralgi- tuketici satin alam gucu- rakip firmalarin fil@t- alicilarin satin alma
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zamanlarigekilleri, miktarlari) belirlendii ile stratejik kararlari kimin algh arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark oldu ( sig. 0,007< 0,05) gérulmektedir.

Tablo 29
Rekabet Ustiinligii Saglamada Uriin-Hizmet- Fiyat Yontemi AnovaTesti
ANOVA TESTI

Uriin-Hizmet- Aciklanan Kareler .
Fiyat Yontemi Toplami Standart Hata Ortalama Kare F Degeri Anlamlilik
Gruplar Arasinda 12,726 3 4,242 4,201 0,007
Gruplar icinde 159,552 158 1,010
Toplam 172,278 161

Tablo 30

Rekabet Ustiinligii Saglamada Uriin-Hizmet- Fiyat Yontemi Post Hoc Testi

COKLU KAR SILA STIRMA
Uriin-Hizmet-Fiyat Yontemi Tukey HSD
Sektor ;Il—)e cribesi Sektor (E(;C'rUbeSi Arggtl?lgg?(?llgrk Standart Hata Anlamlilik Duzeyi
I-J

Isletme Yoneticisi o,(43302 0,19809 0,130

isletme Sahibi Sirket Yoneticileri 0,77273 0,21954 0,003
Isletmenin CEO'su 0,46023 0,29337 0,399
Isletme Yoneticisi -0,43402 0,19809 0,130

isletme Yoneticisi Sirket Yoneticileri 0,33871 0,20380 0,347
Isletmenin CEO'su 0,02621 0,28178 1,000
Isletme Yoneticisi -0,77273 0,21954 0,003

Sirket Yoneticileri Sirket Yoneticileri -0,33871 0,20380 0,347
Isletmenin CEO'su -0,31250 0,29725 0,720
Isletme Yoneticisi -0,46023 0,29337 0,399

isletmenin CEO'su Sirket Yoneticileri -0,02621 0,28178 1,000
Isletmenin CEO'su 0,31250 0,29725 0,720

* p < 0,05 anlamhlk dizeyi

Yukaridaki tabloya goéregletme sahibinin trtin ve hizmet fiyatini belirlem@nyemi ile
(maliyet+kar veya piyasa fiyat arglivb.) ile sirket yoneticilerinin tGrin ve hizmet
fiyatini belirleme yontemi arasinda anlamli birkfdrk vardir. Yani kletme sahipleri
piyasa fiyat arafii ile tGrin ve hizmet fiyatlarini belirlemeyi tercéderken, sletme
yoneticileri maliyet+kar yontemini tercih etmektedBunun dginda stratejik kararlari
verenler ile Griin ve hizmet fiyatlari icin terciktikleri yontemler arasinda anlamli bir
fark bulunmamaktadir.

Anova Testi 4:isletmeye gelen konuk profili (minferit- grup stérisi- caitli
organizasyonlara katilmak icin gelen konuklar-k@ngve toplanti amacli gelen

konuklar) ile farkhlgma ile ilgili tercih edilen konular arasinda (Urive hizmet
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cesitlili gi- Grin ve hizmet kalitesi- imaj/marka-, kalifiyeegsonel, fiyat 9 arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir fark olmagissagidaki tabloda gorilmektedir.

Tablo 31
Misteri Profili-Farklila sma Anova Testi

ANOVA TESTI-4
Aciklanan
Musteri Profili IEareIer Stﬁg?:rt Ortalama Kare F Degeri Anlamlilik
Toplami
Gruplar 1,471 4 0,368
Gruplar icinde 21,248 84 0,253 1,454 0,224
Toplam 22,719 88

Sig. 0,224 >0,05 oldiunda bir fark yoktur. Yani, sietme ydneticilerinin
uygulayacaklari farklilgma konulari ile bu farklikgna konularini uygulayacaklari
misteri profili arasinda bir farkliik yoktur. Yoneiler farklilasma konularini
misterilerin profiline gore belirlememektedirler.

Anova Testi 5:sletmeyi en cok tercih eden konuk profili (minfergrup migterisi-
Cssitli organizasyonlara katilmak icin gelen konukl&apngre ve toplanti amach gelen
konuklar) ile kletmenin faaliyet gostergi pazara goére farkhlik gostermektedir
(0,00<0.05

Tablo 32
Musteri Profili — Pazar AnovaTesti

ANOVA TESTI -5
Aciklanan
Musteri Profili IEareIer Stﬁg?:rt Ortalama Kare F Degeri Anlamlilik
Toplami
Gruplar 5,957 2 2,979
Gruplar iginde 26,018 155 0,168 17,745 0,000
Toplam 31,975 157
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Tablo 33

Musteri Profili —Pazar Post Hoc Testi

COKLU KAR SILA STIRMA

Uc¢ Temel Strateji Tukey HSD
En énemli Pazar En 6nemli pazar Arg;?\?gll?lé‘;rk Standart Hata Anlamlilik Dlzeyi
() ) ) /
ey -0,12779 0,06632 0,135
RS [P Yt 151 By -1,402230 0,24059 0,000
RUS Pazan 0,12779 0,06632 0,135
Avrupa Pazari Yurt ici Pazar 11,27451 0,24170 0,000
RuS Pazan 1,40230 0,24059 0,000
AT 5 [PEPer e S 1,07451 0,24170 0,000

* p < 0,05 anlamhlik diizeyi

Yukaridaki tablo incelendinde sletmelerin faaliyet gostergi Rus pazari ile Yurt ici
Pazar arasinda; Avrupa pazari ile Yurt ici Pazasiada; konuk profili agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklihklar olgu gortulmektedir. SOyle ki; Rus
pazarindan gelen konuklarin daha c¢ok grupterisi oldiwgu, yurt ici pazardan gelen
konuklarin munferit mgteri olduzu, yine Avrupa pazarindan gelen konuklarin grup

misterisi oldigu sdylenebilir.

Tablo 34
Yoneticilerin Yasi - Pozisyonlari Anova Testi

ANOVA TESTI-6
Aciklanan Kareler e
YAS Toplam Standart Hata Ortalama Kare F Degeri Anlamhlik
Gruplar Arasinda 36,858 4 9,214
Gruplar icinde 106,936 165 0,648 14,218 0,000
T0p|am 143,794 169

Anova Testi 6: Yoneticilerin ya, pozisyonlarina goére farklihk gosterip gostermged

incelendginde, aralarinda istatistiksel tabloda

gorulmektedir (0,000<0,05).

bir farkgiin oldusu asagidaki

Yukaridaki tablo incelenginde, seflerin yai ile departman muadurlerinin yaarasinda,
seflerin ya1 ile genel mudur yardimcilarinin graarasinda;seflerin yai ile genel
muddarlerin yal arasinda anlamli bir farkhlik vardir. Anca&flerin ya ile departman
bir farkhlik yoktur (0,99688).Yine

departman maddurlerinin yaile genel mudur yardimcilarinin ggaarasinda bir farkhlik

yardimcilarinin yglari arasinda anlamh
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yoktur( 0,457 >0,05).Genel mudur yardimcilar ileengl madarlerinin  ygar
incelendginde aralarinda bir farklgin olmadgi gorilmektedir ( 0,901 >0,05).

Tablo 35

Yoneticilerin Yasl- Pozisyonlarl Post Hoc Testi

COKLU KAR SILA STIRMA

Yas Tukey HSD
Pozisyon Pozisyon Ortalamalar
Y Y Arasindaki Fark Standart Hata Anlamlilik Dlzeyi
0 8) (-9)
-0,08540 0,22655 0,996 -0,08540
Sef -0,86061 0,18583 0,000 -0,86061
e
-1,35326 0,33044 0,001 -1,35326
-1,70048 0,31653 0,000 -1,70048
0,08540 0,22655 0,996 0,08540
Departman Midar -0,77521 0,17176 0,000 -0,77521
Yardimcisi -1,26786 0,32274 0,001 -1,26786
-1,61508 0,30848 0,000 -1,61508
0,86061 0,18583 0,000 0,86061
o 0,77521 0,17176 0,000 0,77521
Departman Muduri
-0,49265 0,29558 0,457 -0,49265
-0,83987 0,27994 0,026 -0,83987
1,35326 0,33044 0,001 1,35326
Genel Mudr 1,26786 0,32274 0,001 1,26786
Yardimcisi 0,49265 0,29558 0,457 0,49265
-0,34722 0,39118 0,901 -0,34722
1,70048 0,31653 0,000 1,70048
o 1,61508 0,30848 0,000 1,61508
Genel Mudir
0,83987 0,27994 0,026 0,83987
0,34722 0,39118 0,901 0,34722

* p < 0,05 anlamllik duizeyi

Tabloya bak#@imizda, seflerin yg aralginin 20-30 arasi oldw; departman
muddarlerinin ya aralginin ise 30-40 yparasi oldgu sonucuna varilabilir. Dolayisiyla
yoneticilerin yal arttikca pozisyonlari da buna paralel olarak akiadir. Birbirine
yakin pozisyonlarda bulunan vyoneticilerinde benzgas araliklarinda oldgu

gorilmektedir.
3.2.6. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, aralarinda sebep- songkisiibulunan iki veya daha fazla gigken

arasindaki igkiyi belirlemek ve bu igkiyi kullanarak o konu ile ilgili tahminler ya da
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Kestirimler yapabilmek amaciyla yapilir. Beda birgcok olayda sebep sonugkisine
rastlamak mumkindir. Regresyon analizi, bilinergblardan, bilinmeyen gelecekteki

olaylarla ilgili tahminler yapilmasina izin verir.

Uriin ve Hizmet Kalitesi-Yonetsel Kararlar:is@gidaki tablo incelendinde, b&msiz

desisken durumundaki yonetsel kararlar tanimlayan RREQ1-RF12- RF13 VE RF
14 faktorleri, b&mli degisken durumundaki Uriin- hizmet kalitesi gikgkenine ait

varyansi % 25 oraninda acikladi diger bir deygle Grin-hizmet kalitesinin % 25
oraninda yonetsel kararlaraghaoldugu gorilmektedir.

Tablo 36
Uriin-Hizmet Kalitesi-Yonetsel Kararlar Regresyon Analizi

Bagimsiz D&iskenler Beta Std. Std. t Anlamlilik R2 F Anlamlilik

Hata Beta (Model)

Rekabet Faktorleri (10) 0,144 0,066 0,221 | 2,177 0,031* 0,221 | 8,391 | 0,000*
Rekabet Faktorleri (11) -0,058 | 0,053 | -0,098 | -1,094 0,276
Rekabet Faktorleri (12) 0,251 | 0,073 0,385| 3,457 0,001*
Rekabet Faktorleri (13) -0,063 | 0,065 | -0,089 | -0,98 0,329
Rekabet Faktorleri (14) 0,036 | 0,063 0,062 | 0,576 0,566

*p<0,05 duzeyinde anlamlidir

Bagimli Degisken: Uriin ve Hizmet Kalitesi

Anova tablosunun anlamhlik sttunundakigdeise s6z konusu gekenler arasindaki
iliskinin p<0,01 duzeyinde istatistiksel olarak anlandidugunu go6stermektedir.
Tablodaki ilgki formile edilecek olursa; F (5,125) = 8,391; ps0X0 denklemi

olusturulabilir.

Katsayl (coefficients) tablosu ise, regresyon demkl icin kullanilan regresyon
katsayilarini ve bunlarin anlamhlik dizeylerinrwektedir. Tabloya gore, Uriin- hizmet
kalitesi RF 12 ile p<0,01 diizeyinde anlamlgetieri ile anlaml dgildir. Bu bulgudan
hareketle gletmede uygulanan gdas yonetim anlayinin drin- hizmet kalitesine
anlamh bir katki yapg soylenebilir. Yine tablodaki katsayilardan Urliarhet kalitesi
Uzerinde en fazla etkiye sahip faktoringda yonetim anlayl oldugu (0,251)
gorilmektedir.
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Stratejik Kararlar-Rekabet Konular: Bansiz dgisken durumundaki rekabet
konularini tanimlayan RK ger imkéanlar, RK gletme imaji, RK trin ggtlili gi, RK

ariin ve hizmet kalitesi, RK kalifiye personel, R&knoloji, RK banket kapasitesi, RK
misteri sayisi, RK yonetingekli faktorleri, b&imli desisken olan stratejik kararlara ait

varyansi %18 oraninda agiklgdgorulmektedir.

Tablo 37
Stratejik Kararlar - Rekabet Konulari Regresyon Analizi

Bagimsiz D&iskenler Beta Std. Std. t Anlamlilik R2 F Anlamlilik
Hata Beta (Model)

Rek. Kon. Kalifiye Personel -0,07 | 0,053 | -0,017| -1,314 0,191 0,120 | 2,757 | 0,004*

Rek. Kon. Satslar 0,077 | 0,052 | 0,201 | 1,478 0,142
Rek. Kon. Isletme imaji 0,031 | 0,059 0,07 | 0,529 0,598
Rek. Kon. Msteri Sayisi -0,078 | 0,059 | -0,204 | -1,316 0,191

Rek. Kon. Uriin-Hizmet Kalt. | -0,118 | 0,059 | -0,274| -1,993 0,049*

Rek. Kon. Teknoloji 0,008 | 0,055 | 0,019 | 0,138 0,89

Rek. Kon. Uriin Cesitlili gi -0,046 | 0,0056 -0,815 0,416

0,0116

Rek. Kon. Banket Kapasitesi | -0,081 | 0,052 | -0,213 | -1,557 0,122

Rek. Kon. Ydnetim Sekli -0,044 | 0,051 -0,859 0,392

0,0135

Rek. Kon. Diger imkanlar 0,056 | -0,015 | -0,108 0,914

0,0006

*p<0,05 diizeyinde anlamlidir

Bagimli Degisken: Stratejik Kararlar

Anova tablosunun anlamlilik situnundaki gde olan 0,004 < 0,01 oldgu igin
degsiskenler arasindaki gkinin istatistiksel olarak anlamli olgu séylenebilir. F (10
129) = 2,757; p <0,01

Tabloya gore, sletme yoneticileri tarafindan alinan stratejik kdaarekabet faktorleri
ile p< 0.01 duzeyinde rekabet faktorlerinin hickiiile anlamli dgildir.
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SONUC VE ONERILER

Turizm Sektort 1l. Dinya sayedan sonra, hizmet sektdrinin gefine paralel
olarak dunyada yikselen bir sektor haline ggimiTurkiye'de bger Yillik Kalkinma
Planlarinda yapilmasi gereken eylemler planlanven kismen hayata gecirebiknr.
Tarkiye'nin zengin tarihi, kultirel ve @@l kaynaklari, jeopolitik konumu itibariyle doért
mevsimin ayni anda yaniyor olmasi gibi turizmde tercih edilme siralaméda ilk
siralarda olmayi hak etmesingmaen ilk 10’da son siralarda olgu gorilmektedir. Bu
durumu rakamsal gkerler de teyit etmektedir. 2011 yili verilerine gorurkiye'yi
Ziyaret eden turist sayisi 33,6 milyon olup, buarakile turist gekleri acisindan 7.

sirada, yine 23,5 milyar $ gelir ile dokuzuncu dager almaktadir.

UNWTOnun her yil hazirlagh Seyahat ve Turizmde Rekabet Edebiliriikdeksi
verileri incelendginde Turkiye, 139 ulke siralamasinda 4,37 skorlasisé@da yer
almaktadir. Bu durum bize Turkiye’'nin turist gddiri ve turist gelirlerinde elde egi
basariya paralel bir bariyr rekabet edebilirlik indeksinde gdsterengadi sonucunu

vermektedir.

Turkiye’'nin Rekabet Edebilirlikindeksinde alt siralarda olmasinin nedenleri indeksi
alt unsurlar detayh bigekilde incelendiinde gorulebilir. Turkiye’'nin bu alt unsurlar
icerisinde en alt siralarda olglu konu baliklarindan biri Cevresel Sardurilebilirlik
(85.sirada), gieri ise T&T endustrisinde fiyat rekabetidir (108asia).

Niteliksel bir faktor olan cevre, turizm icin vazgknez bir ¢cekim kaynadir. Oyle ki,
turizm, cevreden ayri dinulemez. Turkiye, deal cekicilikler bakimindan zengin bir
ulkedir. Ancak buna gamen llkemizde 3S olarak bilinen deniz-kum-giihgizminin
agirhk kazandgl gorulmektedir. Yani, Tarkiye'nin turizmden eldé&igi gelirin blyuk
Olcide deniz-kum-gieturizmine dayangm soOylenebilir. Bu da alternatif turizm
turlerine eilimin Ulkemizde dguk olduzunu gostermektedir. Yayla turizmi, kalttr
turizmi, dag turizmi gibi turizm caitliliklerinin Glkemizde yayginlatiriimasi ile ilgili
eylem planlarinin ivedililikle hayata geciriimesrgkmektedir.

Ulkemizde son 30 yildir gunlukla Akdeniz ve Ege kiyilarinda tesisler acegmk cevre
faktorinin hep g6z ardi edifgigérilmektedir. Son donemlere kadar alt yapisiikzen
tamamlanmamngitesislerin atik sularini denize daditiklari, ¢cbp toplama ve aritma gibi
konularda gerekli calmayi, tam olarak AB’ye Uyelik yolunda ilerleyen étkizde son
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yillarda gercekigtirilen yasal dizenlemeler yaninda yuriutmedikledrigmektedir.
Ancak, 6zellikle Glkemize gelen Avrupali turistiergiderek cevreye duyarli tesislerde
konaklamay tercih etmeleri, bu konuda tesisleenegli 6nlemleri almalar konusunda
itici gic olwturmaya devam etmektedir. Cevresel bazda alinacakember ile

Turkiye'nin rekabet edebilirlik glict artacaktir.

Turizmde fiyat rekabeti, tiketicilerin birbirineebzeyen mal ve hizmetlerden eryidki
fiyatl olani tercih etmesine olanakgsamak olarak tanimlanabilir. Bir turistik yore ya
da destinasyonda sunulan mal ve hizmetlerin kaktesitlili gi, konuklarini memnun
etme derecesi, destinasyonun konuklara sgudizgtin cekicililiklerin timi rekabet

gucdu ile ilgili unsurlardir.

Tarkiye'nin uluslararasi dizeyde fiyatlar konusundiabet edebilme konusundaki en
onemli unsur blyuk tur operatorleriyle yapgicanlgmalar olacaktir. Oyle ki; 6zellikle
Avrupa kokenli buyuk tur operatorleri dinyada tamihareketlerine buyik olgiide yon

veren gletmelerdir.

Ulkemizde turizm gletmelerinin % 80’e yakini kicuk ve orta boyletmelerden
olusmaktadir. Bu durum hizmet kalitesi konusunglatmelerin pek ¢cok AB Ulkelerine
gore yeterli olmakla birlikte, diinya genelinde yktelmadigi sonucunu dgurmaktadir.
Ulkemizde turizm sektoriine yeterli sayida orta 8¢ diizeyde 6n lisans ve lisans
egitimi veren okul olmasina gmen, mezun olanlarin biyuk bir kisminig giivencesi
olmamasindan ve turizmin (lkemizde sezonluk seall bir sektor olarak
algilanmasindan dolayl sektérde galadgi, bunun da hizmet kalitesini glirdigi
soylenebilir. Hizmet kalitesinin @ik olmasi, sunulan mal ve hizmetin fiyatinin da

dismesine, dolayisiyla gelirlerin de azalmasina nedan bir faktérdur.

Deginilmesi gereken bir @er konu ise sektorel bazda farkh adlar altindanaad
vergilerdir. Turizm gletmelerini kayit dyiliga itecek kadar yuksek oranlarda alinan

vergiler kaldirilmali ya da yeni vergi diizenlemedgetiriimelidir.

Bir hizmet sektéri olan otelcilik sektoriinde saddcén deil, elle tutulup gozle
gorulmesi mumkin olmayan, Uretilirken tiketilemldanamayan, gaunlukla hizmeti
sunan kjiye bagli ve gorece olan hizmetin satiliyor olmasi, butéele faaliyet

gosteren gletmelerin rekabet konusunda gercgltecekleri eylemleri ve rakiplerini
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hangi konularda nasil gerlendirecekleri konusunu belirsizgtemektedir.Soyle ki, su
ana kadar yazinda rekabet konusu ile ilgili yapigaismalar ¢gunlukla Uretim
isletmelerine yoneliktir. Hizmet sektorinde bulunatetmelerin rekabet edebilirlik
konusuna nasil geecekleri, kimleri, hangi konularda rakip olara&rgcekleri, rakip
firmalarin pazardan daha fazla pay alma konusuntigtuoduklari pazarlama
stratejilerinin neler olaga ve bu stratejilere yonelik olarak hangi strasgji
olusturaca ile ilgili calismalar Uretim gletmeleri Gzerinde ygunlasmistir. Bu ise
uluslararasisietmeler (belirli bir pazar potansiyeli olan, gudiimalar) dsinda yerel
isletmelerin 6zellikle de Bamsiz sletmelerin rakiplerini analiz etmeden faaliyetlexin

devam etggi sonucunu bize vermektedir.

Kdltir ve Turizm Bakanfii, Turizm tesisleri yonetmglinde 4 yildizli otel
isletmelerinde “ Personel sayisinin en az % 15'inonda konusundaggim almis
personel “ ibaresinin yer almasi gindirtcudur. Kaltdr ve Turizm Bakapinin
konaklama gletmelerine kalifiye personel cgtiiriimasi ile ilgili yaptirrminin yetersiz
kaldigi gorilmektedir. Ayni sekilde Kdaltir ve Turizm Bakanhi oteller igin
degerlendirme formu incelenginde otelin fiziki kagullarina verilen puanlar, (Orgm;
0zel dokuma amblemli hali veya 6zel malzeme) 6 plgaidlari personelin mesleki bilgi
ve gorgu seviyesi (konusundgitem gérmis ve deneyimli) -3 puan-gandartcidur.
Oyle ki burada bakarfin sadece idari personelin bilgili ve gorgilii olmasstemesi
daha da dgtindurdcuddr. Bu konuda bakahh esitimli personel istihdamini
sglayacak tedbirleri ivedililikle hayata gecirmesingarar vardir. (sonugcta belirt —yasa
ciksin tipki turist rehberleri gibi, tesislerin eliklerinde gitimli personel %’si %15den
% 80’lere c¢ikariimali, cajanlara § guvencesi gdayici tedbirler alinmali- 6rn sezonluk
isletmeler icin gveren sigorta primlerinin belirli bir oraninin dewte 6denmesi gibi-
calisanlarin Ucretleriyle ilgili azami ve asgari Ucretizénlemeleri yapilmasi, otel
isletmelerinin hazirlagn ve isten ¢ikarmalar, personel 6zlik haklaryla ilgilkbalikca

standart s6zkenelerin hazirlanmasi vb.

Ulkemizde birgok turizm sletmesinin yonetsel anlamda zayif olmasinin en dinem
nedenlerinden biri, rekabet kavramini olumsuz élaigilamalari, rekabetigletmenin
gelisimi ve desisimi icin 6nemli bir olgu dgil, bir tehdit olarak goérilmesinden

kaynaklanmaktadir.
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Yapilan argtirma ile oOncelikle Tark turizm sektérinin uluskas arenada ger
ulkelerle rekabet konusunda alt siralarda gIDUWNWTO, Seyahat ve Turizmde
Rekabet Edebilirlikindeks kriterlerinden c¢evresel surdirilebilirlik figat rekabeti
konularinda Ust siralara cikabilmesi icin gercgidémesi gereken konulara dair
bilgiler verilmistir. Sonrasinda agarmanin temel amacini aitwran ve turizmgletme
kimelenmesinin en ymoin oldgu il olan Antalya ilimizde en fazla tesis kapasites
sahip ve rekabet konusunda en c¢etin ortamda bulbearyildizli otel sletmelerinin
farkl yonetsel duzeylerde, ne tur stratejiler getfineyi tercih ettikleri birbirlerini hangi
konularda rakip olarak gordukleri, bu konulara ydneolarak ne tur davrasglar
sergilemeyi tercih ettikleri hangi rekabet faktdne rekabet etmeyi tercih ettikleri ile
ilgili sorunsali, kuramsal bir cerceveden ele dtasanrasinda alan agtamasi yapmak

Uzere ele almaktir.

Calsmanin orneklemini okturan be vyildizh otel kletmelerinde ankete cevap
verenlerin blyuk bir ggunlugunun erkek olmasi, sektdrde yonetici pozisyonlaind
calisanlarin 6nemli bir kisminin erkek olgiw sonucunu bize vermektedir. Her ne kadar
son yillarda kadin yonetici sayisinda bir agtasandgl gozlemlense de bu agiin tepe
yonetici pozisyonlari i¢in oldiu goérilmektedir. Kadinlarin ikramin, kurallarini,
temizligi, duzeni, misafir kanlama ve yolcu etmenin inceliklerini bilgli detaylar
gorme ve duyma incgline sahip olma, empati kurabilme yetenekleri, yidrek
vasfina sahip olma gibi artilarindan dolayi seketddha fazla istihdam edilebilir olmasi

gerekmektedir.

Elde edilen bir bgka sonuc¢ ise otelsletmelerinde edinilen tecriibe ile syarasinda
dogrusal bir iligki olduguna yoneliktir. Tablo 11 incelenginde, belirli yg araliklarinda
bulunan cakanlarin, belirli pozisyonlarda caliklari gorulmektedir. Ancak son
donemlerde yOnetici pozisyonunda yer almaiya gecmy yillara nazaran diiigi
soylenebilir. Dinamik bir sektor olan turizm sekide istihdam edilenlerin blyuk bir
cogunlugunun genc cajanlardan olgtugu disindlarse, artik donanimh geng
yoneticilerin turizm gletmelerinin gelecgni yonlendirmede daha aktif olduklar

g6zlenmektedir.

Ulkemizde, turizm sektoriinde faaliyet gostergletmelerin dnemli bir kismi aile
isletmesidir. Camaya katilan oteksletmelerinin de bir¢du bazsimsiz aile gletmesidir.
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Bu durum bize bu sletmelerin bircgunda profesyonel yonetim yapilarinin tam
olusmadgl, dolayisiyla kurumsallananin da tam gercekimedisi sonucuna
ulastirmaktadir. Her ne kadar bgletmelerin temel yeteneklerinin ggiriimesinde en
cok tercih et yonetim tekngi Toplam Kalite Yonetimi olsa da, Ulkemiz turizm
isletmelerinin bu tek@in 6zunl anlayamadiklari, populeritesi olan styknhe kalan
bir teknik olan TKY’nin, oncelikle Ust kademe yoinder tarafindan sonrasinda tim

calisanlar tarafinda 6ziimsenip hayata gecirilmesi geedkedir.

Son yillarda Antalya iline gelen konuk profili ilendginde, Turkiye'ye gelen konuk
profili ile bir paralellik gosterdii gérilmektedir. 2011 yilinda Antalya ilini tercéden
turistleri Almanlar ile Ruslar okiurmaktadir. Dolayisiyla Antalya ilindeki turizm
pazarinin buyuk bir kisminin iki tlke vatagtdaindan olgtugu soylenebilir. Antalya
ilindeki isletmeler daha ¢ok bu pazarlardan pay kapmaiteladir. Oysaki dinya’da en
fazla turizm harcamasini gercegtieen diger Avrupa Ulkeleri de Tarkiye icin dnemli bir
pazar durumundadir. Bu nedenle Avrupa pazarindg/éa@Osteren tur operatorleri ve
seyahat acenteleriyle deniz turizmgidda dger alternatif turizm ggtlerine yonelik
yapilacak anlgmalar, turizmin yihin 365 gunu gélendirilmesini sglayarak, tesislerin
doluluk oranlarini yikseltecektir. Belek Turizm Mezinde bulunan otefletmelerinin
golf tesisleri kurarak bardg turizm caitlenmesini Antalya ilindeki dier isletmeler
de uygulamali, béylelikle farkli pazar segmentlerisahip olarak 365 gun turizm
yapmanin yollarini aramalidir. Son zamanlarda bps&mda 6n plana ¢ikan turizm

cesitleri arasinda spor turizmi ile kongre turizmi ggrdebilir.

Bilindigi Uzere 3S amacl Antalya iline gelen turistleridybk bir ¢c@gunlugu grup
misterisidir. Antalya ilindeki tesislerde ise bu grumisterilere her sey dahil
konseptiyle hizmet verilmektedir. Dolayisiyla buistierin tatillerini tesis icerisinde
ekstra hi¢ para harcamadan gecirdikleri gorilmekteficente veya tur operatori
aracllglyla gelen konuklarin daha fazla harcama yapmalaglayacak planlarin

yapilarak hayata gecirilmesi gerekmektedir. Bu jalendrnek verecek olursak;

a) Cevre turlarinin dizenlenmesi, turistleringalveris mekéanlarina goturilmesi,
tarihi ve turistik mekanlarin gezilmesi, tesis isgrde konuklarin kendilerini
gelistirebilecekleri Turk yemeklerini yapma ya da Turkltkirine 6zgu Ebru
sanati gibi birtakim kurslarin agiimasi gibi Grim Mzmet caitlili gine gidilerek
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turistin hem kadltirimuzi daha yakindan tanimasaglasmsg olacak, hem
turist, geldgi yoreyi, tarihi ve turistik gizelliklerini renmg olacak hem de

isletme daha fazla gelir elde edecektir.

b) Belek turizm beldesindeki otetletmelerini yaptgl gibi konsept otel anlay
benimsenebilir. Belekteki bazi otglatmeleri golf tesisi olarak da faaliyetlerine
devam etmektedir. Bu anlgyile isletmeler belirli bir pazarda hatta ¢ok fazla
rakibin olmadgi bir pazarda varlik gdsterebilirler.

c) Otel isletmelerinin sat birimi, munferit olarak veya grup olarak konaklaya
konuklarina SPA hizmeti gibi ekstra Ucrete tabilkigruplarla gunabirlik turlar

dizenleyebilir.

d) Tesisler grup ya da muinferit konuklarina gunubirlilir organizasyonlari
dizenleyebilir. Yalniz bu turlar sadece tarihi uggtik mekanlarin gezilmesi ile
sinirh kalmamalidir. Bununda 6tesinde her yil dileeen festival ve fuarlara
turistlerin goéturilmesi gganacak, turistlerin halkin yayis bicimi hakkinda
bilgi sahibi olmasi da gganmalidir.

Otel kletmelerinin uzun sureli rekabet Ustigliis&lamak ve maksimum gelir elde
etmek icin en cok farklikirma stratejisini tercih ettikleri tespit edilgtir. Antalya
ilindeki bes yildizh isletmeler, 6zellikle farkli mimari yapilari ile fdrkasma stratejisini
uygulamaya gecirmektedirler. Bunun yaninda verjamitlara gbre yoneticilerin, bu
stratejiyi benimsedikleri takdirde ngigéri bagimlihgl yarattgini disinmektedirler.
Yoneticilerin en ¢ok sunulan Griin ve hizmet kalitks farklilasmay tercih ettikleri
gorulmektedir. Otel sietmelerinin rekabetle ilgili eksik kaldiklari ennémli konu
nitelikli isglcudir. Oysaki bugiin Tirkiye'de; 15tktisadi ve Idari Bilimler
Fakulteleri'nin binyesinde, 6’s1 Uygulamal Biliml¥lksekokulu blnyesinde ve 22’si
Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiksekokulu olarak faaliyet gosteré® kurumda
lisans diizeyinde turizmggimi verilmektedir. Bu rakamlar bize sadece ylUk#glketim
kurumlar baz alinggnda bile sektdr ihtiyacinin katanmasinda yetersiz kafgini
gostermektedir.

Ulkemizde sektériin sezonluk bir imaj cizmesi "se#t&istindamin dgiik olmasinin
onundeki en 6nemli nedenidir " ganan krizlerden hemen etkilenen hassas bir yapida
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olmasi, ¢cama saatlerinin uzunfiu, personelin konaklama olanaklarinin koéti olmasi,
Ucretlerin dgukltgu, tesisleri @itimli personel caktirmaya yonelik yaptirimlarin
yetersiz olmasi, Ucretlerin giiklUgi, otel sletmelerinin gitimli personel ile alayl diye
tabir ettgimiz personel arasinda pozisyon, atama, Ucret §e&r dionularda bir farkhfia
gitmemesi ve okullarin mufredatinin sektoriin intigaina cevap verememesi gibi
nedenlerden dolay!r turizm okullarindan mezun olagreficilerin buyuk bir
cogunlugunun baka islere yonelmesini, dolayisiyla sektorin kalifiye alyan personel
ile faaliyetlerine devam etmesine neden olmaktdgrnedenlesietmeler, personeline
hizmet ici eitimler vererek a@ kapatmaya ¢aimaktadir. Daha ¢ok mesleki gghe
yonelik bu gitimler ise sureklilik arz etmedi icin ve 6zellikle Antalya ilindeki otel
isletmelerinde personel devir hizi yiksek @dndan dolayi nitelikli ggtict istihdami

konusunda sikintilar cekmektedir.

Hizmet a&irhikh calisan turizm sektérinde alt kademelerde sgedisgtict yiuksektir. Bu
personele dayatilan sezonluk s@mieler de § glvencesi sgdamamakta dolayisiyla
isletmelerde konukla ylUz yilize ilginde olan personelin bile ggimsiz olmasi
sonucunu dgurmakta, bu durum hizmet kalitesini giiimektedir. Otel dletmelerin en
onemli dayang durumunda olan ¢cahnlarin bir dger deyimle i¢ mgterilerin yukarida

sayllan sikintilarinin ¢6zimu ile yoneticilerin §aruya verecekleri cevap gigecektir.

Otel isletmelerinin rekabetle ilgili eksiklik hissettikiebir diger konu ise fiziksel ve
dogal kaynaklardir.il, fiziksel ve dgal kaynaklar agisindan zengindir. Ancak otel
isletmelerine gelen konuklarin buydk birgeomlugunun grup mgteri olmasi ve tatilleri
suresince sadece otel icerisinde @ldwdan dolayr bu kaynaklari tanimamakta,
dolayisiyla bu kaynaklardan da faydalanmaglasanamaktadir. Bu durumyraak icin
otel yoneticileri otel konuklarina ¢evreyi tanimay@nelik kiicik gruplar halinde turlar
dizenlemesi ya da bu etkinlikleri seyahat ve tueratdrlerine birakmalari dolayisiyla

bir farklihk yaratmalari pazar segmentlerini artti bir rol oynayacaktir.

Antalya ilindeki bg yildizli otel sletmelerinin trin ve hizmet fiyatlarini dncelikle

maliyet+kar yontemini baz alarak belirledikleri sapmstir. Bilindigi tGzere, Akdeniz

bdlgesindeki otel sietmeleri saglari klasik hersey dahil, imperial herey dahil,

maksimum her sey dahil ve ultra hersey dahil gibi farkli konseptlerde

gerceklgtirmektedir. Bu durum isesletme ydneticilerinin fiyatlarint maliyet+kar
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yontemine gore okiurmalarina neden olmaktadir. Bu sistengrdouygulandginda bir
takim yararlar sgladigi sbylenebilir ancak enflasyonist ortamlarda trammadde ve
malzeme maliyetlerinin strekli @skenlik gostermesi, bu durumu safiiyatlarina
hemen yansitamamalari, bu nedenle kalitesiz hamenladthnmalari, bu durumun Griin
ve hizmet kalitesini djiirmeleri gibi sonuclar durmaktadir. Cinkt hegey dahil
konsepti ile cakan otel yoneticilerinin en buyuk kaygisi “cost’unyamaliyetleri

kontrol altina almaktir.

Rakiplerle ilgili isletmeye surekli bir akinin s&lanmasi gletmelerin rekabet
edebilirligi acisindan dnemlidir. Antalya ilinde bulunansbeldizli otel kletmelerinin
rakiplerinin faaliyetlerini takip etmek icin kullanklari en 6nemli bilgi kayna sektor
analizidir. Otel yoneticilerinin sektérde neler plbittigini strekli olarak takip etmesi,
diger bir deysle sektorin surekli olarak nabzinin tutulmasi olurbir gelsmedir.
Ancak vyeterli oldgu soylenemez. Gunumuzdsgletmeler cevresine kar reaktif
olmahdir. Bunun bgarabilmenin yolu ise di ¢cevreden surekli bir bilgi agnin
sglanac& bir sistemin gletme tarafindan benimsenmesi ile olacaktir. Otel
yoneticilerinin bilgi kayn&l olarak en az bilimsel a@rmalari tercih ettikleri
gorulmektedir. Oysa ki bilimsel agrmalar otel yoneticilerine ufuk gkma, vizyon

yaratma konularinda yardimci olabilecek en dnekinticil verilerdir.

Calismanin sonuglari incelenginde, otel yoneticilerinin rakipleri en c¢ok sgdr
konusunda takip ettikleri gorilmektedir. Bilirgliizere Antalya ilinde faaliyet gosteren
otel isletmelerinin buyldk bir ¢gunlugu, otel saglarinin énemli bir kismini turlar
vasitasiyla gerceldgrmektedir. Dolayisiyla, acente ve tur operatinie baimli
olarak gercekigirdikleri otel satglarindan buyik oranda memnun kajmacente
misterisi demek, bir sonraki sene tekrar o acentaiveperatoriyle calmak anlamina
gelmektedir. Bu bgamda imaj olgturma konusunda ulusal ve uluslar arasi zincir
isletmelerinin, ulusallgma ve uluslararasgmanin kendilerine g#adiklari imaj
avantajini kullandiklar gozlenmektedir. Bmsiz otel sletmeleri de gletme imajinin
onemli old@gunun farkindadir. Ancakletme yurt ici ve yurt dinda belirli imaja sahip
olmasi zaman almaktadirimaj olwturma konusunda otelsletmelerinin “core

competence” diye belirifimiz 6z yeteneklerini gejtirmeye calgmalari gerekmektedir.
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Buraya kadar yapilan tespitler dikkate aligthda; kamu, 0Ozel sektor ve yeni
arastirmacilara bazi onerilerde bulunulmasi da mumkim&iu baslamda kamu kurum

ve kurulylarina yonelik getirilebilecek dnerilerisagidaki gibi ifade edebiliriz:

e Konaklama tesislerinin cevreye duyarll tesislerlinga gelmesini sglayacak

yukumlaluk, yaptirim ve denetim kurallari konulmall

e Sektorin 3S diye tabir eitmiz deniz-kum-gingturizminden farkl alternatif turizm
turlerine yonelinerek galiirmeye doéntk eylem planlarinin ivedililikle hayata

gecirilmesi gerekir.

e Uluslararasi rekabet edebilirlikte etkin planlaysgpma 6nemlidir. Etkin planlama

noktasinda destinasyon yonetim orgutlerighirii gi icerisinde olmasi gereklidir.

e Turizm kletmelerini kayit dyiliga itecek yuksek oranlarda alinan vergiler makul
seviyelere ¢cekilmeli ya da en azindan rakip tlkeldiizeyine indirilmelidir.

e Turizm destinasyonlarinin tanitimi ve pazarlamagimelik yerel ve merkezi idareler
ile s6z konusu destinasyonda faaliyet gosteren &e&tor gletmelerinin gbirli gi

icerinde olmalari gerekir.

e Sektdrde yer alan sivil toplum kurglari sektoriin gedtirilmesi konusunda kamu

kurum ve kurulglari ile isbirligi icerisinde olmalidir.

e Kamu kurumlarinin sezonluk faaliyet gosteren kdaada kletmelerinin gveren
sigorta paylarinda indirimde bulunmasi veya sezgmda bu sigortalarin devletce
0denmesine yonelik diizenlemeler yapilmasi bir ¢oalarak digtinalebilir.

Bu calsmanin icerginden yararlanarak Ulkemizde faaliyet gosteren 6zektor
isletmeleri icin de bazi dneriler getirmemiz mumkimdgletmeler acisindan énem arz

eden hususlar ile 6nerilerimizsagidaki gibi ifade etmek mumkundur

e Dinamik bir yapi arz eden migri taleplerini en etkirsekilde kasilayabilmek icin

konaklama tesislerinin teknoloji ve yenilikci ginceye 6nem vermesi gereklidir.
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e Konaklama gletmelerinin d¢ cevredengletmeye surekli bir bilgi aki elde etmelerini
sglayacak en dnemli husus olan pazarlama bilgi sistemsletmelerce kurulmasi

sglanmalidir.

 Isletme ici ve cevresinde enerji, su, zaman vb. taBarsglayacak elektronik
sistemlere 6nem vermek, rezervasyonlari anindasdmbcak, gelirleri, giderleri ve
hasilatlar ile gletmenin bor¢c ve alacaklari zamaninda ve eksikakipt etmeye

yarayacak mekanizasyon olanaklari gelimelidir.

e Konaklama gletmelerinin rekabet glcu elde edebilmeleri icimgiim anlaylarini
degistirerek, c&das yonetim tekniklerini gletmelerinde hayata gecirmeleri,

bdylelikle kurumsallgmayi gergeklgirmeleri gerekir.

e Duygusal emek talep eden ve emekgwo bir yapi tekil eden konaklama
isletmelerinde istihdam edilecefglicunun nitelikli insan kayrgile sglanmasi, s6z

konusu gletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri iticiflaktor olacaktir.

e Konaklama gletmelerinin satlarini arttirabilmeleri icin biyik énem arz edemajm

olusturma konusunda 6z yeteneklerini gtmelerinde yarar vardir.

Konaklama gletmelerinin piyasasartlarina uygun olarak, rekabet stratejileri

gelistirmelerinde yarar vardir.

Kamu ve 6zel sektdriingthda argtirmacilar icin de bazi dneriler getirmemiz olasidi
Bu alanda yeni cafma yapacak gen agtirmacilar icin getirmeye caftigimiz dnerileri
de gagidaki gibi ifade edebiliriz:

Bu argtirmanin en onemli kisitt zaman ve maliyet unsurl@idugundan calma;
ulkemizde turizmin bgkenti olarak kabul edilen Antalya ilindeki peyildizli otel
isletmeleri Uzerine gercelderilmistir. Benzer cakmalar Tarkiye'nin  farkl
bdlgelerinde bulunan otelsletmelerine de uygulanarak Turkiye'deki konaklama
isletmesi yoneticilerinin rekabet konusu ile ilgiliogisleri dayandirilacak caima
yapilabilir. Ayni kapsamdaki ¢cama Ulke icinde ve bolgesel nazh yapilabilgcgibi,
zincir otel sletmeleri icinde gercekddrilebilir. Hatta yabanci Ulke veehirlerdeki
konaklama gletmeleri baz alinarak kgatastirmali calsmalarin gerceklgiriimesi de
mumkunddr.
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EK 1: Anket Formu

Anket Formu
Sayin Ydnetici,

Elinizdeki anket formu* Konaklama Sektériiniin Rekabet Edebilirlik Agisindarelenmesi: Antalya Orgé’ konusunda
hazirlanmakta olan yiiksek lisans tezine veri toplanizere tasarlangtir. Elde edilecek veriler, bilimsel amaclarla
kullanilacak olup kesinlikI&IZL i tutulacaktir. Gostermgioldusunuz ilgiye teekkiir eder, kolayliklar dileriz.

Yrd. Dog.Dr. Burhanettin ZENIBI
Opr.Grv.Hande UYAR

Sakarya Universitesi Sakarya Universitesi
isletme Fakultesi Sosyal Bilimler Enstitlist
Turizm Isletmeciligi Bolim Baskanligl Turizmisletmeciligi Anabilim Dali
Esentepe Kampusu 54187 Yilksek Lisans @rencisi
SAKARYA / TURKIYE e-mail :hande_uyar@
hotmail.com

e-mail:bzengin@sakarya.edu.tr GSM:
0(533)367 5578

Bu calsmanin dzetini edinmek isterseniz,e-posta adresyaiziniz

......................................... [ R

1.Asagida yer alan ifadeler sletmenizin hangi faktorlerle rekabet edebilecgini gostermektedir. Lutfen rakiplerinizi
g0z dnune alarak dgerlendirme yapiniz

IS £
o8| 8| E| § |5
. . x > > N S x5
REKABET FAKTORLER i TE| E 2 > |E2
] T 3 g |28
X X X X X X X
1. Maliyetlerimizi kontrol altina alacak énlemler alktayiz.
2. Uretim ve stok maliyetlerimizi minimum diizeydguyoruz.
3. Uriin ve Hizmet kalitemizde sireklilik séz kondsu
4. Isletme olarak farkli pazar bolimlerine hitap etmekeglidir.
5. Isletme farkli pazarlar igin farkli pazarlama stragej uygulamak gereklidir.
6. Rakiplerimizi taniyoruz. Rakiplerimizin gucli wayif yonlerini biliyoruz.
7. Rakiplerimizin sundgu uriin ve hizmetleri strekli olarak takip etmekgeyi
8. Kadromuz gitimli, bilgili ve tecriibeli ¢alganlardan olgmaktadir.
9. Talep dgisimlerine kagi kapasite dgsimleri yapabilmemiz mumkindir.

10. | isletmemizde ¢adas bir ydnetim anlayy hakimdir.

1. Isletmemizde marka ve imaj gginalar yapmaktayiz.

12. | isletmemiz sektérde marka olgbir isletmedir.

13. Pazar payimizi arttirmak igin surekli pazarsarenasi yapmaktayiz.

Rekabet etfiimiz piyasada piyasaya yeni gigapacak olan firmalardan haberimiz

14. olmaktadir.

15. Rakiplerimizin fiyat politikalari hakkinda sureldilgi saglamaktayiz.

Satg 6ncesi ve satisonrasi Urlin ve hizmetlerimizle ilgili konuklaradean sirekli bilgi alks

16. saglamaktayiz.
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2. Cevrenizdeki konaklama §letmelerini hangi konularda rakip olarak gérmektesiniz? (Oncelik sirasina gorel'den 10’a dpu

siralayiniz.)
() Kalifiye personel () Satar ( )isletmeimaji ( ) Migteri sayist () Uriin ve hizmet kalitesi
() isletmede kullanila teknoloji () Uriin gdili gi () Banket salonlarinin kapasitesi
() Konuklara sunulan ger imkanlar ( sauna vb ) (isletmede uygulanan yonetigekli

3. Uriin ve hizmet kalitenizi asagidaki kriterlere gore degerlendiriniz.
[ ()Cokiyi | (Jyi [()Orta] ( )Kati | () Cok kétil

4. Rakiplerinizi hangi konularda takip etmektesiniz? ( Onem derecesine gérel’den 10'a au siralayiniz.)

() Bglantida olduklar seyahat acentesi , tur operagésiisi ( ) Uriin ve hizmetlerinin fiyati ( )Tedeilerle
ili skiler
() Hammadde maliyetleri () hget gosterilen pazarlar () Sunulan Uriin ve hizmiealitesi () Gelen konuk
sayisl
() Satlar () Elde edilen kazang () Gercekilden yenilikler

5. Piyasada uzun sureli rekabet Gistunigli sgglamak ve maksimum gelir elde etmek amaciyla uygulanakta olan 3 temel stratejiden
hangisi / hangileri isletmenizce uygulanmaktadir?
() Toplam maliyet lidegi stratejisi () Farkligirma stratejisi () Odaklanma stratejisi

5. soruda cevabifaiklilastirma stratejisiise litfen 6. soruyu cevaplayiniz.

6. Rakipleriniz farklila stirma stratejisini benimsemisse hangi konuda farklilsgmay! tercih etmektedir?
( ) Sunulan riin ve hizmetithi g () Uriin ve hizmet kalitesi  (Ijnaj/Marka ( ) Kalifiye personel ( ) Fiyat
7. isletmenizin sahip olduu asagidaki faktérlerin hangisi ya da hangileri konusunda eksik oldusunuzu disiinmektesiniz?
() Nitelikli is gucunin varfil ve sayisi () Fiziksel/d@l kaynaklar () Bilgi/sermaye kaynaklari
( )isletmenin alt ve (ist yapi yatirimlari () Otomasydmovasyon
8. isletmenizin temel yeteneklerin gektirilmesinde kullandi g1 yonetim teknigi hangisidir?
( ) Toplam Kalite ( ) Siireg Yenileme ) Kiyaslama () RiKaynak Kullanimi () @renen Organizasyonlar
9. Rakiplerinizin faaliyetlerini takip etmek icin k ullandiginiz bilgi kaynaklarini 1'den 4’e dggru énem derecesine gore siralayiniz.
() Bilimsel yayinlar () Sektor Analizi (Pazarlama Bilgi Sistemi () Rakiplerle yuriétiil informal ilgkiler
10.isletmenizdeki iriin ve hizmet fiyatlarini hangi ydneme gére belirlemektesiniz?
() Uriin ve hizmetin maliyeti+kar ) (Piyasa fiyat arai () Rakip firmalarin benzer trtin ve hizmetleezdikleri
fiyatlar
() Tiketicilerin satin alma guci () Aracilasatin alim zamanlari ve satin algeilleri, miktarlarina gére
11. Faaliyet bélgenizde mevcut rakip firmalarin saysi kagtir?
()35 ()6-10 ()11-15 (@16§-20 ( )21 ve uzeri
12. Pazarda ygun rekabet olmasi durumundadnci durumuna gelmek i¢in gdsterecginiz davraniglarin 6nem duzeylerini belirtiniz.

1S
° 5 E 1 E| 5§ |5
GOSTERILECEK DAVRANI SLAR =258 |2 | 8 |28

2z | §3 g = |25
U ®© 2T G 5] (OIS
¥ X ¥ X V4 V4 ¥ X

1. | Reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik harcéamgapmak

2. | Sezon dinda farkh turizm cgtlerine yonelmek

3. | Uriinlerimizde yenilik yaparak kaliteyi arttirmak

4. | Fiyatlar aaglya cekmek

5. | Riske girmekten kagcinmak

6. | Mevcut durumu surdirmeyi amaclamak

7. | Faaliyet alanina ikin uzmanlama hedeflemek

8. | Blyuk kletmelerle rekabetten kaginmak

9. | Calsanlar azaltma yoluna gitmek

10. | Musterilerin sikayetleri varsa acil ¢coztiimler getirmek

11.| Musterilerimize say sonrasi hizmet giamak

12.| Ayni amaca yonelik turizm faaliyetine katilan gteriler Uzerinde ygunlagmak

13.| Yatinmlari tek bir turizm faaliyeti Uzerine gonlastirmak

DEMOGRAF iK SORULAR
13. isletmenizdeki pozisyonunuz nedir?

() Genel Mudur () Genel MUMmd. () Departman Mudurii () Depart.MddY ( )Sef
14. Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadin
15. Yasiniz : ()20-25 ()26-30 (230 ()41-45 ()45 =i
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16. Sektdrde calsma sureniz: () 0-3yil ( )4-6yil () 7-12yil( ) 13 yil ve Ustl
17. isletmenizde calgan toplam Kisi sayisi :() 1-100 () 101-200 () 201-300 (3@ (izeri
18 Isletmenin hukuki statiisii : ( )Bazimsiz ( )Uluslararasi zincir ( )Ulusal zincif) Diger, liitfen
belirtiniz..................
19.isletmeniz kag yildir faaliyet géstermektedir?( ) 1-5yil () 6-10 yil ( ) 11- 15 yil ) 16 yil Gizeri
20. isletmenizin faaliyet gosterdi pazarlari 5nem derecenize gére siralayiniz.
(1-en 6nemli pazar, 2-6nemli pazar, 3-ortadede 6nemli pazar, 4-az 6nemli pazar , 5-6nensam)
() Yurtici Pazar ( ) Rusya Pazd ) Avrupa Pazari () Ortaglo Pazan ( ) @er pazarlar ,belirtiniz

a)% ...... Munferit (walk- in)

b) % ........ Grup miferisi (acente vb ..)

c)%....... Caitli organizasyonlara katilmak icin gelen konuklar
d) % ...... Kongre ve Toplanti amach gelen konuklar

22. Faaliyet gosterdjiniz pazar ya da pazarlara iliskin stratejik kararlar kimler tarafindan alinmaktadir?
() Isletme sahibi tarafindan Isletmenin yoneticileri tarafindan

( )isletmenin bgh bulundigu sirket yoneticileri tarafindan ( )sletmenin CEO’su tarafindan
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