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OZET

BiR REKABET STRATEJiSI OLARAK FARKLILASMA: OTEL
ISLETMELERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Ali Izzet YILMAZ

Doktora Tezi, Turizm isletmeciligi Anabilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Zehra EGE
2016, 316 sayfa

Rekabet kavrami, diger alanlarda oldugu gibi otel isletmelerinde de yogun
olarak kullanilmaya baglanmigtir. Otel isletmeleri siddeti her gecen giin artan bu
rekabet ortaminda, varliklarini devam ettirebilmek igin rakiplerinden farkli,
kendilerine 6zgli stratejiler uygulamalidir. Bu c¢aligmanin temel amaci, otel
isletmelerinin rakiplerine gore hangi alanlarda farkliklara sahip olduklarinin
belirlenmesi ve bu farkliliklar1 bir rekabet stratejisi olarak kullanilip

kullanilamayacaginin belirlenmesidir.

Bu c¢alismanin birinci bolimiinde rekabet ve strateji kavramlari
aciklanmustir. Ikinci boliimde ise rekabet stratejileri ve farklilasma aciklanarak
hangi alanlarda farklilasma stratejilerinin uygulandigi Orneklerle anlatilmistir.
Uciincii  boliimde ilk olarak arastirmanin  ydntemi agiklanmis ve otel
isletmelerindeki farkliliklarin tespit edilebilmesi i¢in Kusadasi bolgesinde bulunan
34 otel yoneticisi ile yapilan goriigmelerin icerik analizi ile incelenmesi sonucu

elde edilen temalar, katilimeilarin diigiinceleriyle agiklanmugtir.

Arastirmanin sonug boliimde ise, katilimcilarla yapilan goriigmelerde tespit
edilen temalar, arastirmaci tarafindan yorumlanarak, farklilik stratejisi olarak
kullanilip kullanilamayacaklari tartigilmigtir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Rekabet, Strateji, Farklilasma, Otel, Kusadasi.
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ABSTRACT

DIFFERENTIATION AS A COMPETITIVE STRATEGY: A STUDY
ON HOTEL ESTABLISMENTS

Ali Tzzet YILMAZ

Ph. D. Thesis, at Tourism Management
Supervisor: Dr. Zehra EGE

The concept of competition has also been used intensely in hotel business as
well as in other areas. Hotel managements should apply their own strategy, which
is different than the other competitors, in order to continue their existence in this
competitive environment in which violence increases each passing day. The main
purpose of this study is to identify which areas that hotel managements have
differences compared to their competitors and whether these differences can be

used as competition strategy or not.

In the first part of the study, concepts of competition and strategy are
explained. Competition strategies and differentiation are described and which
areas differentiation strategies are applied is explained with examples in the
second part. In the third part, research method is explained first and to detect
differences between hotel managements, themes which are acquired from content
analysis examine resulted from interviews which were done with 34 hotel

managers in Kusadasi region are explained with participants’ opinions.

In the conclusion part of the study, themes which are detected in the
interviews done with the participants are interpreted and discussed about whether
they can be used as differentiation strategy or not by the researcher.

KEY WORDS: Competition, Strategy, Differentiation, Hotel, Kusadasi
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GIRIS

Ulkemizde bulunan turizm belgeli konaklama isletmelerinin sayist Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 verilerine goére 1970 yilinda 292 adet iken, 2015 yilinda 3.309’a
ulasmigtir. Bu konaklama igletmeleri 1970 yilinda 15.243 oda ve 28.354 yatak
kapasitesine sahip iken, 2015 yilinda 404.462 oda ve 850.089 yatak kapasitesine
ulasmigtir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2016a). 1970 — 2015 yillar1 arasinda
isletme sayisinda 11,33 kat artis olurken; oda sayisinda 26,53 kat artig ve yatak
sayisinda ise 29,98 kat artis oldugu goriilmektedir. Konaklama isletmelerinin
sayisinda, sunduklar1 oda ve yatak sayilarindaki bu hizl artis, isletmeler arasinda
her gegen giin siddeti artan bir rekabetin gdstergesidir.

Konaklama isletmeleri arasinda yasanan bu yogun rekabet ortamu,
aragtirmacilarin dikkatini ¢cekmis ve farkli yonlerden ele alinarak incelenmesine
neden olmustur. Yapilan arastirmalarda agirhikli olarak isletmelerin rekabet
ustiinliikleri ve rekabet giicleri ele almmistir. Bununla birlikte isletmelerin
personel, misteri iligkileri yonetimi, iiretim maliyetleri, orgiit kiiltiirleri, hizmet
kalitesi, markalagsma, gida giivenligi, sosyal sorumluluk, miisteri memnuniyeti vb

alanlarda da ¢aligsmalar yapilmistir.

1980’lerde, Micheal Porter rekabet stratejilerini diisiik maliyet liderligi,
farklilasma ve odaklanma olarak {i¢ baglik altinda toplamistir. Porter isletmelerin
faaliyet gosterdikleri sektorlerde bagarili olabilmeleri igin, diisiik maliyet
stratejisini uygulamalarini iirettikleri iirlin veya hizmeti rakiplerinden daha diigiik
bir maliyette iireterek, rakiplerinden daha yliksek kar elde etmeleri gerektigini
belirtmistir. Rakiplerine gore daha diisiik bir maliyet ile liretim gergeklestiremeyen
isletmelerinde rekabet edebilmeleri igin, liretmis olduklari {irlin veya hizmeti
farklilagtirmalarin1 Onermigtir. Diger taraftan isletmelerin bu iki stratejiyi ¢ok
dikkatli bir sekilde beraber uygulayarak belirli alanlarda odaklanma
yapabileceklerini ve boylelikle de rakiplerinden ¢ok daha fazla kar oranlarina
sahip olabileceklerini sdylemistir. Herhangi bir rekabet stratejini benimsemeyen

isletmeleri ise “arada kalmis” olarak tanimlamstir.

Kim ve Mauborgne (2005/2015: x-4) ise c¢ogunlukla daralan mevcut
pazarlarda talebi bolmek ve rakipleri 6lgmek yerine, yeni bir pazar yaratarak talebi
artirmak ve mevcut pazardaki rekabetten uzaklagsmay1 dnermektedirler. Rekabetin



yogun oldugu mevcut pazarlar1 kizil okyanuslar, rekabetin olmadigi yeni
olusturulan pazarlar1 ise mavi okyanuslar olarak adlandirmiglardir. Mevcut bilinen
pazarlarda ¢ok sayida rakip bulunur ve rakip sayisi arttikga da kar ve biiylime
orani diiser. Yogun rekabet ortami bu pazar kizil okyanusa doniistiiriir. Diger
taraftan, mavi okyanuslar olan agilmamis yeni bir pazar alani, talep yaratma ve

yiiksek karli biiytime imkéni saglar.

Porter’1n belirtmis oldugu diisiik maliyet liderligi, farklilasma ve odaklanma
rekabet stratejileri sliphesiz ki, diger sektorlerde oldugu gibi konaklama isletmeleri
tarafindan bir sekilde uygulanmaktadir. Porter’in farkhlagsma stratejisinin
konaklama isletmelerinde ne sekilde uygulandig1 ve isletme yoneticilerinin
farkhilagsma ile ilgili diisiincelerinin belirlenmesi bu ¢calismanin ana amacini
olusturmaktadir.

Problem Ciimlesi

Bu tez caligmasinin temel konusu, Porter’in rekabet stratejilerinden birisi
olan “farklhllasma stratejisinin” konaklama isletmelerinde ne sekilde
uygulandiginin belirlenmesidir. Calismanin temel arastirma problemi; “Aydin ili
Kusadasi il¢esinde bulunan otel isletmelerinin farklilasma stratejisi ile ilgili
ne diisiindiikleridir?” olarak belirlenmistir.

Aragtirmaya ait alt problemler ise asagidadir:
¢ Oteller hangi alanlarda farkliliklara sahiptir?
o Otellerin farkliliklar ile rekabet iistiinliikleri arasinda nasil bir iligki vardir?
o Otellerin farkliliklari ile miisteri tercihleri arasinda nasil bir iliski vardir?

e Otellerin farkliliklar1 ve miisteri tercihleri ile kiyaslamalar1 arasinda nasil bir
iligki vardir?

Onem

Turizm Tegvik Kanunun 1982 yilinda ¢ikarilmasiyla beraber, birgok
bolgede konaklama isletmeleri agilmaya baglanmigtir. Yeni acilan isletmeler,
cogunlukla mevcut isletmeleri kopyalamislardir. Ayrica, eski konaklama
isletmelerinin oniline gecebilmek i¢in daha biiyiik kapasitelerde ve ilave bircok



hizmeti de sunmaya baglamislardir. Daha ¢ok miisteriyi cekerek karlarimi
artirabileceklerini disiinmiislerdir. Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve bilgiye
¢ok hizli olarak ulasilabilmesi miisterileri beklentilerinin de bu siiregte ¢ok hizh

bir degisime ugramasina ve ¢esitlenmesine neden olmustur.

Konaklama isletmeleri giderek cesitlenen ve daha tecriibeli hale gelen
miisterilerin taleplerini karsilamada her gecen giin daha ¢ok zorlanmaktadirlar.
Biitiin miisterilerin taleplerini karsilamaya calisan konaklama isletmeleri ise
miisteri memnuniyet oranlarmnin hizli bir sekilde diismesi ile karst karsiya
gelmislerdir. Bu durum karsisinda konaklama isletmeleri miisteri memnuniyet
oranlarim1 artirmak i¢in, pazar pay1 yiiksek olan miisteri kitlelerine ydnelmeye
baglamiglardir.

Ulkemizde turizmin baslangi¢ noktalarmdan birisi olan Kusadas1 konaklama
isletmeleri de bu egilime uymuslar ve neredeyse tamami bu pazarda en yiiksek
pay1 olusturan ¢ocuklu ailelere her sey dahil olarak hizmet vermeye baslamislardir.
Bolgede bulunan isletmelerin biiylik ¢ogunlugunun ayni miigteri Kkitlesini
hedeflemesi sonucu, birbirinin aynis1 olan hizmetin verildigi yerler haline
gelmislerdir. Bu durumda isletmeler sadece birbirleriyle satis fiyatlarini kullanarak
rekabet etmeye baglamislardir.

Bu rekabet siirecinde yeni agilan ve biiyiik kapasiteye sahip olan isletmeler,
yasanan bu fiyat rekabetinde ayakta kalabilmek icin fiyatlarini, bulunduklari
smiflarm bir veya iki alt seviyesine kadar diigirmiislerdir. Satig fiyatlarinin
kontrolsiiz olarak diismesi, diisiik kapasiteye sahip olan isletmelerin kapanmasina
veya sektorden ¢ekilmesine neden olmustur. Diger taraftan satis fiyatlarinin diisiik
olmasi, sektorde faaliyetlerine devam eden isletmelerin miisterilerine vermis
olduklar hizmet kalitesinde ciddi anlamda diisiislerin olmasina yol agmig ve
bunun sonucunda hizli bir sekilde miisteri memnuniyetsizligi sorunu ile karsi
kargiya kalmislardir. Ayrica azalan kar oranlari, igletmelere yapilan yatirimlarin da

geri donme siirelerini ciddi oranda artirmaya baslamstir.

Porter’in O6nermis oldugu farklilasma rekabet stratejisinin konaklama
isletmeleri i¢inde uygulanabilir olup olmadigi bu c¢alisma ile ortaya ¢ikarilmaya
calisilmisgtir. Kusadasi’nda bulunan konaklama igletmelerinin yoneticileri veya
isletme sahipleri ile yapilan goriigmelerle konaklama isletmelerinde farklilasmanin
hangi alanlarda yapilabilecegi ortaya c¢ikarilmigtir. Ayrica farklilagma



yapilamiyorsa bunun baslica nedenleri de bu ¢alisma ile ¢ikarilmistir. Yapilan bu
calismada Jack Trout — Farklilas ya da Ol (2008/2011), Seth Godin — Mor Inek
(2002/2015) vb arastirmacilar tarafindan oOnerilen farklilasma Ornekleri de

bulunmaya c¢alisilmistir.

Bu calisma konaklama isletmeleri yoOneticilerine ve sahiplerine gore
farklilagsmanin hangi alanlarda olabilecegi lizerine yapilmistir. Bu arastirmada,
yapilan goriismelerde konaklama isletmelerine sadece satig fiyatlarini kullanarak
rekabet etmek yerine, birbirilerinden farklilagarak fiyat unsurunu kullanmadan da
rekabet edebilecekleri anlatilmaya da calisilmistir. Yapilan bu nitel g¢aligma
sonucunda elde edilen bulgulara gore konaklama tesisleri i¢in gegerli olabilecek
bir farklilagma Olgegi olusturulmasina temel olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica,
konaklama isletmelerinin sahip olduklart veya olabilecekleri farkliliklarin
miisteriler, calisanlar, seyahat acenteleri, tedarikg¢i firmalar ve yerel halk agisindan

da gelecekte yeni arastirmalarda incelenebilir.
Simirhliklar

Bu tez caligmasina ait arastirma alani, katilimcilar, bir katilimciyla
yapilacak goriisme sayisi, bir isletmedeki katilimer sayisi, konaklama
isletmelerinin gesitleri ve kapasite sinirliliklar asagida agiklanmistir:

a) Arastirma Alani: Bu arastirma Kusadasi bolgesinde bulunan konaklama
tesisleri ile simirlandirilmistir. Pamucak bolgesinde bulunan isletmeleri
Izmir ili smirlar1 icerisinde olmalarma ragmen, seyahat acenteleri ve
misteriler nazarinda Kusadasi isletmeleri olarak kabul edildikleri icin
arastirmaya dahil edilmislerdir. Bu nedenle Pamucak sahilinden Giizelgamli
Milli Parkina kadar olan bolge arastirma alani olarak kabul edilmistir.

b) Katilimcilar: Belirtilen bdlgede yer alan konaklama isletmelerinin sorumlu
yoneticisi olarak kabul edilen ve isletmenin rekabet stratejini belirleyip buna
yon verdigi disiiniilen igletme sahibi, genel miidiir veya bunlara vekalet

eden kisilerle aragtirma sinirlandirilmistir.

c¢) Bir katilimer ile yapilacak goriisme sayisi: Belirtilen bolgede birden fazla
tesisin sahibi veya yoneticisi olan kisilerle goriisme yapilmasi durumunda,
gorlisme tek bir isletme icin gegerli olarak kabul edilmis ve ilgili kisinin
sorumlusu oldugu diger isletmeler goriisme listesinden ¢ikarilmistir.



d) Bir isletmedeki katilime1 sayisi: Arastirmada her bir isletme i¢in bir kisi ile
goriisme yapilmasi, ayni isletme icin birden fazla kisi ile goriisme

yapilmamasi yoniinde sinirlandirilmstir.

e) Konaklama igletmeleri: Aragtirma, daha fazla bilgi alinabilecegi diisiiniilerek
oncelikli olarak turizm isletme belgeli bes ve dort yildizli otel veya tatil
kdyleri ile sinirlandirilmigtir. Daha sonra bolgede faal olan 70 oda ve iizeri
diger konaklama tesisleri de arastirma kapsamina alinarak bes ve dort

yildizl1 isletmelerle karsilastirma yapilmistir.

f) Konaklama isletmelerinin kapasitesi: Yapilan ilk goriismelerde oda
kapasitesi kiiciik olan igletmelerden, arastirma i¢in yeterli bilgi alinamadigi
tespit edilmistir. Bu nedenle 70 odanin altinda oda kapasitesi olan
konaklama igletmeleri goriisme listesinden ¢ikarilmigtir.

Varsayimlar

Yapilan goriismelerde kaynak kisiler, kendi goriislerini ve bulunduklar
isletmelerinin durumlarina gore arastirma sorularint dogru olarak cevaplamislardir.
Misterileri ile yasamis olduklar1 deneyimler, bulunduklar1 sektdrde deneyim
sahibi olmalar1 ve yonetici konumunda olmalar1 nedeniyle de verilen cevaplar
kendilerine gore dogrudur ve sektordeki mevcut durumu gostermektedir. Goriisme

yapilan 34 kisininin konaklama isletmelerindeki gérevleri asagida siralanmistir:
) Tsletme sahibi  (f: 4, % 11,76),
e Genel midir (f: 18, % 52,96),
o Genel miidiir yardimcisi (f: 3, % 8,82),
e Muhasebe miidiirii (f:2, %5,88),
e On biiro miidiirii (£:7, %20,59).

Isletme sahibi ve genel miidiirler, bir isletmelerin genel olarak tiim
stratejilerini belirleyen kisilerdir. Yapilan goriismelerde bunlarin toplami 22 kisi
olup, toplam goriisiilenlerin %64,71’ini olusturmaktadir.



Genel miidiir yardimcilar1 ve 6n biiro miidiirleri, bir konaklama isletmesinde
genel miidiire vekalet eden kisilerdir. Goriigmelerde bunlarin toplami 10 kisi olup,
toplam goriisiilenlerin %29,41’idir. Bu iki grubunun toplamu ise %94,12"dir.

Gorlismelerin  konaklama igletmelerine gore dagilimi ise asagida

belirtilmistir:
e 5 Yildizli otel (f: 10, %29,42),
e 4 Yildizh otel (f: 13, %38,23),

e Diger oteller (f: 11, %32,35).



1. REKABET VE STRATEJI KAVRAMLARI

1970°1i yillardan itibaren gelismis Ulkeler arasinda yapilan ekonomik
anlagmalar, sermayenin, isgliclinlin ve bilginin ilkeler arasindaki gegcisini
kolaylastirmaya baslamistir. Bu durum kendi bulunduklari boélgelerde doyuma
ulagmis olan igletmelerin farkli iilkelerde de faaliyet gostermesine neden olmustur.
Birgok igletme, bu doneme kadar, sadece bolgesel birkag isletme ile rekabet
halindeyken, bir anda farkli tilkelerden gelen ¢ok sayida isletme ile rekabet etmek
durumunda kalmistir. 1980’li yillar itibari ile 6zellikle bilgisayar ve iletisim
teknolojilerinde yasanan Onemli ve hizli gelismeler hem bu iki sektoriin
olusmasma hem de diger bircok sektdrde kokli degisimlere neden olmustur.
Isletmeler bir yandan bu teknolojik gelismelerin yarattigi durumlara uyum
saglamaya calisirken bir yandan da farkli iilkelerden ve bolgelerden gelen ¢ok
sayida isletme ile rekabet etmek durumunda kalmislardir. Biitiin bunlara ilave
olarak Sovyetler Birligi’nin dagilmasi ve uyguladiklar1 ekonomik sistemin
¢okmesi, gelismis iilkelerde bulunan sirketler igin yeni pazarlar ortaya ¢gikarmistir.
Sirketler bu yeni pazarlardan pay alabilmek i¢in ¢ok yogun bir rekabete

girmiglerdir.

Bu c¢alismada, rekabet stratejisi ve ilgili kavramlart daha iyi agiklayabilmek

icin, rekabet ve strateji ifadeleri ayr1 ayr1 incelenmistir.

1.1. Rekabet Kavram

Rekabet, ayni amaci giiden kimseler arasindaki ¢ekisme, yarigma olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2015). Sadece insanlar degil ayni1 isi yapan isletmeler de
birbiriyle rekabet halindedir. Rekabet halindeki isletmelerin amaci, rakiplerinden
daha ¢ok miisterinin kendi iiriinlerini en yiiksek kér saglayacak bir fiyatla almasim
saglamaktir. Bunu saglamak icin her isletme kendisine bir yol belirleyecek ve
bunu uygulayacaktir. Bu sayede rakip isletmelerin 6niine gegmeye c¢alisacaklari
farkl1 yaklasimlar olacaktir (Ulgen ve Mirze, 2010: 255; Clayton, 1995/2008: 94).

Porter’a gore, stratejistin isi, Oziinde rekabeti anlamak ve onunla basa
ctkmaktir. Bununla birlikte, yoneticilerin biiyiik bir gogunlugunun rekabeti genel
olarak giiniimiiziin rakipleri arasinda yasanan bir c¢ekisme olarak algiladigini
belirtmektedir. Bir sektorde bulunan isletmelerin aralarindaki rekabet cesitleri
asagidaki gibi siralanabilir (Porter, 2008/2010: 33-51 ):



1) Fiyat Rekabeti

Aym sektdrde faaliyet gosteren isletmelerin aralarindaki cekismeyi
tamamen fiyat lizerinden yapmalari, kar iizerinde yikici bir etki yapar. Fiyat
indirimleri, rakip isletmelerin birbiriyle arka arkaya fiyat misillemelerine yol agar.
Stirekli bir fiyat rekabeti, miisterilerin {iriin 6zelliklerine ve hizmete daha az dikkat
etmelerine neden olur. Fiyat rekabetinin miimkiin oldugu kosullar asagidaki
gibidir:

a) Rakip isletmelerin {iriin ya da hizmetleri hemen hemen ayni ve alicinin
degistirme maliyetinin diisiik olmasi: Rakip isletmeler siirekli fiyat kirarak
yeni miisteriler bulmaya calisirlar. Havayolu sirketleri bu duruma 6rnek

verilebilir.

b) Sabit maliyetler yiliksek, marjinal maliyetlerin diisiik olmasi: Rakip
isletmeler, daha ¢ok miisteri alabilmek i¢in ortalama fiyatlarinin altina, hatta
marjinal fiyatlarma yakin fiyat verirler. Bdylece yeni miisterilerin, sabit

maliyetlerini karsilamasina katkida bulunmus olurlar.

c¢) Kapasitenin etkili olabilmesi i¢in biiyilk miktarlarda kapasite artisina
gidilmesi: Isletmenin faaliyette olmasi biiyiik bir kapasite artisina neden
oldugu durumlar karsilagibilir.

d) Uriiniin dayaniks1z olmast: Uriiniin dayaniksiz olmasi, fiyat kirma ve iiriinii
hala bir degeri varken satmaya g¢alisma yoniinde bir istek yaratir. Cok fazla
{iriin ve hizmet dayaniksiz olabilir. Ornegin domates, bilgisayar modelleri,
bilgi ve oteller gibi kullanilmayan kapasite asla geri kazanilamiyacag i¢in

dayaniksizdir.
2) Fiyat Disindaki Rekabet

Uriiniin &zellikleri, destek hizmetleri, teslimat zamani veya marka imaji gibi
fiyat disinda gerceklesen rekabet, sektor karliligini azaltmaz. Bu alanlarda yapilan
rekabet, miisteri degerini ylikseltir ve daha yiiksek fiyatlarin olugsmasini destekler.
Bununla birlikte, bu unsurlarla yapilan rekabet, ikame {iriin veya hizmetlere oranla
degeri artirabilir, hatta sektore yeni giris yapacak olanlara kars1 yeni giris engelleri
ortaya ¢ikarabilir.



3) Sifir Toplamh Rekabet

Sektorde faaliyet gosteren igletmelerin hepsi ya da ¢ogu, ayni ihtiyaglar
kargilamay1 ya da ayni unsuru kullanarak rekabet etmeyi amagliyorsa, sonug sifir
toplamli rekabet olur. Bir isletmenin kazanci, diger isletmenin kaybi olur ve bu
durum karlilig: diisiiriir. Fiyat rekabetinin, sifir toplamli rekabet olma riski, diger
unsurlarla yapilan rekabete oranla daha yiiksektir.

4) Art1 Toplamh Rekabet

Ayni sektorde faaliyet gosteren sirketler, pazarlarini bolimlemeye dikkat
ederek diisiik fiyat teklifleriyle farkli miisterileri hedef alirlarsa, sifir toplamh
rekabet riski hi¢ gerceklesmeyebilir. Her rakip farkl fiyat, {irtin, hizmet, 6zellik ya
da marka kimligi karmalariyla farkli miisteri dilimlerinin ihtiyaclarini karsilamay1
amagclarsa, rekabet pozitif toplamli ya da sektdriin ortalama karliligim
yiikseltebilir. Bu tip bir rekabet, daha ¢ok miisteri grubunun ihtiyaglarin1 daha iyi
bicimde karsiladig1 icin sektorii de genisletir. Farkli tipte miisteri gruplarina
hizmet veren sektorlerde, art1 toplamli rekabet daha gok goriiliir.

1.1.1. Rekabeti Etkileyen Faktorler

Isletme yoneticileri, genel olarak rekabeti sadece dogrudan giiniimiiziin
rakipleri arasinda yaganan bir durum olarak, dar bir ¢ergevede tanimlar. Fakat kar
rekabeti yerlesik sektor rakiplerinin Otesine gecmektedir ve diger dort rekabet
kuvvetini de kapsamaktadir: Miisteriler, Tedarikgiler, Potansiyel Girisimciler ve
Ikame Uriinler. Sekil 1.1.’de gosterilen bu bes kuvvetten kaynaklanan genis
kapsamli rekabet, bir sektdriin yapisim1 tamimlar ve sektordeki rekabet
etkilesiminin dogasin1 sekillendirir (Ulgen ve Mirze, 2010: 95). Isletmelerin
faaliyet gosterdikleri sektorler bir birinden farkli olsada, karliligin nedenleri

aynidir.

Havayolu, tekstil ve konaklama gibi sektorlerde rekabet kuvvetleri
yogunlugundan dolay1r hemen hemen higbir girket yiiksek yatirim getirilerine sahip
olamaz. Yazilim, mesrubat ve tuvalet malzemeleri gibi sektorlerde ise rekabet
kuvvetleri daha zayif oldugu i¢in, birgok sirket karlidir. Hava kosullar1 ve is
dongiisii gibi bir¢ok unsur sektordeki kisa vadede karliligr etkileyebilir. Orta ve
uzun vadede bes rekabet faktorii sektor yapisini belirler (Porter, 2008/2010: 33).



Yeni
Girisimeilerin
Tehdidi

!

Tedarikeilerin Meveut Alicilarin
> Rakipler
Pazarlik daki Pazarlik
Giicii Arasmaast Giicii

Cekisme

Ikame Uriin
ve Hizmet
Tehdidi

Kaynak: Michale E. Porter, (2010). Rekabet Uzerine (Cev. Kivang Tanriyar). Optimist
Yayinlari. (Eserin orijnali 2008’de yayinlandz). (S.34)

Sekil 1.1. Rekabeti Etkileyen Faktorler

1.1.1.1. Yeni Girisimcilerin Tehdidi

Bir sektdre giren yeni girisimciler, sektdrde kapasite artisina neden olurlar.
Ayrica fiyatlara, maliyetlere ve yatirim oranina baski yaparlar ve pazarpay: elde
etmeye c¢aligirlar. Yeni girisimciler, bir sektore girdiklerinde, kendi istiinliiklerini
kullanarak sektordeki rekabet kosullarimi degistirebilirler. Calisanlarin {icretlerini
artirabilirler, tedarikgilerine nakit 6deme yapabilirler, tiiketicilere daha uzun vade
tanmimlayabilirler. Bir sektordeki yeni girisim tehdidi mevcut engellerin
yiiksekligine ve yeni girisimcilerin sektorde yerlesik durumda olan sirketlerden
alacaklar1 tepkiye baglhidir. Sektore giris engelleri diisiikse ve yeni girisimciler
sektorde faaliyette bulunan Onceki sirketlerden ¢ok az misilleme bekliyorlarsa,
giris tehdidi yliksektir. Bir sektorde karliligin diisiik olmasi gergekten yeni girisim
olup olmamasi degil, yeni girisim tehdidir. Bir sektére olan giris engelleri,
sektorde daha dnceden faaliyet gosteren sirketlerin yeni girisimcilere oranla sahip
olduklan istiinliiklerdir. Giris engelleri su sekilde siralanabilir (Porter, 2008/2010:
38-42):
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a) Arz yonlii 6lcek ekonomileri: Bu ekonomilerde, sektdrde faaliyette
bulunan isletmeler yiiksek miktarlarda iiretim yapabildikleri igin
maliyetlerini en alt seviyede tutabilirler. Teknolojiyi iliretimde ¢ok etkili bir
sekilde kullandiklar1 ve tedarikg¢ilerde yiiksek miktarda hammaddeyi diisiik
fiyata aldiklari i¢in, tiretim maliyetlerini en diisiik seviyede tutarlar. Sektore
yeni girecek olan isletmelerin bu diisilk maliyet seviyesine ulagmalar1 ¢ok
zordur. Bu nedenle arz yonlii 6lgek ekonomilerinin etkin oldugu sektorlere

giris yapacak olan igletmelerin yliksek maliyeti géze almalar1 gerekir.

b) Ag yonlii 6lcek faydalari: Misteriler kritik bir triin i¢in daha biyiik
sirketlere giivenebilirler. Alicilar, kendileri gibi miisteri olan ¢ok sayida
kisiyle bir ag icinde olmaya karar verebilirler. Yeni girisimciler, bu sekilde
yiiksek sayida bir miisteri tabani olusturmadan bu tarz sirketlerin oldugu

sektorlere girmeyi goze alamazlar.

c) Miisterinin degistirme maliyetleri: Degistirme maliyetleri, alicilarin
tedarik¢i degistirmeleri durumda kasilacaklar1 sabit maliyetleri ifade eder.
Bu tarz maliyetler, alic1 saticiy1 degistirdigi zaman ortaya ¢ikar. Degistirme
maliyetlerinin yliksek oldugu sektorlerde, yeni girisimcinin ve faaliyette

olan yerlesik bir igletmenin miisteri kazanmasi zordur.

d) Sermaye ihtiyaglari: Sektore girecek olan isletmelerin, sektorde faaliyet
gosterebilmeleri i¢in ilk yatirim maliyeti ¢ok yiiksek olabilir. Yatirim
maliyetinin yiiksek olmasi, bircok yatinmcmin, bu tarz sektorlere
girmelerini engeller. Yatirim maliyeti sadece sabit liretim tesisleri ile sinirh
kalmayabilir; miisteri edinebilmek i¢in kredi limitleri yliksek tutmak, {iretim
icin stok yapmak, kir donemine kadar yillik isletme zararlari, reklam
giderleri, aragtirma-gelistirme harcamalarimi da bu maliyetlere ilave etmek
gerekir. Bu maliyetler ne kadar yiiksek olursa, yeni girisimcilerin bu sektore
girmeleri de o kadar az olur. Bununla birlikte, bir sektére sadece sermaye

maliyetinin giris engeli yarattig1 diisiincesine kapilmamak gerekir.

e) Boyuttan bagimsiz yerlesik iistiinliikler: Sektorde faaliyette olan
isletmelerin potansiyel rakiplerine gore baz1 {istiinliiklerinin oldugu
durumlardir. Patent hakki, en iyi hammadde kaynaklarina 6ncelikli erigim,
cografi olarak kolay bir erisim yerinde olmalari, koklii bir marka

bilinirligine sahip olmalar1 bu iistiinliiklerden bazilaridir. Yeni girisimciler,
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bir sektore girerken bu istiinliikleri ortadan kaldiracak careler bulmak

zorunda kalirlar ya da bu iistiinliikleri kabullenerek girerler.

f) Dagitim kanallarina esitsiz erisim: Toptan veya perakende dagitim
kanallar1 ne kadar sinirlt olursa ve mevcut isletmeler bu kanallara ne kadar
baglamigsa, bir sektore giris de o kadar zor olur. Hatta bazi durumlarda,
yeni girisimcilere sektore girebilmek icin kendi dagitim kanallarini1 kurmak
zorunda bile kalabilirler.

g) Kisitlayicr devlet politikasi: Devlet politikasi her sektor icin 6nemlidir. Bir
sektore girisi engelleyebilecegi gibi, sektordeki engelleri azaltabilir. Patent
kurallari, lisans bedelleri, taksi hizmetleri ve havayolu ulasiminda
sinirlamalar getirerek girisi engeller. Bazen bir sektorii gelistirmek igin,
sektore giris yapacak olan ve mevcut firmalara tesvikler saglayarak giris

engellerini azalatabilir hatta ortadan kaldirabilir.

Bir sektorde faaliyet gosteren isletmelerin, yeni giren isletmelere
verdikleri tepki sert ve uzunsa, isletmenin bu sektdre katilmasi ile elde edecegi
kar, sermaye maliyetinin altina disebilir. Girisimcilerin bir sektdre girerken
misillemeden korktuklar1 baslica durumlar asagidaki gibi siralanabilir (Ulgen ve
Mirze, 2010: 96-97):

a) Sektorde faaliyet gdsteren firmalar, yeni bir girisimciye daha dnce ¢ok sert

bi¢imde cevap vermislerse,

b) Sektorde faaliyet gosteren firmalar, nakit fazlasi veya kullanilmamis banka
veya tedarik¢i kredileri, atil liretim kapasitesi ve miisterileri ile dagitim
kanallarinda bir niifuzlar varsa,

c) Sektorde faaliyet gosteren firmalarin, pazar paylarini  korumak igin

kapasitelerini kullanma veya fiyat indirme gibi egilimleri olabilir,

d) Sektor biliyiimesi ¢ok yavassa ve sadece sektorde faaliyet gostermek icin
mevcut firmalarin paylarimin alinmasi gerekiyorsa; misillemeden korkabilir

ve sektore girmekte ¢ekimser kalabilir.
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1.1.1.2. Tedarikgilerin Giicii

Sektorde faaliyet gosteren isletmelere iiretim i¢in gerekli olan hammadde ve
yart mamiilleri saglayan tedarik firmalarinin giiglii olmasi, bu {iriinleri kullanarak
iretim yapan isletmeleride etkiler. Giicli yapilari olan tedarikgiler daha yiiksek
fiyat koyarak, kalite ve hizmet sinirlandirarak isletmenin tirettigi iiriindeki degerin
cogunlugunda s6z sahibi olabilirler. Aymi sekilde isletmenin faaliyet gosterdigi
sektorde caliganlarda birer iggiicii tedarikgisidirler ve isletmenin maliyetine etki
ederler. Bu konuda en c¢arpict Ornek olarak, Microsoft firmasinin isletim
sistemlerinin fiyatlarini belirleyerek, bilgisayar iireticilerinin karliligini azaltmasi
verilebilir. Isletmeler birbirinden farkli tedarik¢i gruplarina sahiptirler. Bununla
birlikte, tedarik¢ilerin giiclii oldugu kosullar asagidaki gibi siralanabilir (Porter,
2011/2013: 68-71):

a) Tedarik¢i, satis yaptigr sektorden daha giicliidiir: Bilgisayar iireticilerinin
cok fazla sayida olmasma ragmen, isletim sistemlerinde Microsoft Firmasi

ana tedarik¢idir ve satis yaptigi sektorden daha giiclii bir durumdadir.

b) Tedarik¢i grubu, gelirleri agisindan bir sektdre bagli degilse: Tedarikgiler,
baska sektorlere daha yiiksek miktarda tirlin ve kar sagliyorlarsa, bu sektorii
onemsemeyebilirler. Bununla birlikte, baz1 tedarikgiler, sektorii korumak ve
gelistirmek icin bu sektdre aragtirma-gelistirme ve makul fiyatlarla destek

verebilirler.

c) Sektorde faaliyet gosteren isletmelerin, tedarik¢i firmalarimi degistirme
maliyetleri yoksa: Sektorde faaliyet gosteren bir igletme, tedarikgisini
herhangi bir degisim maliyeti olmadan degistirebilir. Belli bir o6zelligi
olmayan hammadde ya da yart mamiil iireticilerinde bu durum soz

konusudur.

d) Tedarikgiler farkli {iriinler sunuyorsa: Uretim igin gerekli olan yar1 mamiil
ya da baska bir iiriin her tedark¢i tarafindan farkli 6zellik ve tiplerde
iiretiliyorsa, bunlar1 kullanan sektérde faaliyet gosteren isletmeler, degisim
maliyetinden dolay: tedarikeiler karsisinda gii¢siiz durumdadirlar.

e) Tedarik¢i grubun temin ettigi {iriniin ikamesi yoksa: Ornegin, pilot
sendikalar1, havayolu sirketleri lizerinde ¢ok Onemli bir giice sahiptirler.
Ciinkii ucak kokpitinde, pilotlarin yerini alabilecek bir ikame yoktur.
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f) Tedarik¢i grubunun sektore girme durumu varsa: Sektorde faaliyet gosteren
isletmeler, tedarikgilerinden daha fazla kar elde ediyorlarsa, tedarikgiler
ilerleyen donemlerde bu sektorde faaliyet gostermek isterler.

1.1.1.3. Alcillarin Giicii

Giiclii tedarikgilerde oldugu gibi, alicilarin giiglii olmasi da sektorde
rekabeti etkiler. Giiglii alicilar, fiyatlarin diigiiriilmesi igin baski yaparak, daha
yiiksek kalite ya da daha ¢ok hizmet talep ederek ve genellikle sektorde faaliyet
gosteren igletmeleri birbirine diigiirerek daha ¢ok deger elde edebilirler; iistelik
biitlin bunlart yaparken sektdr karliligim zarara ugratirlar. Alicilar, sektdrde
faaliyet gosteren isletmeler karsisinda pazarlik giicline sahiplerse giicliidiirler ve
ozellikle de fiyata duyarlilarsa, niifuzlarini 6ncelikle fiyatlarin diismesi konusunda
baski yapmak ig¢in kullanirlar. Alicilarin giiglii oldugu durumlar asagidaki gibi
siralanabilir (Akgemci, 2013: 187):

e Alic1 sayis1 az ise veya tek bir isletmenin boyutuna goére ¢ok yiiksek oranda
alim yapiliyorsa,

o Sektordeki triinler standart ve farklilalasmamigsa, alicilar kolayca es deger

bir iiriin bulabiliyorlarsa,

o Alicilar, satin aldiklar1 isletmeyi degistirdiklerinde ¢ok az bir degisim
maliyetiyle karsilasiyorlarsa,

o Saticilar, alicilara gore daha fazla kar elde ediyorlarsa, alicilarin pazarlik

giiclinii elinde bulundurdugu sdylenebilir.

1.1.1.4. ikame Tehdidi

Ikame, bir sektor iiriiniiyle ayn1 ya da benzer islevi farkli bir yoldan
gergeklestirir. Video konferans, seyahatin ve E-posta, ekspres postanin ikamesidir.
Ikame tehdidinin yiiksek oldugu sektérlerde verimlilik diiser. Tkame iiriin ya da
hizmetler, fiyatlara bir iist sinir koyarak sektoriin karliligini kisitlar. Sektor, kendi
driinliniin  performansim1 artirarak, pazarlama veya diger araglarla ikameyi
uzaklastiramazsa, sektor karliligi ve sektor biiylimesi agilarindan sikinti ¢ekmeye

baslar. Isletmeler, sadece mevcut ikamelere degil, teknolojik gelismeler sonucu
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ortaya ¢ikabilecek yeni ikamelere karsi da dikkatli olmalidirlar. ikame tehdidinin
yiiksek oldugu kosullar asagidaki gibi siralanabilir (Porter, 2008/2010: 47-48):

a) Sektor, Urettigi iiriin i¢in ¢ekici bir fiyat-performans sinirlamasi koyarsa:
Ucretli telefon goriigmeleri yerine, iicretsiz ya da ¢ok diisiik iicretli internet

iizerinden telefon goériismeleri yapilmasi 6rnek olarak verilebilir.

b) Alicinin ikame iiriine gegiste, bir degisim maliyeti yoksa: Markali bir ilag

yerine, markasiz bir ilacin kullanilmas1 6rnek olarak verilebilir.

1.1.1.5. Mevcut Rakipler Arasindaki Cekisme

Sektorde faaliyet gosteren isletmeler fiyat indirimi, yeni {irlin sunumlari,
reklam kampanyalari, hizmet iyilestirme gibi bir¢ok sekilde gekisirler. Isletmeler
arasinda cekismenin yiiksek olmasi, sektor karhiligini sinirlar. Sektordeki kar
potansiyelinin diismesi, sirketlerin rekabet ettikleri “yogunluga” ve rekabet
ettikleri “temele” baglhdir. Sirketler arasinda en fazla cekismenin yapildig:
kosullar asagidaki gibidir (Ulgen ve Mirze, 2010: 100):

o Sektorde ¢ok fazla isletmenin olmasi veya biiyiikliik ve giic bakimindan ayni

seviyede rakip isletmelerin olmasi,
o Sektoriin yavag biiyiimesi,
o Sektorden ¢ikig engelleri yiiksek olmasi,

e Rakip isletmelerin sektorde lider olma istediginde bulunmasi ve bunu elde

edebilmek i¢cin uzun siire karlilig1 dGnemsememesi,

o Sektorde faaliyet gosteren firmalarin birbirlerini takip etmemeleri, tanimalari
veya hedeflerinin farkli oldugunu gostermemeleridir.

1.1.1.6. Rekabeti Etkileyen Diger Faktorler

Bes rekabet giiciine ilave olarak gecici faktorler de sektordeki kar rekabetine
etki ederler. Bu faktorler kendi baglarina rekabete etki eden birer kuvvet olarak
goriilmemelidirler. Bunlar agsagidaki gibi siralanabilir (Porter, 2011/2013: 80-81):
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a) Sektoriin Biiyiime Hizi: Hizli biiyliyen bir sektdriin ¢ekici oldugu
diisiiniilmemelidir. Biiyiimenin olmasi rekabetin siddetini azaltir. Hizli
biiyiime tedarik¢ilerin daha giiclii konuma gelmesini saglar. Sektore giris
engelleri azaldig1 icin yeni girisimciler sektore girmeye baslar. Sektorde
miisteriler giiclii durumdaysa veya ikame firiinler daha ¢ekici konumda
bulunuyorsa, sektor karliligi beklenen diizeyde olmaz.

b) Teknoloji ve Inovasyon: ileri teknoloji veya inovasyon tek basma bir
sektorlin yapisal agidan ¢ekici olmasini saglamaz. Fiyata duyarli olmayan
misteriler, ¢ok yiiksek degistirme maliyeti veya Olgek ekonomileri
nedeniyle yiiksek giris engelleri gibi unsurlar1 tasiyan siradan, diisiik
teknoloji sektorleri, yazilim veya internet teknolojileri gibi rakipleri ¢eken
¢ekici sektorlerden daha karlidir.

c) Devlet: Devleti rekabetin altinc1 kuvveti olarak tanimlamak ¢ok yanlistir.
Devletin rekabete etkisini anlamak igin, belirli devlet politikalarinin bes
rekabet kuvvetine nasil etkiledigi analiz edilmelidir. Devlet, her biri yapiy1
farkli sekillerde etkileyecek birgok seviyede ve birgok politikayla isler.
Ornegin, patent diizenlemeleriyle karlilig1 en iist diizeye ¢ikarirken, calisma
hayatin1 ve sendikalar1 destekleyen devlet politikalar, tedarik¢i giiclinii
artirarak karlilig1 azaltir. Basarisiz olan isletmelerin iflas ederek sektorden
¢ekilmesini Onlemek icin bir takim diizenlemeler yapabilir. Bu sekilde
sektorde kapasite fazlalilig1 yaratarak karliligin diisiik olmasina etki eder.

d) Tamamlayic1 Uriin ve Hizmetler: Tamamlayici iiriin, sektoriin iiriiniiyle
beraber kullanilan iirlin veya hizmetlerdir. Miisterinin, iki iirlinii beraber
kullanmasindan elde edecegi fayda, ayri1 ayr1 kullandiginda elde edecegi
faydadan biiyilikse bunlar tamamlayici {rlinlerdir. Yazilimlar ve bilgisayar
bu iirlinlere 6rnek verilebilir. Bu iiriinler de tek baslarina karlilig: belirleyici
degillerdir. Tamamlayici {irlinler, o sektoriin iiriiniine genel talebi etkiledigi
zaman Onemli olabilirler. Tamamlayic1 drilinler, bes rekabet kuvveti
iizerindeki etkileri ile karliliga etki ederler. Tamamlayici {irtinlerin varligi,
sektore girigleri engelleyebilir ya da engelleri azaltabilir. Tamamlayici
tiriinlerin varhig: ile ikame iriinlerin g¢ekiciligi diisebilir. Ornegin benzin
istasyonlarinin yaygin olmasi, alternatif yakit kullanan araglara olan ilgiyi
azaltmaktadir. Diger taraftan tamamlayicilar, tam tersi etki yaparak
ikamenin daha kolay bir sekilde yaygilagmasina neden olabilir, iTunes’in



CD’den dijital miizige gecisi hizlandirmasi gibi. Tamamlayici tiriinler, genel

olarak sektor rekabetini olumlu ya da olumsuz etkileyebilirler.

1.1.2. Sektor Yapisindaki Degisiklikler

Sektor yapisindaki degisiklikler bir sektoriin iginden dogabilir ya da
disindan kaynaklanabilir. Bu degisiklikler sektoriin kar potansiyelini olumlu ya da
olumsuz yonde etkileyebilir. Miisteri ihtiyaglarindaki degisiklikler ya da baska
olaylar sonucu sektorde yapisal degisiklikler olabilir. Baslica degisiklikler
asagidaki gibidir (Porter, 2008/2010: 54-57):

a) Yeni giris tehdidinin degismesi: Daha once belirtilen yedi giris engelinden
birinde yasanan degisimler sektdre giris tehdidini yiikseltebilir ya da
azaltabilir. Sektorde bir patent hakkinin sona ermesi, yeni girisimcilerin
sektore girmesini kolaylastirir. Aym sekilde, sektdrde baskin durumda olan
isletmelerin, pahali bir teknolojiyi kullanmay1 tercih etmeleri ve bunun

sektoriin gelenegi haline gelmesi, sektore giris engelinin artmasini saglar.

b) Tedarik¢i ya da ahici giiciiniin degismesi: Zamanla alici ve tedarikgi
giiciiniin ardindaki faktorler degisirler, niifuzlar artar veya azalir. Internetin,
havayollarina dogrudan miisterilere satis yapabilme imkani1 vermesi,

acentelerle komisyonlar {izerinde pazarlik giiclerini artirdi.

c) Ikame tehdidi degisimi: Teknolojik gelismeler, yeni ikameler yaratabilirler
ya da fiyat-performans karsilastirmasimi degistirebilirler. Ornegin eski mikro
dalga firinlar ¢ok biiyiik ve pahaliydi, simdi ise ebatlar1 kiigiik ve fiyatlar
cok dusiik. Bilgisayar flash bellekleri, sabir disklerin yerini almaya
baslamasi da bir baska drnektir.

d) Yeni rekabet temelleri: Bir sektordeki rekabet zaman igerisinde siddetlenir.
Sektor olgunlastikga, biliylime yavaslar, sektor kurallar1 ortaya cikar,
teknoloji yayilir ve miisteri zevkleri birbirine yaklagir, tiim rakipler birbirine
benzemeye baslar, sektdr karliligi diiser ve daha zayif olan rakipler sektor
disinda kalir. Televizyonlar ve haberlesme donanimlarn Ornek olarak
verilebilir. Bir sektordedeki yeni yetkinlikler ve rekabet yollar1 sunan
birlesmeler ve alimlarla ¢ekismenin dogasi degisir. Yeni teknolojik

gelismelerde rekabetin yeniden sekillenmesine neden olur. Internetin
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yiikselisi ve bir¢ok firmanin aracilari ¢ikararak dogrudan son miisteriye satig
yapmaya baglamasi, perakende komisyonculuk sektdriinde 6nceye nazaran
daha yogun bir rekabetin yasanmasine neden olmustur. Baz1 sektorlerde
sirketler evliliklere ve birlesmelere yogun rekabeti durdurmak igin
yonelmislerdir. Ancak, bir sektorde rakipleri yok etmek cok riskli bir
durumdur. Ciinkii ortaya ¢ikan yiiksek kar beklentisi, yeni rakiplerin sektore

girmesine neden olur.

1.1.3. Rekabet Giicii

Uretim {istiinliigii, maliyet {istiinliigii, cografi konum ve tagima giderleri
1980’1i yillara kadar geleneksel olarak isletmelerde rekabet giicliniin belirleyicileri
olmuslardir. 1980 — 1995 yillar1 arasinda ise Porter tarafindan one siiriilen, bir
isletmenin igsel ve digsal degiskenlerine gore rekabet giicli belirlenme egilimi
ortaya ¢ikmistir. 1995 yilindan sonra ise Diinya Bankasi ve Diinya Ekonomik
Forumu tarafindan olusturulan verimlilik yaklagimi rekabet giicii ile ele alinmaya
baslanmistir. Bu donemde kiimeler, kiime ekonomileri, kiiciik ve orta boy
isletmeler rekabet giiciiniin degiskenleri olmustur (Bahar ve Kozak, 2012: 23).

Maliyet, kalite, {irlin farklilagtirmasi, yeni iriin, teknolojik farkliliklar,
odaklanma ve piyasa yapilart rekabet giiclinii yeni belirleyiciler olmaktadir.
Porter’a gore rekabet artik tiretim dstiinliigli ya da fiyat rekabetinden ¢ok kalite,
iriin ¢esitlendirmesi, yenilik, modern tasarim ve goriintii Ol¢iisiinde olacaktir.
Bugiin biitiin ekonomiler i¢in gegerli olan, kalite, yenilik, esneklik, hiz, farklilik,
verimlilik ve milkemmeliyet rekabet giicliniin yeni belirleyenleri olmustur
(Akgemci, 2013: 174-176).

Rekabet giicii, firmalar acgisindan, arz etmis olduklari {irlin ve hizmetlerin
alternatifleri karsisinda tercih edilmesini siirdiiriilebilir olarak saglayan bir yetenek
olarak tanimlanmaktadir. Ekonomik anlamda basarili olmak ve rekabet giicii elde
etmek, siirekli yenilik yapmay1 ve rakiplere gore daha farkli Uriin ve firlinler
gelistirerek pazar payimi korumayi gerektirmektedir. Mevcut stratejilerini, ucuz
isglicii, standart iirlin felsefesi ve sadece diisiik fiyat lizerine kuran tiim iilkeler ve
firmalar uluslar arasi rekabet giiciinii kaybedecektir. Yiiksek kalitede diisiik fiyata
dayali, seri iiretim yapan, aym1 zamanda miisteri tercihlerindeki degisimleri

gorebilen ve miisteriye rakiplerin sunamayacagi cok farkli yararlar sunabilen
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iilkeler ve isletmeler rekabet giicii siralamasinda iist siralarda yer almaya devam
edeceklerdir (Bahar ve Kozak, 2012: 25-36).

1.1.4. Rekabet Ustii Olmak

De Bono’ya gore, giiniimiizde ayakta kalabilmek i¢in gerekli unsurlardan
biri olan rekabet, basar1 i¢in yeterli degildir. Basartya ulagsmak i¢in, rekabeti agip
rekabet {istii olmak gereklidir. Herkesin iirettigi ve kolayca ulagilabilen {iriinlerin
katma degeri diistiktlir ve fiyat rekabeti sz konusudur. Bunun yerine deger tekeli
olusturan ve katma degeri yiiksek bir iirlin iretilip, belirli bir sadik miisteri
potansiyeline sahip olunur ve bunun fiyat1 istenildigi gibi belirlenebilir. Bunu
yapan igletmeler, bulunduklarn sektdrde biiyiik bir rekabet giicii elde ederler ve
yeni pazarlara ulasarak kar marjlarin1 en iist seviyeye cikarabilirler (De Bono,
1996°den Bahar ve Kozak, 2012: 29).

Bir sirketin konumlanmasi ne kadar ¢ok ikinci ve {igiincii tip uygunlugun
hakim oldugu faaliyet sistemlerine dayanirsa, rekabet iistiinliigii de o kadar ¢ok
stirdiiriilebilir olur. Dogalar1 geregi, bu tip sistemlerin genelde sirket disindan
¢ozililmesi ve dolaysiyla taklit edilmesi zordur. Rakipler ilgili baglantilar1 tespit
edebilseler bile, kopyalamakta zorlanirlar (Porter, 2011/2013: 40).

1.1.5. Rekabetin Strateji Uzerindeki Etkileri

Sektor rekabetini sekillendiren kuvvetleri anlamak, strateji gelistirmenin
baslangic noktasidir. Her sirketin kendi sektoriiniin ortalama karliligini ve zaman
icinde gecirdigi degisimi bilmesi gerekir. Bes rekabet kuvveti, sektor karliliginin
“neden” boyle oldugunu ortaya ¢ikarir. Ancak o zaman bir sirket sektor kosullarini
stratejisine dahil edebilir. En 6nemlisi, sektdr yapisinin anlasilmasi yoneticileri
verimli stratejik eylem olasiliklarina yonlendirir. En iyi strateji- bu olasiliklardan
enaz birkagindan yararlanir. Bu olasiliklar asagidaki gibidir (Porter, 2008/2010:
57-63):

a) Sirketi konumlandirmak: Strateji, rekabet kuvvetlerine kargi savunma
alanlan yaratmak ya da kuvvetlerin en zayif oldugu durumlarda sektdrde bir
konum bulmak olarak diisiiniilebilir. Bes rekabet kuvveti, mevcut bir
sektordeki konumlandirma firsatlarini ortaya ¢ikarmanin disinda, sirketlerin

giris ve ¢ikigi titizlikle analiz etmelerini saglar. Bir sektor yapisinin zayif
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olmasi ya da gerilemesi ve sirketin {istlin bir konumlama beklentisi
olmamasi, sektorden c¢ikis belirtisidir. Ayrica, bes kuvvet analizi, yeni
girisimci i¢in ¢ekici olmayabilecek, ama bir sirkete giris engellerini diger
bircok sirketten daha diisiikk maliyetle asabilecegine inanmak igin iyi
sebepler sunabilir ya da sektoriin rekabet kuvvetleriyle basa ¢ikmak igin
essiz bir kabiliyet sunan sektorleri de ortaya g¢ikarabilir.

b) Sektor degisikliginden yararlanmak: Stratejistin rekabet kuvvetlerine ve
destekleyicilerine dair derin bir bilgisi varsa, sektdr degisiklikleri, timit vaat
eden yeni stratejik konumlanmalar1 belirleyebilir. Sektor yapisi degisim
gegirirken, yeni ve {imit vaat eden rekabet konumlar ortaya cikabilir.
Yapisal degisiklikler yeni ihtiyaglar dogururken, mevcut ihtiyaclar
karsilamanin yeni yollarini agabilir. Yerlesik liderler bunlar1 goz ardi
edebilir ya da gecmis stratejilerin sinirlamalart yiizilnden peslerine
diisemeyebilir. Sektdrdeki kiiglik rakipler bu tip degisikliklerden
faydalanabilir ya da boslugu yeni girisimciler doldurulabilir.

c) Sektor yapisim sekillendirmek: Bir sirketin yapisal degisiklikten
faydalanmasi, ka¢inilmaz olan1 anlayarak ona tepki vermesi demektir.
Ancak sirketlerin sektdr yapisini sekillendirme kabiliyeti de vardir. Sektor
yapist mevcut karlilik yeniden yerlesik firmalara paylastirilarak ya da genel
kar havuzu genisletilerek sekillendirilebilir. Genel kar havuzunun
genisletilmesi, ¢ok sayida sektor igin, faliyet gdsteren katilimcilara kazan-
kazan firsatt yaratir. Pazarin biiylimesi, sektoriin Onemini azaltmaz.

Biiyliyen pazardan en basarili olan sirketler daha fazla pay alacaklardir.

d) Endiistriyi tanimlamak: Bes rekabet giicii ile sirketin rekabet ettigi
sektoriin sinirlar1  belirlenir. Sektor smnirlarinin  belirlenmesi, karlilik

sebeplerini ortaya ¢ikaran bigimleri gdsterecektir.

Bir isletmenin rekabet edecegi sektdriin smirlarimin tanimlanmasi, hem
sektoriin analizi hemde isletme stratejisi gelistirmek i¢in 6nemlidir. Cok genis ya
da ¢ok dar bir sektdr tanimlamasi veya zamanla degisen sinirlarin isletme

tarafindan takip edilmemesi karliligin diigmesine neden olur.

20



1.2. Strateji Kavram

Strateji koken olarak Eski Yunan dilinden gelmistir. “Strategia”,
“Strategos”, “Strategoi” sozciikleri; “ordu” anlamina gelen “stratos” ve “liderlik”
anlamina gelen “ago” kelimelerinden olusturulmustur. Milattan Once 490 yilinda
Atinalilarla Persler arasinda yapilan Maraton Savagsi’nda, generalin (strategos) bir
diisman1 yenmek amaciyla hazirladigi plana gore birliklerini yerlestirmesi ve savas
sirasinda yapilacak manevralar1 kapsamaktadir. Generalin savas sirasinda orduya
liderlik etmesi olarak kisaca tanimlanabilir (Luecke, 2005/2010: 12; Dennis,
1984/2011: 37).

Diger bir goriise gore strateji kelimesi; yol, ¢izgi ve yatak anlamima gelen
Latince “stratum” kelimesinde gelmistir. Edward Luttwak’a gore, Eski Yunan ve
Bizans’ta bugiinkii strateji kelimesinin anlamia denk gelen  "strate-gike
episteme" (generaller bilgisi) ya da "strate-go-n sophia" (generallerin bilgeligi)
kavramindan gelmistir. Bu bilginin Frontinus’un Latince olarak yazdigi eserin
Yunan Dilindeki adi olan “Strategematon”da gectigini, bu eserde yunan savas
yonetimiyle ilgili bilinen taktik, sdylem ve diplomasiden de bahsedilmektedir
(Freedman, 2014/2015:141). On yedinci yiizyill sonrasinda siyaset felsefesi
literatiiriinde kullanilmaya baslanmistir (Moran, 2001'den Toptas, 2009: 26).

Kavram olarak strateji, Yunanlardan daha énce, M.O.5.yiizyilda Cinli bir
General olan Sun Tzu tarafindan yazildigi kabul edilen “Savas Sanati
(Sunzibingfa)” adli eserde ortaya ¢ikmaktadir. On {i¢ boliim ve 384 kisa maddeden
olusan bu eser, strateji alaninda ¢alisan bilim insanlar tarafindan yazili ilk bilimsel
eser olarak kabul edilmekte ve kaynak olarak gosterilmektedir (Grant ve Jordan,
2012/2014: 13; Pamukoglu, 2014: 4).

Strateji kelimesi Tiirkge sozliiklerde, 1990 yillara kadar “siirme, gonderme,
gbtiirme ve sevkulceys” olarak tanimlanmustir. Sonraki yillarda farkli alanlarda
kullanimlar1 daha detayli olarak agiklanmigtir. Bunlar:

a) Isim olarak, “6nceden belirlenen bir amaca ulasmak i¢in tutulan yol” (TDK,
1988: 1408),

b) Askeri alanda, “bir amaca ulagmak i¢in askeri kuvvetlerin uygun bir bigimde
kullanma sanat ve bilimi, sevkulceys” (TDK, 2005: 1811),
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c) Isletme ve siyaset alaninda, “is ve politikada bir seyin basarilmasi i¢in

yapilan uzun vadeli plan” (HarperCollins Dictionary, 2015),

d) “Bir ulusun veya uluslar toplulugunun, baris ve savasta benimsenen
politikalara en fazla destegi vermek amaciyla politik, ekonomik, psikolojik
ve askeri gii¢leri bir arada kullanma bilimi ve sanat1” (Piskiilliioglu, 1994:
965) olarak tanimlanmistir. Sonralari bu tanim bazi uzmanlar tarafindan

“yiiksek strateji” olarak adlandirilmistir.

Strateji kelimesi glinlimiizde ¢ok farkli anlamlarda tek basina veya baska bir
kelime ile beraber birgok alanda kullanilmaktadir. Bu kullanimlarin biiyiik bir
kismi kelimenin anlaminin tam olarak bilinmemesinden ya da askeri kdkenli bir
kelime olmasi nedeniyle, kullanildig1 cevrede daha c¢ok dikkat c¢ekmek igin
kullanilmaktadir. Askeri strateji, politik strateji, ulusal strateji, savunma stratejisi,
ticaret stratejisi, kariyer stratejisi, bolgesel strateji, uzay stratejisi, dolayli strateji,
tarim stratejisi, orman stratejisi, turizm stratejisi bunlardan sadece birkacidir.
Genel olarak bu kullanmimlar, belirtilen konu ile ilgili uzun vadeli ve/veya dnemli
bir plan anlaminda kullanilmaktadir. Kullanildiklar1 doneme ve bolgeye gore de
anlam farklilig1 ortaya ¢ikmaktadir (Akad, 2003: 13).

Strateji ile ilgili tamimlar detayli olarak incelendiginde, tanimlarin yapildig:
donemdeki ekonomik, teknolojik, politik, dini, sosyal yasam v.b. etkileri gortiliir.
Bu nedenle, strateji tanimlari incelenirken ve degerlendirilirken, giiniimiiz

kosullarina gore degil, tanimin yapildigi kosullar g6z 6niinde bulundurulmalidir.

On yedinci yiizyil ortalarindan itibaren strateji ilizerine yazilan kitaplar ve
diger yayinlar ortaya c¢ikmaya basglamistir. Bunun baglica iki nedeni vardir.
Birincisi Fransiz Devrimi (1789) ile ulusal ordu kavraminin ve askere alma
sisteminde yapilan degisikliktir. ikincisi ise, artan endiistrilesmenin etkileridir. Bu
etkilerden bazilari, savaglarda kullanilan silahlarin degismeye baslamasi ve
oldiiriicli etkilerinin artmasi, savas alanlariin genislemesi, savasa katilan asker

sayisinin artmasi ve savas siiresinin uzamasi olarak siralanabilir.

Carl Von Clausewitz, “Savas Uzerine” isimli eserinde, “strateji,
muharebelerin savasin amacina ulagsmak i¢in kullanilmasi kuramidir” seklinde ¢ok
kisa bir tanim yapmistir. Yapmis oldugu bu strateji tanimindaki savas kavramini

ise “diismani irademizi kabule zorlamak i¢in kuvvet kullanma eylemidir.” olarak
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aciklamistir. Savasin ¢ikis noktasindan bahsederken “Politik niyet amag, savas ise
aragtir ve arag, hicbir zaman amagsiz diisiiniilemez.” diyerek ilging bir yorum
yapmigtir. Bu tanimda, politik niyetin gdstermis oldugu amaca ulagmak igin,
muharebelerin  kullanilmasin1  strateji  olarak tanimladigi  yorumlanabilir
(Clausewitz, 1967/2011: 30-99). Bir¢cok yazarda strateji tanimlarken yukaridaki

tanimlarim kullanmaktadirlar.

Antoine Henri Jomini'ye gore strateji, kiminle savasilacagina karar veren
politikayla, catismanin fiilen yer aldigi taktik arasindaki faaliyetler alanidir.
Strateji, harita lizerinde savagma sanatidir. Komutan tarafindan, savas planin kagit
tizerinde diisiiniildiigli ve diismana karsi hareketlerin nasil formiile edildigidir
(Shy, 2015: 192).

Birinci Diinya Savasi’na kadar yukarida belirtilen Clausewitz ve Jomini’nin
iki tanimi, diger strateji yazarlar tarafindan etkin olarak kullanilmistir. Genel
olarak askeri strateji yazarlari, “savas plani yapma, orduyu savas diizenine sokma
ve en etkili olacak sekilde kullanma” olarak tanmimlamiglardir. Birinci Diinya
Savasi’nin ilk yillarinda stratejinin sadece orduyu savas diizenine sokmak
olmadigi, mithimmat ve erzak ikmali, asker alma sistemi ve kurmay subay
yetistirme gibi birgok konunun stratejinin igerisine girmesi gerektigi ortaya
cikmistir. Birgok strateji tanimi yapildigi doneme gore dogru olarak kabul edilmis,
yasanan yeni savaslarda bu tanimlara ilerleyen yillarda yeni ifadeler eklenmistir.
Yasanan iki diinya savagi, stratejinin sadece bilim olmadigi, ayn1 zamanda bir
sanat oldugunu ortaya koymustur. kinci Diinya Savasi’ndan sonra ise strateji,
uluslararas1 iliskilerin de ele alinmasi1 gerektigi daha genis bir diisiinme
gergevesine girmistir. Savasin karadan denize, havaya ve uzaya taginmasi ile
askeri stratejinin tanimlar1 ve kapsami da 6nemli 6l¢iide degismistir. Askeri strateji

tanimlar1 genel olarak birbirine bezemekle beraber, bazi farkli icerikleri de vardir.

Neuman ve Morgenstern stratejiyi, "kisisel faydasim1 maksimum kilmaya
calisan iki oyuncunun rasyonel davranisi" seklinde tanimlamaktadirlar. Strateji ile
ilgili en eski tanimlardan birisi olan bu tanimda, strateji ekonomi agisindan ele
alinmakta ve kisisel faydasini maksimum yapmak isteyen oyuncularin rakiplerin
davraniglarini olasilik hesaplarina dayandirarak matematiksel agidan degerlendirip

aldiklar1 kararlara vurgu yapilmaktadir (Akgemci, 2013: 4-5).
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Ikinci Diinya Savasi’nin sona ermesinde sonra sildhaltina alinan bir¢ok
asker ve subay terhis edilmistir. Ayn1 zamanda, savas siiresince 6zellikle Amerika
Birlesik Devletlerinde ve Ingiltere’de ordu icin calisan ekonomi, istatistik,
matematik gibi alanlardaki uzmanlarda savasin bitimiyle 0©zel sirketlerde
caligmaya baslamiglardir. Hem bu kisiler hem de 6zel sektoérde gérev yapan bir¢ok
kisi askeri kokenli strateji kavranmni is diinyasina uygulamaya ¢aligmuslardir. Iki

ordunun savasini, iki rakip sirketin kendi alanlarindaki rekabetine benzetmislerdir.

Stratejinin tanimi ve igerigi, askeri stratejide oldugu gibi, kullanildigi
doneme gore degiserek giiniimiize kadar gelmistir. Bruce Henderson tarafindan
1964'te kurulmus olan Boston Danigmanlik Grubu (BCG), stratejiyi "rakiplerle
dogrudan mukayeseler yapmak" olarak tanimlamig, bunun onemini &zellikle
maliyet yapilarinda goérmiislerdir (Freedman, 2014/2015: 899).

Bazi yazarlar ise, stratejiyi, “rakiplerden farkli bir yol izleyerek, pazarda
etkin bir yer elde etmek” olarak tanimlamiglardir (Luecke, 2005/2010: 176; Porter,
2011/2013: 27). Bu yazarlara gore, bir isletme, rakipleriyle benzer stratejiler
uygulamak yerine, onlarin uygulamalarindan farkli sekilde hareket ederek, miisteri

ihtiyag¢larinin tatmin edilmesi hedefleyerek rekabet avantaji1 saglarlar.

Strateji, sirket faaliyetleri arasinda uygunluk yaratmaktir. Bir stratejinin
basarisi, sadece birkag seyi degil; bircok seyi iyi yapmaya ve aralarinda biitiinliik
olusturmaya baglidir. Eger faaliyetler arasinda uygunluk yoksa 6zgiin bir strateji
yoktur ve siirdiiriilebilirlik ¢ok diisiik bir ihtimaldir. Yoénetim bagimsiz iglevleri
denetlemek gibi daha basit bir goreve geri doner ve operasyon etkinligi ancak
kurulusun nispi performansini belirler (Porter, 2011/2013: 42).

1.2.1. Stratejinin Ozellikleri

Isletmeler i¢in hazirlanan stratejilerin genel ozellikleri asagidaki gibi

siralanabilir:

¢ Analiz etme: Strateji, bir igletmenin mevcut kaynaklarini, bulundugu sektorii
ve pazari analiz etme sanatidir. Isletmenin suan ki mevcuduna gore, stratejide
belirlenen bir ileriki zamana gore nerede olacagini dogru olarak tahmin etme
ve bunu analiz edilmesi gergek bir yetenektir (Freedman, 2014/2015: 157).
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¢ Benzersiz olma: Calisanlar, yoneticiler, isletme sahipleri, cografya, kiiltiir,
toplum, vb. gibi ¢ok sayida unsur stratejinin olusturulmasimna ve
uygulanmasina etki eder. Bu nedenle, isletmelerin stratejisi benzersiz ve her
isletme i¢in tektir (Gray, 1999/2008: 106-187).

¢ Farkh olma: Bir igletme stratejisinde belirlenen amaca ulasmak i¢in siirekli
olarak aymi stratejiyi kullanamaz. Amagcta belirlenen cografyaya, kiiltiire,
insana vb unsurlara gore farkli araclar ve farkli yontemler kullanir. Kendi
bolgesinde yerel olarak calisan bir isletme, baska bir iilkede faaliyet
gosterirken farkli bir strateji ve farfkl araglar kullanir (Neumann, 2015: 220).

e Amagc: Strateji tamamen, isletmenin kurulusunda ya da sonrasinda belirlenen
amac1 gosterir. Isletmenin gelecekte olmak istedigi durumudur. Isletmenin
tiim kaynaklarmin bu amaca ulasilmasi i¢in kullanilmasina yén verir (Ulgen
ve Mirze, 2010: 217).

¢ Degisebilme: Bir isletmenin belirlemis oldugu strateji sonsuza kadar devam
edemez. Ekonomik, politik, kiiltiirel vb gibi gevrelerde meydana gelen biitiik
degisiklerin etkilerine maruz kaldiginda, isletme stratejisinde gerekli olan
diizenlemeleri yapmalidir. Aksi takdirde isletmenin varligi tehlikeye diiger
Strateji isletmenin c¢evresiyle karsilikli iliskilerini diizenler (Gadiesh ve
Gilbert, 2013: 267).

e Uzun bir déonem: Bir igletmenin stratejisi, isletmenin siirekli olarak, giinliik
ya da haftalik yaptigi iglere ait ¢ok detayli ve sikici bir is plani degildir.
Isletme stratejisi, uzun bir dénem sonuda isletmenin ulasmak istedigi yeri

gosteren gelecege ait plandir (resim) (Clayton, 1995/2008: 47).

e Uyum Saglama: Isletmenin belirlemis oldugu strateji, kaynaklarmin ve
birimlerinin (finans, insan kaynaklari, pazarlama, satinalma, vb) birbiriyle
uyumlu bir sekilde stratejide belirlenen amaca ulagsmak i¢in caligmalarini
saglar.

e Sinirlama: Bir igletme stratejisi, isletmenin faaliyet gosterdigi sektorde ve
bulundugu ¢evrede konumunu belirler. Isletmenin faaliyet alanlarini, ¢alisma
takvimini, {iriin gruplarmi, dagitimini, vb smirlandirir (Ulgen ve Mirze, 2010:
217).
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e Motivasyon: Isletmenin belirlemis oldugu strateji, yoneticiler ve ¢alisanlarla

paylasildiginda, stratejide belirlenen hedeflere ve amaca ulagmalari igin
cesaret verir ve onlarin motive olmasini saglar (Denk, 2011: 29).

1.2.2. Stratejinin Ilkeleri

Basarili bir isletme stratejisi hazirlanirken ve uygulanirken, asagidaki

ilkeler g6z 6niinde bulundurulmalidir.
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1) Giiclii olma ilkesi: Strateji, isletmenin sahip oldugu araglar géz Oniine

alinarak, rakiplerinden daha giiclii olacag: sekilde belirlenmelidir. Isletme,
sahip oldugu araglarini, rakiplerine stiinliik saglayacak ve onlari en verimli
olarak kullanabilecegi sekilde stratejisini uygulamalidir (Jomini, 1862/2013:
74; Denk, 2011: 4). Strateji uygulanmaya baslandiginda, rakiplerinden belli
alanda Ustiin olmalart bagar1 igin gereklidir. Zayif strateji pahalidir, kotii
strateji hayatta kalma s6z konusu oldugunda oldiiriicii olabilir, ¢ok kot
strateji ise hemen her zaman 6ldiiriiclidiir (Gray, 1999/2008: 19-147).

2) Uzun donem ilkesi: Strateji uzun bir dénemi kapsamalidir. Isletmeler

stratejilerini belirlerken ve uygularken ¢ok kisa veya giris, gelisme, sonug
gibi hikaye diisinmemelidir. Freedman, stratejiyi ii¢ perdelik bir tiyatro
oyunu yerine, konularin ve karekterlerin birbirini izleyen boliimlerde devam
ettigi sonu gelmeyen bir diziye benzetmistir. Dizilerde ana karekter,
kosullar degisse bile devam esastir, strateji de bu sekilde diisliniilmelidir
(Freedman, 2014/2015: 1084). Gergekten biiyiik sirketler, asla degismemesi
gereken ile degisime agik olmasi gereken, gergekten kutsal olan ile olmayan
arasindaki farki anlamig durumdadir (Collins ve Porras, 2013: 104).

3) Miimkiin olma ilkesi: isletme stratejisi olusturulurken, isletmenin sahip

oldugu araclarla elde edebilecegi amaclar secilmelidir. Isletmenin sahip
oldugu imkanlarla, gerlestirilmesi miimkiin olmayan stratejilerin
uygulanmamasi  gerekir. Israrci  olunursa istenmeyen durumlarla
karsilagilabilir (Paret, 2015: 221-222; Craig ve Gilbert, 2015: 1042).
Bununla birlikte, Willamson Murray ve Mark Grimsley, "Siyaset gibi
strateji de miimkiin olanin sanatidir. .. Ustelik denenmedikce neyin miimkiin
oldugu nasil bilinebilir?” diyerek bu ilkeyi elestirmektedirler (Yarger,
2010’dan Denk, 2011: 29-39).



4) Kisa siirede sonuclandirma ilkesi: Isletme stratejsinde belirlenen hedeflere
ve amaca, elindeki tiim imkanlarini kullanarak miimkiin olan en kisa siirede
ulasmalidir. Ozellikle belirlenen hedeflere ulasmak icin isletme tiim
kaynaklarim1 kullanir ve pazarda yer edinebilmek igin belli bir siire kendi
karhiligindan bile vagegebilir. Bu siirenin uzamasi isletme kaynaklarinin
(mali kaynaklar oOzellikle) tiikkenmesine neden olacagt igin fazla
uzatilmamalidir (Tzu, 1920/2013: 21; Yarger, 2010’dan Denk, 2011: 29-
39).

5) Esneklik ilkesi: Isletme stratejisinde belirlenen hedeflere ulagmak igin
yapilan c¢aligmalar sirasinda, donemsel olarak ilerleme durumu kontrol
edilmelidir. Cesitli kosullardan dolay1 igletme belirlenen hedefe
ulagsamiyorsa ya da hedefin ¢ok ilerisinde ise, farkli bir hedef belirlenmelidir
(Denk, 2011: 4).

6) Thtiyat Tlkesi: Isletmenin belirledigi stratejisinin uygulama asamasinda,
belirlenen hedeflere ulagsmak igin, isletmenin ilgili birimlerine yapilan
kaynak dagilimda, mutlaka yedek kaynaklar birakilmalidir. Bu yedek
kaynaklar, beklenmeyen ya da tahmin edilemeyen bir durumla
karsilasildiginda  ihtiyag  duyulan birimde kullamilmalidir. Yedek
birakilmazsa, isletmenin belirledigi stratejideki hedefine ulagmasi
gecikebilir, hatta isletme tamamen bagarisiz olabilir (Yarger, 2010’dan
Denk, 2011: 29-39).

7) Tedbirli olma ilkesi: Isletme belirledigi ve uygulamaya basladig
stratejinin, az bir ihtimalde olsa basarisiz olma olasiligini da diisiinmelidir.
Bu nedenle, basarisizlik durumunda, en az zararla uygulanan stratejiyi
birakabilmek i¢in de bir ¢alisma yapilmalidir (Jomini, 1862/2013: 242-243;
Denk, 2011: 4).

8) Gelecekle ilgilenme ilkesi: Isletme stratejisinde belirledigi amacina
ulastiktan sonra, onu korumak i¢in c¢alismalidir. Bu daha ¢ok savunma
seklinde olur. Isletmenin amacma ulasmak icin biitin kaynaklarim
kullanarak tiiketmemesi, savunma konumu i¢inde kaynaklarimin bir kismini
ayirmast gereklidir. Isletme belirlenen amaca ulastiginda, rakipleri onun
elde ettigi konuma ulagmak i¢in saldiriya gececeklerdir (Tarake¢i, 2010: 99;
Akad, 2003: 16).
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9) Tekrar etmeme ilkesi: Isletme olusturulan stratejisinde belirlenen hedeflere
ulagmak i¢in siirekli aym1 yontemleri kullanmamalidir. Belirli araliklarla
uyguladig1 taktikleri, degistirerek hedeflerine ulagmalidir. Aksi takdirde,
rakipleri tarafindan igletmenin uyguladig: taktikler 6grenildigi i¢in, rakipler
isletmenin bu hedefleri gergeklestirmesine engel olabilir hatta kendileri bu
hedefleri ele gecirir ve savunma veya karsi saldir1 stratejileri ile igletmenin
uyguladig1 stratejinin basarisiz olmasini saglarlar (Tzu, 1920/2013: 59;
Dennis, 1984/2011: 113).

10) Empati ilkesi: Isletme stratejisi uygulama asamasma gecildiginde,
almacak kararlara ve belirlenen hedeflere ulagmak igin yoneticilerin,
rakiplerin bu durumlara verecegi tepkileri bilmesi ya da iyi bir tahminde
bulunmasi gereklidir. Bunun en iyi yolu, yoneticinin kararlarini alirken
kendinin rakiplerin verebilecegi kararlar1 diisiinmesidir yani empati
kurmasidir. Bu sekilde, rakiplerin karsi stratejilerine karst énlem alinabilir
(Freedman, 2014/2015: 32).

11) Aym anda iki biiyiik hedefi elde etmeye ¢alismama ilkesi: Isletme
stratejisindeki amacina ulasmak icin Oncelikle hedeflerini belirler. Bu
hedeflere ulagmak igin ayni anda iki ayri biiylik hedefe ulagilmaya
¢aligtimamalidir. Isletmenin sahip oldugu kaynaklar boliinmemeli tek biiyiik
hedefe yoneltilmelidir. Birden fazla hedefe yoneltilirse, isletmenin giici
boliindiigii igin rakipleri karsinda gii¢siiz duruma diiser (Jomini, 1862/2013:
39; Freedman, 2014/2015: 208).

12) Basitlik ilkesi: Isletmenin hazirlamis oldugu strateji basit olmalidir.
Strateji yoneticiler tarafindan planlanir. Ancak uygulama sirasindan,
isletmedeki ¢alisanlarin hepsi gorev alirlar. Biitiin ¢alisanlarin ydneticiler
gibi benzer kavrama ve anlama kapasitesine sahip olmalar1 beklenemez. Bu
nedenle hazirlanan strateji, igletmede c¢alisan herkesin anlayabilecegi kadar
basit olmalidir (Gray, 1999/2008: 106-487).

1.2.3. Strateji ile flgili Temel Kavramlar

Strateji olusturma ve uygulama Sekil 1.2.°de oldugu gibi bir siirectir. Ister
askeri strateji, isterse is amagl strateji veya ulusal politik strateji olsun, biitliin

stratejilerde gecen ve ortak olan kavramlar vardir. Bu kavramlar, strateji
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olustururken ve strateji uygularken ortaya c¢ikar. Bu kavramlardan ozellikle
misyon ve vizyon, hedef ve ama¢ cogunlukla birbiriyle karistirilir. Ayrica,
stratejinin sadece bir boliimiinii olusturan taktik de asil strateji ile karsilastirilir.
Stratejinin planlama ve uygulama siirecinde gegen bu kavramlarla ilgili bir¢cok
farkli tanim ve hangisinin 6nce yapilacag ile ilgili farkli goriigler vardir (Turung,
2010: 210; Luecke, 2005/2010: 18, 20).

l Misyon

'

» Hedefler |==

"

Strateji : Dahili
Sa—— i
Olusturma Kosullar

l

[ Yrgelame

Harici
Kosullar

Performans
Olgimi

Kaynak: Richard Luecke,(2010). Strateji — Isinize En Uygun Stratejiyi Olusturun ve
Uygulayin (Cev. Turan Parlak). Tiirkiye Is Bankasi Yayinlari. 2.Basim. (Eserin
orijinali 2005°te yayinlandi) (s.XIX).

Sekil 1.2. Strateji Siireci

1.2.3.1. Misyon

Misyon kelimesinin Redhouse Sozliiglinde, "bir kisi veya toplulugun
istlendigi ozel gorev, en biiylikk arzu, temel hedef, amag¢" olarak ifade
edilmektedir. Strateji olusturmanin baslangici olan misyon, isletme ydnetimi

acisindan "bir isletmeye yon vermek ve anlam kazandirmak amaciyla belirlenmis
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ve o isletmeyi benzerlerinden ayiran gorev ve ortak degerler"dir. Misyon, genel
anlamda ve stratejik icerikli olarak degerlendirildiginde temel ve biiyiikk hedef
anlamma gelir (Ulgen ve Mirze, 2010: 173).

Misyon bir¢cok alt hedeften olusabilir. Sektoriinde liderligi ele gecirmeyi
hedefleyen bir sirket, ara hedefler belirleyebilir ancak birinci olana kadar misyon
devam edecektir (Tarakei, 2010: 46).

Amerikan Kizil Ha¢1’nin misyonu, kér amaci glitmeyen bir kuruma 6rnek
olarak verilebilir: "...géniillii caligmaya dayanan yardim kurulusu, felaketten zarar
gorenlere yardim eder ve felaketlere karst onlem alinmasi ve felaketlere hazir
olunmas1 i¢in insanlara destek olur." Demir cevheri iireten bir Avusturalya
sirketinin misyonu, kar amaci giiden bir kuruma Ornek olarak verilebilir:
"Herkesin caligmak isteyecegi, herkesin birlikte is yapmak isteyecegi, herkesin
sahip olmak isteyecegi bir sirket olun.” (Clayton, 1995/2008: 174).

Misyonunu tamamlayan bir isletme, Onceden belirlenmis vizyonu
dogrultusunda yeni bir misyon gelistirme becerisi gdstermelidir. Aksi takdirde,
isletme varligim siirdiiremez ve yok olma siirecine girer. Video kiralama sirketleri
ve klasik makine fotografcilar1 bu tiir isletmelere 6rnek verilebilir. Cevre baskisi,
gercekci olmayan beklentiler ve misyonla uyumlu olmayan isteklerin
yogunlagmasi, ekonomik krizler vb etkenler isletmenin misyondan uzaklagmasina
neden olabilir (Tarakci, 2010: 42-43).

Bir isletmede, misyonun 6zellikleri asagidaki gibi olabilir:

e Etkin bir misyon ifadesi, motive edici niteliklere sahip olmalidir;
isletmede ya da orgiitte ¢alisanlarin tiimiine ortak bir yon verilmelidir,

e Misyon uzun donemli bir amag¢ olmalidir,
o Yalin ve kisa, akilda kalict bir sekilde formiile edilmelidir,
e Misyon her zaman daha iyiye ve daha iistiin basarilara yoneliktir,

e Misyonun tiim organizasyona yayilimi saglanmalidir; misyon isletmede

calisanlarin hepsiyle ilgilidir,

¢ Misyonda ayni zamanda vizyondan da uygun ifadeler yer almalidir,
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e Misyon isletmenin i¢ine degil disina yoneliktir,
e Misyon nicelikle degil nitelikle ilgili bir degerdir,

e Misyon oOrgiite 0zgiidiir ve 6zel olmasina dikkat edilmelidir, isletmeyi
benzerlerinden ayirt edici 6zellik tasgimalidir (Clayton, 1995/2008: 174-
178).

1.2.3.2. Vizyon

Vizyon, bir isletmenin misyonu belirlendikten sonra, gelecekte olmak
istedigi yeri gosteren Ongoriisii veya tahmini olarak tanimlanabilir. Kisaca,
igletmenin gelecekte olmak istedigi konumdur. Belirli bir zaman kavrami yoktur.
Genellikle isletmenin var olus sebebi ile baglantili, daha genis ve ufuksal
cercevede bir hedeftir. Ornegin, bir otel isletmesinin, "Miisterilerin konaklama
ihtiyacin1  gidermek misyonu, diinyanin en kaliteli konaklama hizmetini
iretebilmek vizyonu" olabilir (Uniisan ve Sezgin, 2005: 82; Denk, 2011: 70). Peter
Senge (1990) vizyon olusturma siirecini, yaratict bir gerilim olusturmak diye
tamamlar; simdiki zaman ve gelecek arasindaki bosluk yaratici enerjinin
kaynagidir (Clayton, 1995/2008: 42).

Vizyon, goriilmeyen iligkilerden olusan ve calisanlarin davranislarini
etkileyen bir giictiir (Wheatley, 1992’den Clayton, 1995/2008: 217). Ust diizey
kararlar, vizyonda belirtilen kararlar dogrultusunda alinmazsa, cogunlukla
vizyonun etkisinin yok eden kararlar dizi haline gelerek bir kisir dongii yaratirlar
(Toptas, 2009: 39-43). Bir isletmenin vizyonunu olusturulmasi ¢ok onemli bir
stirectir. Bu siirece katilan kisilerin iyimser ya da kotlimser olmasi vizyonu etkiler
(Clayton, 1995/2008: 163). Bir isletme veya kurum, belirlemis oldugu vizyona
ulastiginda kendisine yeni bir vizyon belirlemelidir. Aksi takdirde ¢okiis siireci
baslar. Atatiirk, “Benimle beraber yola ¢ikanlar, kendi goriis ufuklarinin sonuna
erince (vizyon, Ongorii), birer birer beni biraktilar.” sdylemiyle bu konuya
deginmistir (Tarakg1, 2010: 38-108). Vizyonlar ulasildiklarinda yerlerini yenilerine
birakirlar, fakat amag¢ yasamaya devam eder (Collins ve Porras, 2013: 104).
Kurumsal bir igletmenin vizyonu ge¢mis donemlerde on yila kadar gecerliligini
devam ettirirken, teknolojik gelismelerin ¢ok hizli olmasi, bilgi ¢agi olarak kabul
edilen bir doneme girilmesi ve ekonomik sinirlarin hergegen giin kalkmasi bu
stireyi lic-dort yila kadar diisiirmiistiir (Clayton, 1995/2008: 43).
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Bir isletme i¢in tamimlanan vizyonun 6zellikleri asasgidaki gibidir
(Tarake1, 2010: 37; Clayton, 1995/2008: 161):

e Isletmenin uzak gelecegi tarif eder,

e [sletmeye 6zgiidiir,

e Biitiin ¢alisanlar tarafindan paylasilir,

o Ayirt edici 6zellige sahiptir, belirlidirler,

e [sletmenin vizyonu pozitif ve heyecan verici (motive edici), ilham

vericidir,
o Kisa, agik ve akilda kalicidir,

e Biitiin ¢alisanlar tarafindan, isletmeye ne gibi degerlerin eklenecegi

kolayca anlasilir,
e Inandiricidir.
Misyon ve Vizyon Arasindaki Fark:

Misyon ve vizyon en c¢ok karistirilan kavramlardir. Bunun nedeni,
isletmenin gelecekte olmak istedigi durumu 6zetleyen vizyonun, misyonun amag
ve degerler gibi bilesenlerini icermesidir (Goral, 2014: 187). Tablo 1.1.’de vizyon
ve misyon arasindaki farkliliklar goriilmektedir.
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Tablo 1.1. Vizyon ve Misyon arasindaki farkliliklar

Vizyon Misyon
Isletmenin gelecekte, simdiki konumdan Isletmenin su andaki durumu anlatir,
daha iyi olacag1 konumu ifade eder. bugiin ile iliskilidir.

fleride basarilacak bir hedef, olunmak

. Isletmenin varlik nedenidir.
istenen durumdur.

Bir vizyonu basardiginda, yeni bir vizyon Isletmenin misyonu uzun siireler ayni
gelistirilmeye ihtiyag¢ duyar. kalabilir.

Daha ¢ok hedeflerle ilgilidir. Daha ¢ok davranislarla ilgilidir.

Bir isletmenin calisanlarini gelecege Daha ziyade hissedilir ve bu yiizden

yonlendirmekte tek basina yeterli degildir. | kurumun ve kiiltiiriin kalbinde yatar

Kaynaklar: 1- Nejat Tarake¢i, (2010). Stratejik Karar Verme ve Senaryo Olusturma.

(1.Baski). Truva Yayinlari. (s.44)

2- Susan Clayton, (2008). Takimmizin Yetekneklerini Gelistirmede Strateji
Gelisimi.(1.Baski1). (Cev. Mehmet Zaman). istanbul. Hayat Yayinlar1. (Eserin
orijinali 1995°te yayinlandi).(s.47)

1.2.3.3. Amag

Amag, stratejinin uygulanmasi sonucu ulagilmak istenen ana hedeftir.
Amag, araglarin nasil kullanilacagini tayin eder, yoniinii belirler ama bizzat
araglarin kendileri de stratejiyi belirler (Akad, 2003: 16). Sirketlerin amaci,
misyonlarindan ortaya g¢ikar onunla baglantili olarak tammmlanir. Isletmenin
"amacg"lar1, faaliyetlerinin sonucunda elde etmek istedikleri olup isletmenin yaptig1
isleri, faaliyetleri "ni¢in" yaptigini, "neyi veya neleri elde etmek i¢in" yaptiklarini
belirten sonuglardir (Ulgen ve Mirze, 2010: 182-183).

Amag, cogunlukla bir sirketin misyonu ile baglantili olarak tanimlanir ve
vizyon ile karistirilir. Amag, genel olarak bu sekilde yanlis anlasildigl igin,
gerektigi kadar Onemsenmemistir. Vizyon, harika bir bahge olusturmak igin
gereginden fazla biliylimils calilari temizlemektir; amag tabiatla ile i¢ ice olma
arzusudur (Clayton, 1995/2008: 44-46).

Collins ve Porras 1996 yilinda yaptiklari ¢aligmalarinda 1925 yilindan 1991
yilina dek vizyon sahibi olan sirketleri (18 ¢ift) birbirleriyle karsilagtirmiglardir.
Bu karsilastirmada, kar amacindan bagka bir 6z amaci (“ni¢in” sorusunun cevabi)
olan sirketlerin, siire¢ icerisinde bdyle bir amaci olmayan sgirketlere gore daha

basarili olduklar1 sonucuna varmiglardir. Bu basari hem kar oranlari hem de pazar
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payinda acgik bir bir sekilde gorildiigiinii belirtmislerdir. Siire¢ igerisinde
isletmelerin belirlemis olduklar1 vizyonlar1 ve misyonlar1 birgok defa degismesine
ragmen, sirketlerin 6z amaglar1 degismemistir (Collins ve Porras, 1999: 65-128).

Kalict basaris1 olan sirketler, stratejileri ve uygulamalariyla degisen
diinyaya siirekli uyum saglamaya c¢alisirken, bir yandan da degismeyen temel
degerlere ve temel bir amaca sahiptir. Sirketlerin temel amaci, onlarin varlik

nedenidir. Baz1 sirketlere ait amaglar asagidaki gibidir:
e 3M: Cozlilmemis sorunlara yenilik¢i ¢oziimler getirmek,
o Cargill: Diinyadaki yasam standardin1 yiikseltmek

e Hewlett-Packard: Insanhigin ilerlemesi ve refahi igin teknik katkilarda

bulunmak
o Lost Arrow: Toplumsal degisim konusunda rol modeli ve arag olmak
e Mary Kay: Kadinlara sinirsiz firsat tanimak
e Merck: Insan yasamii korumak ve iyilestirmek
o Nike: Rekabet, kazanma ve rakiplerini ezme duygusunu yasamak

e Sony: Teknolojiyi ilerletmenin ve toplum yararma kullanmanin tadim

yagamak

e Telecare: Zihinsel zayifliklar1 olan insanlarin miimkiin olan her seyi

yapabilmelerini saglamak

e Wal-Mart: Siradan insanlara, zenginlerle ayni seyleri satin alabilme sansi

vermek
e Walt Disney: Insanlart mutlu etmek (Collins ve Porras, 2013: 103-116).

Amagclarin 6zelliklerini asagidaki gibi dzetlenebilir (Ulgen ve Mirze, 2010:
183-184; Tarake1, 2010: 51):

e Amaglar, sonuglar etkileyecek dnemli hususlar1 kapsamalidir,
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e Amaglar, gerceke¢i olmali, ancak isletmede citayr ylikseltecek sekilde

belirlenmelidir,
e Amaglar, belirgin ve dlgiilebilir olmalidir,

e Amaglara ulasmada bir zaman sinir1 konmalidir.

1.2.3.4. Hedef

Stratejide hedef belirlenmeden uygulamaya baslanmamalidir. Hicbir sey
yapmamak ya da manasiz seyler yapmak, ¢calisma kanununa kars1 biiyiik kabahattir
(Tarak¢1, 2010: 100). Bir isletmenin ya da kurumun misyonu, hedeflerin
dogmasina neden olur. Bu hedefler, isletmenin kendi kapasite durumundan ve dig
cevre kosullarindan etkilenir. Bu nedenle, isletme hedefleri, mevcut kaynaklara ve
cevre kosullarina uygun olarak belirlenmeli ve siirekli gilincellenmelidir.
Belirlenen hedeflere ulasildiginda yeni hedefler belirlenir. Aym sekilde belirlenen
hedeflere ¢esitli nedenlerden dolay: ulagilamiyorsa, hedefler giincellenmeli veya
ulasilabilecek hedefler konulmalidir (Luecke, 2005/2010: 3; Fogg, 2009/2012: 21-
22). Hedefler, kademe kademe stratejide belirlenen amaglara ulagilmasini saglar.
Bunun i¢in hedefler, stratejinin gergeklestirilmesinde anahtar kavramlardir (Akad,
2003: 14). Yillik ciro ve pazar pay1 artisi bir igletmenin 6l¢iilebilir hedefleri olarak
kabul edilebilir. Hedeflerin 6zellikleri agsagidaki gibi siralanabilir:

e Her bir amag i¢in birden fazla hedef olmalidur,

e Hedefler kisa, orta ve uzun dénemli olarak ayrilabilir,

e Hedeflerin tamam birbiri ile uyum i¢inde olmayabilir,

e Belirlenen hedeflere ulagabilmesi i¢in eksiksiz planlari olmas1 gerekir,
e Hedefler 6nem sirasina gore siralanmalidir,

o Hedeflerin bir kismi sayisal olmalidir. Hedeflerin 6l¢lim kriterleri ¢ok

dikkatli secilmeli ve tanimlanmalidir,

e Hedefler gercekei, erisilebilir, eldeki kuvvete uygun olmalidir (Tarakei,
2010: 16 ve52; Fogg, 2009/2012: 50-51).
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1.2.3.5. Eylem Plam

Vizyonda belirlenen amaca ve amagta belirlenen hedeflere nasil
ulagilabilecegini gosteren diisiinceler ve varsayimlar eylem plan1 olarak
isimlendirilebilir. Bir bakima, strateji de ortaya konan vizyona nasil ulasilacagin
ortaya koyan planlar olarak disiiniilebilir. Belirlenen her bir hedef i¢in birden
fazla eylem plan1 hazirlanabilir. Bunlar alternatif yol planlart olarakta
diistiniilebilir (Denk, 2011: 7). Siirekli degisen teknoloji, bir¢cok aracin kullanim
seklini degistirmekte veya tamamen ortadan kaldirmaktadir. Diger taraftan, siirekli
olarak gelistirilen yeni yontemler ve araglar yeterince denenmedigi, uygulama
asamasinda etkileri tam olarak bilinmedigi durumda alternatif eylem planlar
vasitastyla tahminler yapilir. Eylem planlari, ayn1 zamanda vizyona ulasmak i¢in

gerekli olan malzeme, personel giicii vb ihtiyaglarin tespitinde de yardime1 olur.

Eylem plani, bir vizyonun nasil gerceklestirilebilecegine iligkin fikirlerin
uyum i¢inde ortaya konmasidir. Eylem plani, vizyonun, uygulanabilir plan ve
programa doniistiiriilmiis seklidir. Eylem plan1 vizyona gore daha kapsamli, daha
yol gosterici, zamanca daha yakin, daha baglayict ve daha uygulamaya doniik
fikirlerdir. Vizyonu detaylandirir ve vizyonun nasil basarilacagimi ortaya koyar
(Denk, 2011: 8).

1.2.3.6. flke

Ilke, olusturulan bir eylem planmin nasil uygulayacagm gosterir. Kisaca,
belirlenen hedefe nasil ve hangi yontemlerle gidilecegini gosteren, gecmiste
denenmis, uygulamasi yapilmis veya simiilasyon testinden gecirilmis uygulama
bilgileridir. ilke, mevcut olan kuvvet ve malzemenin, belirlenen hedeflere ulasmak
icin nasil kullanilmasini gerektigini gosterir. Uygulama agsamasinda sadece yol
gostericidir. Uygulayici ilkeleri uygulamak zorunda degildir, onu daha g¢ok kaynak
olarak degerlendirmelidir (Denk, 2011: 8). Daha 6nce belirlenmis olan ilkeler,
belirli araliklarla test edilir. Boylelikle mevcut ilkelerde hem iyilestirmeler yapilir
hem de personelin uygulama tecriibesi kazanmasini ve kendisini geligtirmesi
saglanmis olur. Bir kuruma yeni katilan personelin, bu sekilde uygulama ve
kurslarla hem ilkeleri test etmesi hem de aligkanlik kazanmasi saglanir (Akad,
2003: 18-19).
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Strateji, vizyon, eylem planm1 ve ilkeleri kisaca su sekilde Ozetlenebilir:
Strateji, bir amaca ulagmak i¢in izlenmesi gereken yolu; vizyon, organizasyonun
gelecege iliskin hedefini; eylem plan1 bu hedefe orta/uzun vadede neleri, nasil
yaparak ulasilacagina iliskin diislinceleri ortaya koyar. Vizyon ¢ok kisa olarak
kurumun gelecekteki hedeflerini tanimlar iken, eylem plani daha genis bir anlatim
ile bu hedeflere "nasil" erisilecegini yontemleri ile anlatir. Ilkeler ise mevcut
imkan ve yeteneklerle nelerin nasil yapilacagna iligskin esaslari, prensipleri ve
usulleri aciklar (Denk, 2011: 9).

1.2.3.7. Degerler

Degerler, bir isletmenin amaglarma ulasirken uymasi gereken soyut
kurallar1 temsil eder. Isletme ya da kurumu olusturan insanlarin sahip olduklar:
kiiltiirel ve toplumsal degerler ile iiretilen mal veya hizmetin sunulacagi kisilerin
degerlerinin birbiyle uyumlu olmasi gerekir. Isletmeler, vizyonlarina ulasirken bu
degerler cergevesinde hareket etmek zorundadirlar. Yoneticiler ve galisanlar,
olusturulan bu degerlerin 1s181inda belirlenen hedeflere ulagsmak icin gerekli olan
caligmalari yaparlar. Degerler, bir igletmenin yoniinii belirler, stratejisinde
belirlenen hedeflere ulagsmasina yardimei olur. Degerlerine yeteri kadar 6nem
vermeyen igletmelerin, stratejisinde belirlenen hedeflere ulagmasi ve bu hedeflere
ulastiktan sonra onu korumasi ¢ok zordur (Toptas, 2009: 42). Degerler, sirket
kiiltiirtinii olustururlar (Fogg, 2009/2012: 21). Basar1 i¢in, tiim calisanlarin bu
degerleri paylasmasi gereklidir. Kurumun degerleri de vizyonunun ayrilmaz bir
parcasidirlar, ¢aliganlarin motivasyonunu artirirlar (Tarake¢i, 2010: 36; Clayton,
1995/2008: 85-90).

Temel degerler her isletme ya da kurum igin bir veya iki tanedir. Bununla
birlikte, temel degerlerin yaninda yardimeci degerler de olabilir. Temel ya da
yardimct degerler, isletmenin vizyonunda belirtilen amaca ulagmasi i¢in gerekli
olan uygulamalarda calisanlar tarafindan yol gdsterici olarak kullanilir. Degerler
isletmenin kiltlirlinii ortaya ¢ikarir. Temel degerlere asagidaki gibi Ornekler
verilebilir (Clayton, 1995/2008: 87-90):

o Miisteri iligkileri, calismalarimiz i¢in hayati 6nem tasir,

e (Cevresel ve toplumsal sorunlara ¢ok biiyiik 6nem veriyoruz,
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e Miisterinin tatmin edilmesi bizim igin birinci onceliktedir,

e Yiiksek derecede motive olmus ve iyi egitilmis bir kadro bizim igin

onemlidir.
Yardimci (destek) degerlere asagidaki drnekler verilebilir:
¢ 'Henliz burada icat edilmedi' sendromuna yer yoktur,
e Calismamiza "¢evre dostu" prensipler katmanin yollarini arayacagiz,

e Takimlar, takim c¢aligmasina neden gerek duyuldugunu agiklayan bir
amaca dayanarak kurulacaktir,

e Miisterilerimize karsi sorumlulugumuz, is arkadaslarimizin ne yaptiginin

kavranmastyla giiclenecektir.

1.2.3.8. Taktik

“Taktik” kelimesi, Tiirk Dil Kurumu giincel sozliigiinde, fransizca
“tactique” isminden geldigi belirtilmekte ve ii¢ anlami agiklanmaktadir (TDK,
2015):

a) Askerlikte kullanimi ile ilgili olarak: Tiirlii savas araclarini belli bir
sonuca ulagmak amaciyla etkili bigimde birlestirerek ve kullanarak kara,

deniz veya hava savasini yonetme sanati,

b) Spor oyunlarinda, oyuncunun veya takimlardan herhangi birinin

uygulayacagi oyun yontemi,

c) Istenen sonuca ulasmak amaciyla izlenen yol ve kullanilan yontemlerin

timii.

Taktik kelime ve anlam olarak strateji ile ¢ok fazla karistirilir. Strateji, genel
olarak uzun bir siiregte yapilmasi gerekenleri belirtir. Taktik, kisa siirelidir,
stratejinin gergeklesmesi asamalarindan olan hedeflere nasil ulasilacaginin,
ayrintili olarak gosterildigi eylem plan1 ve ilkeleri de igeren uygulama planidir.
Strateji iizerine c¢alismalarda bulunan bircok yazar, strateji ve taktigi kendi

donemlerine ve ¢alisma alanlarina gore acgiklamislardir. Strateji lizerine yazilan en
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eski kaynaklar olan Sun-Tzu’nun “Savas Sanat” ve yine M.O. Dérdiincii yiizyila
ait, Taktisyen Aeneas’in kusatma altinda uygulanacak taktikleri anlatan eserleri bu
konudaki en eski eserlerdir. Bu eserlerden bagka Roma ve Bizans Déneminde
okculuk, gizli mesaj gonderme, kusatma silahlariin kullanilmasi ve askerlikle
ilgili taktiklerin yer aldig1 kitap yazilmistir (Dennis, 1984/2011: 16).

Strateji ve taktik, bu konularda galisan tiim bilim insanlar1 tarafindan
bulunduklar1 donemin anlayisina goére tamimlanmis ve aralarindaki farkliliklar
aciklanmaya ¢alisilmistir. Tim yazarlar, strateji ve taktik icin tartigmalar
yapmislar, birbirlerini etkilediklerini ve birbirlerine kaynagmis olduklarini
belirtmislerdir (Hart, 1967/2003: 447; Gray, 1999/2008: 13).

Isletme anlamda strateji, amaclara ulasmada kullanilan yoldur; taktik ise
kisa dénemli uygulamalardir, stratejiyi tamamlar. Ornegin, satiglar1 artirmak igin
reklam aracin1 segmek stratejik bir konu iken, reklamlarm sikligi taktik
uygulamalardir (Sezer, 1997: 58’den Uniisan ve Sezgin, 2005: 106). Taktikler de
aynen stratejiler gibi, bir plan tiirii olup, stratejilerin uygulanmasi siiresinde
karsilagilan rekabete ve degisen sartlara uygun olarak yapilan dinamik ve daha
kisa donemleri kapsayan, genellikle, nihai sonu¢ odakli olmayan, ama olasi rakip
davraniglar1 dikkate alan faaliyetler ve kararlardir (Ulgen ve Mirze, 2010: 37).
Isletmenin kaynaklarini en etkili bir sekilde kullanabilmek icin degisen durumlara
iligkin kisa donemli kararlar1 ifade etmektedir. Bu kararlara ayni zamanda
"fonksiyonel stratejiler" veya "alt stratejiler" adi1 da verilmektedir (Akgemci, 2013:
7). Bunlara anlik stratejilerde denmektedir. Anlik strateji yoneticilere, ¢evreye
karsi, her sey tam anlasilmadan tepki gosterme ve harekete gecme firsati tanir
(Clayton, 1995/2008: 35-38).

Taktigin baslica 6zelliklerini asagidaki gibidir:

o Taktik, stratejinin bir parcasidir, ona tabidir, ona hizmet eder,
o Kisa siirelidirler,

o Kiigiik olceklidirler,

e Stratejiden daha ayritilidirlar,

o Karar verme secenekleri stratejine gore daha azdir,
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o Alt kademe yoneticiler tarafindan olusturulurlar ve kullanilirlar,
o Stratejilere gore daha az 6neme sahiptirler,
o Taktikte zaman onemlidir ve siirlikleyicidir,

o Gelecekte stratejik yararlar giivence altina almak i¢in taktik basarilardan
vazgecilip, taktik zarar ve kayiplara bilingli olarak katlanildig1 anlar da

vardir,
o Taktik, stratejik donem boyunca bir¢ok kez degisir (ya da degisebilir),

o Taktikteki basar1 ya da basarisizlik, stratejiyi de etkiler ve degismesine
neden olabilir,

e Tamamen dogal kosullardan otiirii taktikte baskin daha ¢ok soz
konusudur; clinkii taktikte zaman ve mesafeler daha kisadir (Stalin,
1924/2012: 11-69; Geyer, 2015: 635).

Taktik ve Strateji arasindaki farkliliklar:
o Taktigin kiiltiir, medeniyetin ise strateji ile benzer taraflart mevcuttur,

o Stratejiye; jeopolitik, stratejik istihbarat ve askeri cografya etiitleri yon
verirken, taktige; strateji, teknik, harekat bolgesi etiitleri ve milli kiiltiir

yOn verir,

o Strateji; hedefe uygun giiciin planlanmasi, olusturulmasi ve harekat
alanlar i¢inde kullanilmasi ile ilgili iken, taktik; sadece olugmus olan bir
giiclin diismana karsi1 agik veya ortiilii olarak kullanilmasi ile ilgilidir,

o Stratejide hesap edebilme taktige nazaran gercege daha yakindir (Zira

taktigin ilgilendigi insan azim ve ifadesi hesaplanamaz),

e Strateji diismanla temastan Onceki tiim faaliyetleri igerirken, taktik;
diismanla temas saglandiktan sonraki faaliyetleri kapsar (Denk, 2011:
35; Grant ve Jordan, 2012/2014: 13).



1.2.4. Stratejiye Etki Eden Unsurlar

Tarihi siire¢ igersinde, strateji uygulayicilart ve bu konuda eser birakanlar,
bazi unsurlarin stratejinin uygulama asamasinda olumlu ya da olumsuz ydnde
etkisi oldugunu belirtmiglerdir. Bu unsurlari kendi donemlerine gore ve daha fazla
etkileri oldugu i¢in farkli sayilarda smiflandirmislardir. Bazi stratejilerde
unsurlarin bir kismi oldukca etkiliyken, bazi stratejilerde ise diger unsurlar
onplana ¢ikmistir (Gray, 1999/2008: 19, 39; Freedman, 2014/2015: 209). Uzun
stire strateji uzmanlarinca mekan, zaman ve kuvvet olarak kabul edilen bu
unsurlar, strateji ilizerine yapilan caligmalar arttikga, stratejiye etki eden farkli
unsurlarin da oldugu ortaya ¢ikmigtir (Clausewitz, 1967/2011: 165-281; Tarakei,
2010: 15).

1.2.4.1. insan ve Siyaset ile Tlgili Unsurlar

Insan ve siyasetle ilgili unsurlari olusturan insan, toplum ve halk, kiiltiir,
siyaset ve politika, ahlaki ve etik bu bdliimde toplanmistir. Bunlarin tamami gozle
goriilemeyen ve maddi olmayan unsurlardir. Clausewitz, insani etkileyen en
onemli etkenin gozle goriilemeyen, tasnif edilemeyen, sayillamayan psikolojiye
dayali, moral oldugunu belirtmektedir. Unlii 6zdeyisi “Fiziki giigler kilicin ‘tahta
sapt’ ancak moral gilicler ‘keskin agzidir’.” ile gozle goriilemeyen unsurlarin
strateji lizerindeki 6nemini anlatmaya galismistir. Bu sozler, giiniimiizdeki modern
diinya icinde gegerliligini siirdiirmektedir (Rothfels, 2015: 165). Zaferin dortte {igii
manevi giice, dortte biri maddi etkenlere bagl oldugu sdylenerek, bu iki 6nemli
etkeninin Onemi anlatilmaya g¢aligilmigtir (Miknevich, 1898’den Pintner, 2015:
436). Genel stratejinin ve diplomasinin ortak amaci, hasim tarafin desteklerini
azaltmak, onlart miimkiin oldugunca tecrit etmek, ayni zamanda hasimlarin ayni
yondeki gayretlerin engellemektir (Akad, 2003: 29-44).

a) Insan

Strateji lizerine yazilan eserlerin ¢ogunda, strateji ile insan arasindaki
baglanti dolayli olarak yapilmaktadir. Stratejinin gergeklesebilmesi igin taktikler
gereklidir ve bunlarm en 6nemli unsurunun da insan oldugu konusunda fikir
birligine varilmistir (Gray, 1999/2008: 52; Toptas, 2009: 83). Bu nedenle, her
insanin sahip oldugu 6zelliklerini bilmek ve onu en verimli sekilde, stratejinin

basarisini en iist seviyeye ¢ikarmak icin kullanilmalidir (Tarakgi, 2010: 88).

41



Teknolojik gelismelerin 1990 yillar itibari ile hizli bir bigimde isletmelerde
kullanilmaya baglamasi, insan unsurunun énemini daha da artirmistir. Teknoloji ile
beraber, bu teknolojiyi kullanabilecek kisilerin de egitilmesi ve bunun
biitiinlesmesi 6nem kazanmistir (Usakli ve Alper, 2010: 49; Denk, 2011: 45).

Insan unsuru ile ilgili olarak moral, strateji yazarlarinin en ¢ok iizerinde
durduklart kavram olmustur. Her yazar moralin 6nemini farkli bir sekilde
anlatmaya calismistir. Giinlimiiz isletmelerinde de insan unsuru énemlidir. Sosyal
haklar1 ya da maaglarn yeterli diizeyde ve zamaninda verilmediginde, is
yavaglatmakta hatta greve gidebilmektedirler. Stratejinin en 6nemli unsurlarindan
biri olan insanla ilgi Atatiirk: “Neseli olmayan insanlardan iki tiirlii siiphe edilir.
Ya hastadir yahut o insanin, baskalarina bildirmek istemedigi bir kuruntusu vardir”
(Tarake1, 2011: 95). Dolayisiyla insani bir takim 6zellikler (6fke, aggdzliiliik, hirs,
0z saygi, tamah, heves, can sikintisi vb) stratejiye etkilemektedir (Tzu, 1920/2013:
13; Gray, 1999/2008: 377).

b) Toplum

Gray, stratejinin toplum (halk) ile ilgili olan unsurunu agiklarken, modern
donemlerde, toplumlarin bir biitiin olarak savasa hazirlanip, savas yaptiklarin
belirtmektedir (Gray, 1999/2008: 54). Halk kavrami herkes tarafindan ¢ok
kullanilmasina ragmen, herkes i¢in farkli anlam ifade etmektedir. Bir solcuya gore
halk, “ezilen ve muhalif” kitleler; bir radikal dinci i¢in halk, “inananlardan”
olusur; liberalin kafasindaki halk, “is giicii olan, tiiketim yapan” insanlardir;
sagcimin kafasindaki halk kavrami, kesinlikle solcununkinden farklidir. Sonug
olarak her kullanan kendisini halkin i¢inde ya da disinda goriir (Akad, 2003: 90).

Graham Greene, 1969 yilinda yazdigi "The Quient American" adh
kitabinda: "Dogru anahtar1 kullanirsaniz, her kisiyi ve her ulusu istediginiz yone
dogru cevirebilirsiniz." demektedir (Freedman, 2014/2015: 340). Isletmelerin
faaliyet gosterdikleri yerdeki halk ile liriin veya hizmetlerini sunduklari halk’mn
ozelliklerini bilmeleri ve bunlara dikkate alarak stratejilerini olusturmalari ¢ok

onemlidir.
¢) Kiiltiir

Kiiltiir ya da kiiltiirler, sosyal olarak iletilen fikirler, tavirlar, gelenekler, akil
aligkanliklar1 ve agsagi yukari kendine has tarihi deneyime sahip, belli bir
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cografyaya dayali giivenlik c¢evresinin tercih edilen isleyis yoOntemlerinden
olugmaktadir. Belli bir ¢evre birden fazla stratejik kiiltiir igerebilir; tipki belli
gorevlerle iliskili askeri kiiltlirler ya da cografi gevre gibi. Dahasi, stratejik
kiiltiir(ler) zamanla yeni deneyimler hazmedildikce, kodlandik¢a ve kiiltiirel olarak
dontistiik¢e degisebilir. Ancak kiiltiir yavas yavas degisir (Gray, 1999/2008: 190-
191). Sosyal tarih¢i Peter Burke, kiiltiirii “Paylasilan anlamlar, tavirlar, deger ve
icinde belirtildikleri ya da olusturulduklar1 simgesel sekiller (icraatlar, insan
yapimi nesneler) sistemidir.” seklinde tamimlar. Stratejik kiiltiir, sosyal olarak
yapilanmig ve nakledilmis varsayimlar, zihinsel aligkanliklar, gelenekler ve
harekatin tercih edilmis yontemlerinden (davranig) olusur; asagi yukart belli bir
cografyada iislenmig giivenlik ¢evrelerine 6zgiidiir (Gray, 1999/2008: 54).

Stratejik kiiltiir olay ve davranislarin ¢ergevesini (baglamini) temin eder, bu
cerceve sadece “Otede” ya da “disarida bir yerde” olan bir sey degil, insan
inanglarinin, tavirlarinin ve aligkanliklariin da bir gercevesidir (Gray, 1999/2008:
55). ABD’li iki antropolog (Kroeber ve Kluckhohn, 1952), kiiltiir ile ilgili olarak
yaymladiklar1 antropolojide, kiiltir kavraminin 164 tanim1 derlemis ve
tartismuslardir. Kiiltiir kelimesi, antropoloji dilinde ve eserlerinde, asagidaki temel
kavramlar karsiliginda kullanilan soyut bir sozciiktiir (Denk, 2011: 51):

o Kiiltiir, bir toplumun ya da biitiin toplumlarin birikimli uygarlhigidir.
o Kiiltiir, belli bir toplumun kendisidir.

o Kiiltiir, bir dizi sosyal siireglerin bileskesidir.

o Kiiltiir, bir insan ve toplum kuramdir.

Isletmelerde kiiltiir, hem ¢aliganlar1 hem de iiretilen hizmet veya iiriinleri
tiiketen insanlar1 etkilemektedir. Isletmeler iiretim yapacak insan giiciinii saglamak
ve iretilen iiriinlerini ya da hizmetlerini tiiketen tiiketicilerin kiiltlirlerine uymak

zorundadir, ayni savas stratejisinde oldugu gibi (Freedman, 2014/2015: 419-442).
d) Siyaset ve Politika

Clausewitz’in stratejinin politika ve siyaset ile olan iliskisini agiklamak igin
kullandig1 “Politik niyet amag, savas ise aractir ve arag, hi¢bir zaman amagsiz
disiiniilemez.” (Clausewitz, 1967/2011: 46) sozii bir¢cok strateji yazarmin ve
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uygulayicisimin - dikkatini ¢ekmistir (Craig, 2015: 391; Earle, 2015: 434).
Stratejinin siyasi unsuru, ona anlam veren unsurdur (Gray, 1999/2008: 56).
Stratejinin her seviyesinde bir politik otoritenin (yiiriitme ve yasama) etkisi

bulunur. Gerek i¢ gerekse dis politika, stratejik kararlarda daima giiclii etkilere
sahiptir (Denk, 2011: 56-59).

Gilinlimiizde isletmeler, politikadan farkli sekillerde etkilenmektedirler.
Bunlardan birincisi faaliyet gosterdikleri (iiretim yaptiklar) iilkedeki politik
durum ve bunun etkisidir. Ikincisi ise, isletmenin iriinlerinin tiiketildigi yer baska
bir iilke ise bu iilkedeki politik durumdur. Her iki politikaya ilaveten, isletme
sahiplerinin de mevcut duruma kendi goriislerine gore miidahale de bulunabilirler.
Bunlar isletme stratejisinin olusturulmasi ve uygulanmasi sirasinda stratejiye etki

eden unsurlardir.
e) Ahlak ve Etik

Ahlak ve etik kurallar stratejinin ihmal edilmis unsurlardirlar. Strateji
disiiniirleri ve ugyulayacilari, ahlaki gelenekleri ve etik diislinceleri ¢ok az dikkate
almiglardir ve c¢alismalarinda deginmislerdir (Gray, 1999/2008: 57). Etik,
insanlarin davraniglariyla ilgilenir. Bu nedenle bilim adamlarinin, siyasetcilerin ve
askerlerin, stratejinin bir unsuru olarak etik konularini anlamalar1 ve buna uygun
hareket etmeleri yasamsal onemdedir (Tzu, 1920/2013: 53). Eski Yunancadan
gelen “etik” s6zciigii, insan tutum ve davraniglarinin iyi (dogru) ya da kotii (yanlis)
yonden degerlendirilmesidir (Denk, 2011: 65). Etik, ¢esitli meslek kollar1 arasinda
taraflarin uymasi veya kaginmasi gereken davranislar biitiinii olarak tanimlanirken;
"Ahlak", bir toplum iginde kisilerin uymak zorunda olduklar1 davranis bigimleri ve
kurallar1 olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2015). s etigi ise “ydnetimle ilgili ahlaki
degerler biitlinii” olarak tanimlanmigtir (Soutar, 1995: 378'den Zel, 2010: 178).

Etik dis1 faaliyetlerin siyasal sistemlere verdigi yikici zararlarin bilincine
varilmasi ¢agdas demokratik iilkelerde genel olarak kamuda ve 6zellikle de etik
sisteminde ciddi reform hareketlerini baglatmistir. Giiniimiizde, uluslararasi alanda
genel olarak kabul goérmiis etik davranig ilkeleri sunlardir; tarafsizlik, hukukilik,
diriistlik, bitiinliik, liyakat, nesnellik, sadakat, liderlik, saydamlik, hesap
verebilirlik, profesyonellik, esitlik, siireklilik, yardimseverlik, dogruluk, yalan
sOylememek, hirsizlik yapmamak, cana kiymamak, sayginlik ve giiven, vb (Zel,
2010: 177-178; Denk, 2011: 65).
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Khazanchi tarafindan yapilan bir ¢calismada, kadin ve erkek yoneticilerin is
ahlakia aykirt bulduklar1 baslica davraniglar su sekilde tespit edilmigstir. Sirkete
ait gizli bilgilerin sizdirilmasi, isle ilgili konularda diiriist davranmama, menfaat
catigmasi, miisterilere ve calisanlara kars1 sadakatsizlik, sosyal sorumluluk
bilincine aykir1 davranislar, giivenilir olmama, yetkisini kotliye kullanma,
makamini ve bilgisini kisisel ¢ikarlart i¢in kullanma, kendini iistiin gérme (Zel,
2010: 179). insanlar, giinliik yasamlarinda, gerek uluslararasi hukuk gerekse i¢
hukuka uymak zorundalarsa, toplumda yerlesik ahlaki kurallara da uyma
konusunda kendilerini zorunlu hissetmelidir (Tarakg¢i, 2010: 30; Freedman,
2014/2015: 818).

1.2.4.2. Stratejinin Planlanmas ile lgili Unsurlar

Stratejinin planlamasiyla ilgili unsurlar ekonomi ve lojistik, organizasyon,
yonetim (personel alma, egitim ve makine alma dahil), bilgi ve istihbarat (aldatma,
hile, gizlenme), stratejik kuram (teori) ve ilke, teknoloji-bilim seklinde

siralanabilir.
a) Ekonomi ve Lojistik

Lojistik kelimesi "major général de logis" unvanindan tiiremis olup, gérevi
ordu kollarinin yiriiyiisiine yon vermek ve arazide konuslandirmak igin birlikleri
konaklatmak, ordugdh kurmak olan bir subay anlamina gelmektedir (Jomini,
1862/2013: 253-254).

Bir igletme agidindan bakildiginda, isletmenin bulundugu yerde
karsilayabilecekleri (6zellikle yiyecek, herde bulunabilen iiretim elemanlar1 gibi
maddeler) ve igletmenin merkezinden gdnderilecek olanlar (vasifli personel, 6zel
parcalar ve hammaddeler) olarak iki gruba ayrilabilir (Clausewitz, 1967/2011:
387). Rakip isletmeler, yerel olarak isletmenin ihtiya¢ duydugu malzemeleri
kendileri alarak ya da hiikiimetler vasitasiyla glimriiklerden gecerek gelmesi
gereken malzemelerin giriglerini  engelleyerek, iiretimin durmasina neden
olabilirler. Bir ordunun lojistiginin kesilmesi, nasil onun savasi kaybetmesine
neden oluyorsa, isletme i¢in de ayn1 sorunlar ortaya ¢ikabilir (Weigley, 2015: 503;
Dennis, 1984/2011: 93, 119). Bu nedenle kaynak tahsisi —veya genel olarak gii¢
unsurlarinin  hazirlanmasi- stratejinin  dikkat edilmesi gereken en Onemli

unsurudur. Isletmeler hem kendi tedarikcilerinden aldiklar1 diriinler, hemde
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iiretikleri drilinlerin dagitimi igin aglar olusturmak ve bunlar1 c¢alisir durumda
tutmak zorundadirlar. Uygun dagitim kanallarin1 kurmayan isletmeler, gegmiste
lojistik nedeniyle katildiklar1 savaglar1 kaybeden ordularin durumuna diserler
(Binton, Craig ve Gilbert, 2015: 117; James, 2015: 860). Bir¢ok sektoérde dagitim
ve lojistik kanallarin1 ¢ok iyi kurup bunlari, rakiplerin pazara girmesine engel
olarak koyan c¢ok sayida isletme vardir. Bu igletmeler, ekonomik gii¢leriyle

beraber dagitim giiciinil, bir sektore girisi engellemek i¢in kullanmaktadirlar.
b) Organizasyon

Organizasyon, stratejinin biitiin olarak planlanmasini ve denetlenmesini
kapsar. Rakibin durumuna ve farkli uygulamalara gore planlama yapilir. Yapilan
bu planlarin uygulanmasi izlenir ve uygulama sirasinda ortaya ¢ikan aksakliklar
geri besleme ile diizeltilir. Stratejinin olusturulmasi ve planlamasi biirokratik bir
grup tarafindan yapilir. Organizasyondaki yetersizlik ¢ok 6nemli sonuglara neden
olabilir. Iyi bir organizasyon planin olmasi her zaman basar1 getirmez. Ciinkii

strateji uygulamada insana baglidir (Gray, 1999/2008: 61).

Isletmenin farkli durumlar i¢in planlama yapmasi ve kuvvetini ona gore
kullanmasi, isletmenin yasanacak tiim durumlara hazirlikli olmasini saglar. Belirli
araliklarla yapilan kontroller ve ¢aligmalarda tespit edilen aksakliklar giderilerek
hem isletmenin stratejisinde belirlenen hedeflere ulagmasi daha kolay olur hem de
beklenmeyen durumlara karsi isletme hazirlikli olur. Planlama ve organizasyon
calismalarinda hem tiim elemanlar tek tek hem de tek bir birim bir eleman olarak
diistiniilebilir. Bu sekilde diisiiniilmesi, yapilacak olan planlamay1 kolaylagtirir.
Organizasyonda haberlesme ve disiplin de 6nemlidir.

¢) Yonetim

Isletmeler igin y&netim unsuru, personelin ise almmasi, egitimi ve gerekli
olan makinelerin tedarik edilmesi gibi konular1 igerir. isletmenin faaliyetlerindeki
duruma gore uygun personeli bulmasi ve istihdam etmesi, bunlarin yapacaklari
iglere gore egitilmesi isletme stratejisinin basariya ulagsmasi icin oldukca
onemlidir. Personelin sadece kendilerine verilen standart gorevleri yerine
getirmesi  yeterli  degildir.  Stratejinin  uygulanmasi sirasinda olabilecek
beklenmeyen durumlara karst da hazirlikli olmas1 ve bunlara stratejiyi zarara

ugratmayacak tepkiler vermesi dnemlidir. Ozellikle orta ve iist diizey yoneticiler,
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beklenmeyen durumlara karsi etkili karar verebilmeleri i¢in bir¢ok kurumsal sirket
tarafindan egitim programlarina gonderilmektedirler (Holborn, 2015: 245;
Neumann, 2015: 237).

d) Bilgi ve istihbarat

Bilgi ve istihbarat her zaman stratejinin 6nemli bir unsuru olmustur (Gray,
1999/2008:157). Gegmis donemlerde teknolojik sartlardan dolay1 bilgi edinme ve
edinilen bilginin iletilmesi ¢ok uzun zaman alabiliyordu. Zamaninda alinamayan
ve dogrulugu kontrol edilemeyen bilgi, maalesef stratejiyi belirleyen liderler
tarafindan kullanilamiyordu.

Istihbarat savas kadar eskidir. Eski dénemlerde hem diplomat hem de askeri
mekanizmalar tarafindan yapilmis olmasi nedeniyle diplomat ve casus arasindaki
ayrim belirsiz hale gelmistir. Istihbarat yalmzca kasalardaki planlarin, sirlarm ve
sifrelerin ele gegirilmesi degil, cografi kosullardan tiretim kapasitesine, egitimden
insanlarin psikolojik durumlarina kadar her tiirlii bilgiyi ve degerlendirmeyi igerir
(Akad, 2003: 50). Elde edilen bilginin iistiinliigii tartisiimazdir. Ihtiya¢ duyulan
bilgi dogru zamanda elde edilip, dogru bir sekilde degerlendirildiginde, ister
savasta olsun ister isletme hayatinda yeri cok dnemlidir. Istihbarata gore verilen
kararlar sayesinde isletme, rakipleri karsisinda ¢ok biiyiik iistiinliikler kazanir
(Freedman, 2014/2015: 394; Gray, 1999/2008: 344).

Istihbarat sonucu elde edilen bilginin ¢oklugu degil, dogru degerlendirilmesi
onemlidir. Dogru degerlendirme, degerlendirmeyi yapanlarin, zihinsel siireglerinin
olusumuyla ve maruz bulunduklar baskilanmalarla ilgilidir. Birimler ya da
yoneticiler arasindaki rekabet, elde edilen istihbaratin yanlis degerlendirilmesine
de yol agabilir (Akad, 2003: 52-54; Gray, 1999/2008: 63).

Bilgi miktarmin ¢ok fazla olmasi nedeniyle dogru tercihi zamaninda
yapmak, yoneticiler acisindan her gegen giin daha da zorlagmaktadir. Business
Week Research Services' in 2004 yilinda Avrupa ve ABD'de 650 yoneticiyi

kapsayan arastirmada:
e Yoneticilerin 2/3"iniin is kararlarin1 "hissiyat" ile verdigi,

e Kotii kararlarin %77'sinin yoneticilerin dogru bilgiye erisememesinden
kaynaklandig,
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e Onemli is kararlar1 vermenin karmasik ortamlarda daha da zor oldugu

e Bilgiyi arayip bulmanin is verimliligini dogrudan etkiledigi ortaya
cikmistir (Si1gr1, 2010: 91).

e) Stratejik Kuram(Teori) ve ilke

Stratejik kuramin gelismesi, ortaya ¢ikan stratejik uygulama ihtiyaclarinin,
farkli kiiltiirde pratik zekaya sahip insanlarin birbirinden farkli ¢6ziim bulmalar
sayesinde olusur. Strateji tarihinin gergekleri icerisinde ya da ongoriilen stratejik
gercekler icinde ne kadar saglam ¢oziimler ve uygulamalar olsa da; strateji yapma,
yiiriitme ve icra i¢in daima bir stratejik kuramsal boyut mevcuttur. lke, nasil
diistinmek ve bunu nasil yapmaya hazirlanmaktan ziyade ne diisiinlip ne yapmak
gerektigini Ogretir. Aslinda ilke, kurumun hedeflerini aciklar, gérevlerini belirler
ve kurumun ihtiyaglarini bigimlendirir (Gray, 1999/2008: 64-65).

Glinlimiliz  isletmeleri stratejilerini  olustururken, mutlaka alternatif
secenekler diistinmelidirler. Sadece ilave bir pazara giris yapmay1 degil, mevcut
pazardan ¢ekilme; pazara yeni bir {irlin sunmay1 degil, pazarda olan bir iiriini
pazardan ¢cekme gibi alternatif tiim planlar1 yapmalidirlar. Bu sekilde rakiplerine
karsi daha fazla alternatif sahibi olurlar (Akad, 2003: 134). Yoneticiler,
stratejilerini uygulama esnasinda sadece stratejik teori ve ilkelere baglh
kalmamalidirlar, ayn1 zamanda esnek de olmalidirlar (Clausewitz, 1967/2011: 728;
Rothenberg, 2015: 354). Alternatiflerin sayisi arttik¢a, stratejinin basar1 orani da
artar. Uygulama sirasinda daha onceden Ongoriilmeyen segenekler de ¢ikabilir,
stratejide asil 6nemli olan, bu secenekleri bularak uygulamaktir. Bu gergek dehadir
(Akad, 2003: 27).

Her gecen giin isletmelerin stratejilerini kullanarak rakiplerini yenmesi
giderek zorlagsmakta ve bunun maliyeti artmaktadir. Bu nedenle, isletmeler zaman
zaman diplomasi ve politika kullanimi1 yoluyla kendileri i¢in avantaj, rakipleri igin
dezavantaj yaratmaya calisarak stratejilerini daha az maliyetle uygulamaya
caligmaktadirlar (Akad, 2003: 79-163). Pazardaki miisteri egilimlerinde yasanan
degisimler ya da alternatif iirlinlerin pazara sunulmasi gibi nedenlerden dolay1
olusturulan ilkelerin degistirilmesi ya da gilincellenmesi gerekebilir (Rice, 2015:
779-784; Carver, 2015: 942-943). Uzun siiren bir durgunlugun ardindan yasanan
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yogun bir rekabette tespit edilen eksiklikler veya yanlis uygulamalar da degisiklige
sebep olabilir (Masclsaac, 2015: 765-766).

f) Teknoloji ve Bilim

Stratejinin bir unsuru olarak teknoloji, tarihin her déneminde 6nemli bir
yere sahip olmustur. Demiryollarinin kullanilmaya baglanmasi, gemilerde buhar
giiciinden yararlanilmas: ve diger gelismeler isletmelerin stratejilerinde onemli
degisikliklere yol agmislardir. Yeni teknolojiler sayesinde, rakiplerine nazaran
daha fazla iirlin iiretme ve iretilen iirlinleri daha ucuza nakletme olanaklaria
kavusan igletmeler, avantajli bir duruma sahip olmuslardir (Holborn, 2015: 252).
Bununla birlikte, Moltke’nin iki rakip ordu i¢in sdyledikleri gibi, ayn1 teknolojik
imkanlara ve personel egitimine sahip iki isletmenin, ayn1 yontemleri kullanmasi
durumunda basa bagnoktasina gelecekleri ve rekabetten berabere ¢ikacaklari bir
durum ortaya ¢ikacaktir. Bunlardan birisi ¢ekilene kadar durum boyle devam
edecektir (Freedman, 2014/2015: 193; Neumann, 2015: 237).

Teknolojinin ve bilimin stratejiye olan bir basgka etkisi ise siirekli olarak one
gecebilmek arzusu ile isletmeleri son teknoloji Ttriinleri kullanmaya tesvik
etmesidir. Bir isletmenin rakiplerinden daha {istiin bir iiretim teknolojisi kullanma
arzusu, diger isletmelerinde geride kalmamak i¢in bu 6ncii isletmeyi takip etmeleri
rekabeti farkli bir konuma tagimigtir. Boyle durumlarda isletmeler, kazanglarinin
onemli bir kismimni, ise yaraylp yaramayacagini bilmedikleri teknolojilere
yatirabilirler. Teknolojik gelismeler, c¢alisanlarin sagliklarini koruma ve iiretim
hatlarinin saglik kosullarinin diizeltilmesi gibi etkileri de vardir.

Isletmeler, kendi gelistirdikleri iistiin teknolojileri ve patentleri belli bir siire
rakiplerine kars1 bir caydiricilik unsuru olarak kullanabilmektedir. Fakat patent
stiresi bittiginde eger yeni teknolojiler gelistirmedilerse, piyasadan ¢ok hizli bir
sekilde ¢ekilmek zorunda kalmaktadirlar. Bu nedenle igletmelerin sahip olduklari
uistiinliiklerin devam etmeme durumuna karsi alternatif stratejiler gelistirmeleri
gereklidir. Cok giliclii rakiplere kars1 yeterli giicii olmayan isletmeler ise ayakta
kalabilmek i¢in smirli savasta oldugu belirli bir bolgede ya da belli bir iiriin
tizerinde rekabet etmeye calisirlar (Bordie, 1946: 52’den Freedman, 2014/2015:
265).
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Iletisim alanindaki teknolojik gelismeler de isletmelerin dikkat etmesi
gereken bir konudur. iletisim alanindaki gelismeler, biiyiiyen isletmelerin birimleri
arasinda haberlesme ve kontrol sorununu ¢ézmeye yardimci olurken, isletme ve
isletmenin {irettigi iiriinlerle ilgili bir sorunun ¢ok hizli bir sekilde tiim tiiketciler
tarafindan 6grenilmesini de saglamaktadir (Gray, 1999/2008: 151-152). Yirminci
ylizyilin son ¢eyregi itibariyle, artik insanligin sanayi cagindan bilgi toplumu
cagma girdigi kabul edilmektedir. Her on yilda bir yazinin icadindan beri biriken
tim bilgiden fazlasmin {retildigi bilgi c¢aginda, {ilkeleri zenginlestiren,
ekonomilerini gelistiren unsur, yer alt1 ve yeriistii varliklar degil, sahip olduklar
bilgi birikimidir. Bilgi, bilim ve teknoloji, bu ¢agin ana boyutlaridir (Denk, 2011:
60; Akad, 2003: 91).

Giiniimiizde, bilgi  teknolojileri, isletmelerin  rekabet stlinligii
saglamalarinda onemli bir yere sahiptirler. Bilgi teknolojileri, isletmeleri yeni bir
yapilanmaya gotiirmekte, sinirlarini esneklestirmekte ve isletme fonksiyonlarmin
kullanimi farklilagtirarak geleneksel oOrgiit anlayisindan farkli boyutlara gecise
zorlamaktadir. Bilgi teknolojileri, bir isletmenin islevlerini, ¢alisma big¢imini,
miisterileri ile olan iliskilerini, rakipleriyle olan iliskilerini ve mevcut konumunu
aktif bir sekilde etkiler. Bunun i¢in bilgi teknolojisi, isletme strateji olusturmada
onemli bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Turung, 2010: 199-201).
Teknoloji, rekabetci gevrenin bir pargasidir ve daima degigsmektedir. Teknoloji
diinyasinda, rekabet kosullarin1 degistiren ve bugiiniin sanayi liderlerinin
iiriinlerini demode hale getiren bir siirii 6rnek gelisme vardir (Luecke, 2005/2010:
5; Porter, 2011/2013: 49).

1.2.4.3. Stratejinin Uygulanmasi ile ilgili Unsurlar

Stratejinin ¢ok iyi bir sekilde planlanmasi1 ve gerekli olan kaynaklarin tahsis
edilmis olmasi, basari icin yeterli degildir. Stratejinin arzu edilen sonuca
ulagsmasindaki en 6nemli kisim uygulama kismidir. Uygulama asamasinda basarili
olamayan c¢ok iyi planlanmis bir strateji hicbir anlam ifade etmez. Strateji
planlanirken belirlenen amaca ve bu amaca ulasmak i¢in elde edilmesi gereken
hedeflere ulagmak icin gerekli olan hareketler bu agamada yapilir. Bu hareketler,
cogunlukla planlandig1 gibi gergeklesmez, anlik kararlarin verilmesi gerekir. Anlik
kararlarin, stratejide belirlenen hedeflere uyumlu olarak verilmesi gerekir ki bu da
yetenekli ve tecriibeli yoneticiler ile calisanlar sayesinde olur (Gray, 1999/2008:
67-68; Denk, 2011: 61-62).
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Bunlar sirasiyla: startejinin uygulanmasi; liderlik; cografya; siirtiisme, sans
ve belirsizlik; rakip ve son olarak zamandir. Bu boliimdeki unsurlar, isletmenin

rakiplerini yenmesi i¢in 6nemli olan unsurlardir.
a) Liderlik

Stratejinin bu unsuru, anlamsal olarak stratejinin uygulanmasina liderlik
edecek kisiyi belirler. Eger strateji belirleyen kisi (stratejist), stratejinin
uygulanmasini kendisi yapmaz ve uygulanmasini bagkasinin yapmasini ister ise,
bu durumda stratejiyi uygulayan kisiye “uygulama lideri”, strateji belirleyen kisiye
ise “siyasi lider” denmelidir. Isletmeler giiniimiizde genislemisler, calisan sayilari
artmig, Uretim ve dagitim iyice karmasik hale gelmistir. Bu durum isletme
sahiplerinin, kendi alanlarinda uzman olan yoneticileri ¢alistirma ve stratejilerini
bunlarla beraber belirlemeye yoneltmistir. Giliniimiizde biiyiik isletme sahipleri,
profesyonel anlamda strateji planlayan ve planan stratejileri ylireten uzmanlar
(lider yoneticiler) ¢alistirmaktadirlar. Kendileri tarafindan onaylanan bu
stratejilerin basarili olmasi i¢in yiirlitme asamasinda, yoneticilere miidahale
edilmemesi gerektiginin de farkindadirlar (Gray, 1999/2008: 84).

Strateji olusturulurken iki 6nemli etken vardir ve bunlar stratejisti ve onun
diisiinme bic¢imini etkiler. Bunlardan birincisi isin ve kurumun o anki durumudur.
Ikincisi ise, stratejistin kigisel stratejik diisiinme tarzidir (Clayton, 1995/2008: 93).
Strateji yapan kisi ayn1 zamanda bir miihendis, mantik¢i, sosyolog, ahlak
felsefecisi, politikaci, basarili bir savas komutant vb olmasi gerekmemektedir.
Ama bu uzmanlik alanlarmin hepsinden yeteri kadar anlamasi, bir giig
kullanabilmek veya giiciin kullanilmasi emrini verebilmek i¢in bunlarin
aralarindaki iligkileri anlamasi1 gerekmektedir. Strateji yapmak bu nedenle zordur
(Gray, 1999/2008: 87).

Kotii stratejist yoktur. Koti ya da zayif bir stratejist bile, karsisina
kendisinden daha zayif birisi ¢iktiginda kazanabilir. Stratejistin uygulama alani
tamamen kisiseldir, 6nemli olan rakipten daha iyi yapmaktir (Dixit ve Nalebuff,
2008/2015: XVII). Stratejist, uzun vadeli ¢ikar ugruna, hizli ve kisa vadeli
¢oziimleri reddetmelidir (Freedman, 2014/2015: 431). lyi bir lider, saglkl
diisiinme, 6ngoril ve tahayyiil giicline sahip olan bir insan olmalidir. Bu konuda en
iyi orneklerden birisi, ABD Celik endiistrisinin kurucularindan birisi olan Andrew

Camegienin’in mezar tagina yazdirdigi soziidiir: “Burada kendi hizmeti altinda,
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kendisinden daha iyi olanlar1 nasil yonetecegini bilen bir adam yatiyor.” Bu
yaklagimiyla hem insan giiclinii kavrama, gelistirme, hem etkili yoneticilik hem de
giiclii bir sistem yapisinin varligi vurgulanmistir (Denk, 2011: 45). Porter ise,
stratejistin isini, Oziinde rekabeti anlamak ve onunla basa c¢ikmak olarak
aciklamistir. Yoneticilerin rekabeti sadece rakipler arasinda yaganan bir durum
olarak, sadece dar anlamda diisiinmelerinin yanlis oldugunu belirterek, kar
rekabetinin rakiplerle beraber, miisterileri, tedarikgileri, potansiyel girisimcileri ve
ikame tirtinleri de birer kuvvet olarak diisiiniilmesi gerektigini belirtmistir (Porter,
2011/2013: 55; Shy, 2015: 186).

b) Cografya

Stratejinin O6nemli unsuru olan cografya, stratejinin uygulandigr yer
anlamma gelir ve stratejide kullanilacak taktikleri de belirler. Bir rekabette
cografyay1 dogru kullanan taraf, rakibine kars1 avantaj kazanir (Denk, 2011: 53).
Cografya, stratejik acgidan Onemlidir, c¢ilinkii kullanilacak olan malzemeler,
personel sayisi, ikmal malzemeleri, tasitlar vb bir¢cok unsura etki eder. Teknolojik
gelismeler, cografi zorluklar yenebilecek diizeye gelse de stratejik onemi devam
etmektedir (Gray, 1999/2008: 70-71). Modern ¢aga kadar, stratejide cografya
sadece kara parcasi anlaminda kullaniliyordu. Dag, ova, gol ve nehirler cografi
engeller olarak kabul ediliyordu. Teknolojik gelismeler dnce denizi sonra da

havanin cografyaya dahil edilmesini saglamistir.

Tarih boyunca savaslarda etkili bir rol oynayan cografya, isletmeler i¢inde
onemlidir. Isletmenin kurulus yeri segimi, miisterilerinin bdlgelere ya da
tedarik¢ilerine olan uzakligi, stratejinin uygulanmasinda 6nemli bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Gray, 1999/2008: 163; Musashi, 1992/2013: 80). Kolay
ulasim ve tedarikgilere olan yakinlik bircok isletme i¢in rakiplerine gore avantaj
saglar. Isletmenin faaliyet gosterdigini sektdre gore degismekle beraber, yer se¢imi
isletmenin faaliyetine devam edebilmesi acisidan hayati 6nem tasir. Sun-Tzu
Savas Sanati’nda cografya unsurunu, sosyal konumu ile sosyal cevresine gore
(arazi) dokuza ayirmistir. Bu ayrim dikkatli incelendiginde giliniimiiz kosullarinda
bir igletme i¢inde gegerli oldugu goriiliir (Tzu, 1920/2013: 33-76).
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¢) Siirtiisme, Sans ve Belirsizlik

Stirtlisme, sans ve belirsizlik iicliisii, savasin ve stratejinin ldiiriici derece
olan etkisini azaltan veya ortadan kaldiran yapiya sahiptir. Belirsizlik ve sans,
liderin ve calisanlarin cesaretini, kararliligii ve yetenegini kapsar (Gray,
1999/2008: 71; Paret, 2015: 232). Clausewitz, savasta beklenmeyen olaylardan,
maddi olmayan faktorlerden, fiziki ve zihinsel efordan, giiclin yam sira psikolojik
ve mekansal faktorlerden, Ozetle niyetlenilen seylerin yerine getirilmesini
imkansiz kilan sayisiz olasiliktan s6z etmis; bunlar1 "siirtlisme" olarak aktarmistir
(Denk, 2011: 55). Clausewiz’in savas icin belirttigi siirtiisme, gliniimiizde
isletmeler icinde gegerlidir. Planlanan stratejinin, uygulanmasi sirasinda
diisiiniilmeyen bir¢ok seyden etkilenmesi ve stratejinin basartya ulagsmamasi her
zaman s6z konusudur (Freedman, 2014/2015: 171).

Teknolojinin 6zellikle bilgisayar teknolojisinin gelismesi, bir stratejinin
programlar vasitasiyla Onceden test edilebilmesi imkani saglamaktadir. Fakat
simiilasyon ortamlarinda ya da bilgisayar ortamlarinda test edilenler, gercek bir
uygulamada hala farklilik gosterebilmektedir (Gray, 1999/2008: 71).

Belirsizlik giiniimiizde her tiirlii organizasyonunun iizerinde durdugu énemli
bir durumdur. Yoneticiler agisindan en zor ve en riskli ugras, gelecekteki
belirsizliklerle miicadele etmektir (Thompson, 1990: 124'den Turung, 2010: 22).
Belirsizlikten kacinmay1 bir kiiltiirel deger olarak goren Hofstede' e gore, gerek
kurumlarda, gerekse insan iliskilerinde yapilandirilmis durumlar tercih edilir;
muglaklik korku yaratir, tahmin edilebilirlilik aranir, giivenlik ihtiyac1 6nemlidir,
belirsizligin yarattig1 stres ve kaygi yiiksektir (Hofstede, 1991: 154’den Turung,
2010: 212). Belirsizligin bir olasiliga bagli kalmadan, herhangi bir seyin
olabilecegine yonelik beklenti olmasi iken; risk, bir olaym meydana gelme
olasiliginin oranidir. Eger belirsizlik, risk olarak aciklanabiliyorsa bir kaygi
kaynagi olmaktan ¢ikar. Belirsizlik ve risk stratejik yoOnetimde ydnetim
sorunsalinin temel bilesenlerindendir (Turung, 2010: 212). Yeni gelisen
sektorlerde ve devrim niteligindeki teknolojik degisimlerin yasandig1 is
alanlarinda strateji gelistirmek, bu yeni durumlara karsi miisterilerin tepkisini
tahmin edemedikleri i¢in biiylik bir belirsizlik s6z konusudur (Porter, 2011/2013:
49).
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d) Rakip

Strateji, sana engel olmak igin harekete gecen, gogu kez bunu yapabilen bir
veya daha fazla rakibe kars1 avantaj saglamak ve bu avantajli durumu devam
ettirmek icin uygulanan harekettir. Teknolojik gelismelerin gilinlimiizdeki kadar
olmadigr donemde isletmeler kendilerine rakip olarak kendilerine en yakin
isletmeleri goriirlerdi. Ulastirma ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle
birlikte bir¢ok iilkenin sinirlarini serbest ticarete agmasi, isletmeler agisindan da
rakip isletme anlayisinin degismesini zorunlu hale getirmistir (Toptas, 2009: 72;
Denk, 2011: 54-55).

Gilinlimiizde kendi ¢evresinde lider konumda olan bir isletme, bagka bir
iilkede faaliyet gosteren yabanci bir isletmenin kendi boélgesine girmesiyle hig
karsilasmadig1 ¢ok giiclii bir rakiple karsi karsiya kalabilmektedir. Isletmeler,
rakipleri ile basacikabilmek igin onlar1 ¢ok yakindan takip etmeleri ve tanimalari
gereklidir. Rakiplerinin ne yapabilecegi ve kapasitelerinin ne oldugunu iyi tahmin
eden isletme yoneticileri, rakiplerine karsi avantajli bir durumda olacaklardir.
Artik savaglar ekonomik ve kiiltiirel boyutta yapilmakta, bolgesel ve kitasal etki
alanlar1 yaratilmaya ¢alisilmaktadir. Mavrikos déneminde Bizanslhlarin subaylarini
diismanlar1 tanimalari igin egittigi gibi, isletmelerde yoneticilerini rakiplerini takip
etme ve tanima konusunda egitmelidirler (Dennis, 1984/2011: 16-167).

e) Zaman

Stratejiye etki eden unsurlardan sadece biri hari¢ (zaman), hepsinde
uygulamalar gelistirilebilir. Uygulama gelistirilemeyen tek unsur zamandir.
Kaybedilen zaman gercekten bir daha ele gegmez. Birgok strateji uzmani, detayl
bir sekilde anlatmasa da stratejide zamanin Onemine deginmislerdir. Engels,
zamanlama ve sabir, mantikli bir stratejinin baglica gereksinimi oldugunu
vurgulamistir (Neumann, 2015: 228). Dansta ya da nefesli yayli calgilarda
zamanlama nasil onemliyse, stratejide de zamanlama Onemlidir, bu ancak c¢ok
caligma yapilarak Ogrenilebilir. Stratejide ¢esitli zamanlama diisiinceleri vardir.
Daha basindan uygun ve uygunsuz zamanlamay1 ve irili ufakl seyler arasindan,
hizli ve yavas zamanlamasini da goz Oniinde bulundurularak segilebilmelidir.
Stratejide esas olan budur, yoksa strateji belirsizlesir (Musashi, 1992/2013: 61).
Peter Wilson, stratejik fikirlerin zamansal komuta altinda, {i¢ sekilde
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siiflandirilabilecegini ileri siirmektedir: Bir fikir ¢ok kisa zamanda, ¢ok ge¢ ya da
tam zamaninda gelistirilebilir (Gray, 1999/2008: 73).

Is diinyas1 zekice diisiiniilen hamlelerle rekabetten galip ¢ikmak, rakiplerin
pazar paylarini almak, marka savasina girmek, tedarikgileri kendi tarafina ¢ekmek
vb gibi geleneksel hamleler yapilan bir savas olarak kabul edilir. Is diinyasinda da
savasta oldugu gibi galipler ve magluplar bulunur. Isletmenin basarili olmasi
yeterli degildir. Rakipler basarisiz olmalidirlar. Diger taraftan, rakiplerle yapilan
bir savasin sonunda mevcut pazar tamamen ortadan kalkabilir. Bu nedenle,
rakiplerin mevcut pazar1 yok etmek etmek yerine, onu biiyiitmek veya yeni bir
pazarin olusturulmasi i¢in isbirligi yapmay1 diisiinmeleri gereklidir. Sonug olarak,
rekabet pozitif toplamli olmadir (Brandenburger ve Nalebuff, 1996/1999: 19-28).
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2. REKABET STRATEJILERI VE FARKLILASMA

Isadamlar1 ve sirketler gittikce artan bu rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek i¢in etkili rekabet stratejileri gelistirmek ve pastay1 bilyiitmek igin
isbirligi firsatlar1 yaratmak zorundadirlar (Dixit ve Nalebuff, 2008/2015: XII).
Sirketler arasinda maliyet ve fiyat konusundaki tiim farkliliklar: {rlinleri ve
hizmetleri yaratmak, iiretmek, satmak ve teslim etmek i¢in gerekli miisterileri
aramak, nihai {irlinii monte etmek, calisanlar1 egitmek gibi yiizlerce operasyon
faaliyettinden kaynaklanir. Operasyon etkinligindeki farkliliklar, 1980’lerde
Japonlarin Batili sirketlere meydan okumasinda temel bir rol oynamistir. Japonlar,
operasyon etkinliginde rakiplerinin ¢ok oniinde olmalarindan dolayi, daha diisiik
maliyet ve yiiksek kaliteyi ayn1 anda sunabilmislerdir (Porter, 2011/2013: 11-13).

2.1. Rekabet Stratejileri

Kéar amach isletmelerin amaci, pazarda karli ve savunulabilir bir yer
edinmek ve bu yeri korumaktir. Isletmelerin hepsi uyguladiklari stratejilerin
sonucunda bu amagclarina ulagsmay1 arzulamaktadirlar. Her gecen giin artan
kiiresellesme, sinirlarin kalkmasi, sermayenin ve isgiicliniin serbest bir sekilde
dolagmaya baglamas: isletmeleri, segmis olduklart stratejilerini ve sahip olduklari
konumlarini tehdit etmektedir. Isletmelerin sectikleri stratejilerinde amaglari,
kendilerinden aldiklar iiriin ya da hizmet karsiliginda miisterilerin 6demeye razi
olduklar1 miktarla sirketin bu {iriin ya da hizmeti saglama maliyeti arasindaki farki
artirmaya calismaktir. Hizla artan iletisim teknolojileri ve insanlarin isteklerinin
¢ok cabuk degismesi, isletmelerin degisen bu istekleri karsilama siirelerinin
kisalmasina neden olmaktadir. Bu siirenin kisalmasi ise, yatirirmin dénme siiresini
uzatmakta ve kér oranlarmi hizla asagiya cekmektedir. Isletmeler kendilerine dzgii
bir iiriin bulmak ve bu iirliniin taklit edilmesini 6nlemede her gegen giin daha ¢ok
zorlanmaktadirlar (Luecke, 2005/2010: 35; Ulgen ve Mirze, 2010: 33).

Stratejik rekabet, miisterileri yerlesik konumlarindan g¢ekip ¢ikaran ya da
yeni miisterileri pazara ¢eken yeni konumlar algilama siireci olarak diistiniilebilir
(Porter, 2011/2013: 20). is yonetim stratejileri, sektdrde rekabet ederek rakiplere
iistiinliik saglayan ve bu yolla ortalamanin iizerinde getiri elde etmeye ydnelik
stratejilerdir (Ulgen ve Mirze, 2010: 267).  Rekabet stratejisinin formiile
edilmesinin 6ziinde, bir sirketi cevresi ile iliskilendirilmesi yatar. Ilgili ¢evre,

toplumsal ve ekonomik gii¢leri de kapsayacak sekilde ¢cok genis olmasina ragmen,
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firmanin ¢evresinin kilit yonii, rekabet ettigi sektor veya sektorlerdir (Porter,
2008/2010: 3).

Isletme bulundugu sektdrde dis ve i¢ cevre analizlerini yaparak, kendisi icin
en uygun olan stratejiyi belirlemelidir. Her isletme yapmis oldugu ¢esitli
analizlerle, sektoriine gore iistiin oldugu durumlar1 g6z 6niinde bulundurarak,
rekabet stratejini yonlendirecek ve analizleri belirli araliklarla tekrarlayarak
tistiinliiklerinin devam etmesini saglamalidir. Isletmeler analiz sonuglarina gére
iistiin oldugu alanlara dayali veya belli biri iirlin acig1 varsa o iirline yonelik
stratejiler gelistirmelidir. Bu analizlere gore rakipler de benzer iiriin ve hizmet
sunuyorlarsa uygulanabilecek strateji diisiik maliyet liderligidir. Bunu saglamak
icinse, 1is slirecinin yenilenerek, verimliligin artirilmasi veya tedarik zincirinin
gbozden gegirilerek daha uygun maliyetli tedarik secenekleri arastirilabilir. Hangi
strateji secilirse segilsin, onemli olan hedeflenen strateji ile miisteri tercihlerinin
uyumlu olmasidir (Luecke, 2005/2010: 52-53).

Modernist stratejik yonetim goriisii, rekabet istlinligii bulunmayan ve
rakiplerinin kendi istiinliiklerini ve verimliliklerini devamli artirmalar1 sonucu
verimliligini her gecen gilin kaybeden isletmelerin piyasadan cekilecegini ileri
stirmektedir. Bu nedenle modernist stratejik yoOnetim diislince taraftarlari,
isletmelerin uzun dénemde yasamlarini siirdlirebilmeleri ve rekabet Ustiinliigii elde
etmek icin ugragmalar1 gerektigi tezini savunmaktadir. Rekabet istiinliigii de
ancak de@er yaratan stratejiler sayesinde elde edilebilir (Ulgen ve Mirze, 2010:
32).

M. Porter, pazarda benzer mal ve hizmetlerle, ayn1 miisterilere veya miisteri
gruplarina satiy yapmak igin rekabet icinde bulunan isletmelerin, rekabet
ustiinliigli saglayarak ortalamanin {izerinde getiri elde etmeleri igin iki yol
onermektedir (Sekil 2.1.):

e Maliyet Liderligi Stratejisi: Isletme mal ve hizmetlerini rakiplerinden daha
diisiik bir maliyetle {iretecek ve bunu piyasada olusan fiyatlarla miisteriye
sunacaktir. Bdylece, rakiplerinden daha fazla kar saglayacak ve pazarda
ortalamanin tizerinde getiri elde edecektir

e Farklilagma Stratejisi: Isletme mal ve hizmetlerini, pazardaki diger benzer

mal ve hizmetlerden farklilagtiracak ve miisterilerin bu farklilik i¢in
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O0demeyi kabul edecegi daha yiiksek bir fiyattan onlara sunacaktir. Bu
durumda da rakiplerinden daha fazla kéar saglayacak ve pazarda
ortalamanin iizerinde kar elde edecektir (Porter, 1985°den Ulgen ve Mirze,
2010: 255-256).

TOPLAM MALIYET

Sektér Capinda FARKLILASTIRMA LIDERLIGH

Yalmzca Belirli Bir

! ODAKLANMA
Kesim

STRATEJIK HEDEF

Kaynak: Michael E. Porter, (2010). Rekabet Stratejisi — Sektor ve Rakip Analiz Teknikleri
(Cev. Giilen Ulubilgen). Istanbul. Sistem Yaymcilik (Eserin Orijinali 1990°da yayinland)
(s.49)

Sekil 2.1. Ug Genel Rekabet Stratejisi

2.1.1. Maliyet Liderligi Stratejisi

1970’lerde deneyim egrisinin yayginlik kazanmasiyla genelleserek ortaya
cikan ilk strateji, bir sektorde diisiik maliyet liderligine ulasmay1 amaglar. Maliyet
liderligi, verimli Olgiide tesislerin kurulmasi, deneyimlerden giicli maliyet
diisiislerinin elde edilmesi, maliyetlerin ve giderlerin siki bir sekilde kontroli,
kiiciik miisteri hesaplarindan kacinilmasi ve arastirma-gelistirme, servis, satig
giicli, reklam ve benzeri alanlarda maliyetlerin en aza indirilmesi ile gerceklesir.
Uriin ya da hizmetin kalitesi rakip isletmelerin sunduklariyla aymdir. Diisiik
maliyet liderligi stratejisinde mal ve hizmet fiyatlarinin diisiiriilmesi degil, tiim
faaliyetlerden dogan maliyetlerin diisiiriilmesi, stratejinin hedefidir. Miisterilerin
O0demeye razi olduklar tutarla, maliyet arasindaki farkin, sektordeki diger
firmalara gore yliksek olmasi bu stratejinin uygulanmasindaki baslica nedendir
(Porter, 1990/2010: 44; Luecke, 2005/2010: 36).

Maliyet liderligini uygulayabilmek icin isletmelerin genel olarak gerekli

olan beceriler ve kaynaklar ile genel organizayonel gereklilikleri olmalidir. Bunlar
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asagidaki gibi siralabilir (Porter, 2008/2010: 51; Grant ve

186):

o Siirekli sermaye yatirimi ve sermayeye erigim,
e Islem miihendisligi becerileri,

e Olgek etkinligi olan tesisler,

e Isgiiciiniin yogun olarak gdzlenmesi,

e Uretim kolaylig1 i¢in tasarlanmus iiriinler,

o Diigiik maliyetli dagitim sistemidir.

Genel organizasyonel gereklilikler:

e Siki maliyet kontrolii,

¢ Genel giderler ve AR-GE kontrolii,

o Siire¢ yeniligi,

e Sik ve ayrintili raporlar,

¢ Yapilandirilmig organizasyon ve sorumluklar,
o Kesin sayisal hedeflere ulagilmasina bagh tesvikler,

e Marjinal miisteri hesaplarindan kaginilmasidir.

Jordan, 2012/2014:

Maliyet liderliginde firmanin rakiplerine gore asagidaki yedi temel

belirleyici maliyet alaninda 6nde olmasi gerekir (Grant ve Jordan, 2012/2014:

187):

1) Olgek  ekonomileri (Teknik girdi-¢ikt1 iliskileri;  boliinmezlik;

uzmanlasma),

2) Ogrenme ekonomileri (Kisisel yetenekleri artirmak; kurumsal rutinleri

gelistirmek),
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3) Uretim teknikleri (Siire¢ inovasyonu; is siireclerini yeniden diizenlemek),

4) Uretim tasarimi (Tasarim ve parcalarda standartlasma; iiretim icin

tasarim),

5) Girdi maliyetleri (Konum avantajlari; diisiik maliyetli girdi sahipligi;
Sendikasiz iggiicii; pazarlik giicii),

6) Kapasite kullanimi (Degisken maliyetler igin sabit oran; hizli ve esnek

kapasite diizenlemesi),

7) Artik deger verimi (Kurumsal durgunluk/X-yetersizligi; motivasyon ve
kurumsal kiiltlir; yonetimsel etkinlik).

Maliyet liderligi asagidaki yontemlerin bir ya da birkaci uygulanarak

yapilabilir (Luecke, 2005/2010: 38; Uniisan ve Sezgin, 2005: 228):

e Isletme verimliligini siirekli gelistirerek,
e Deneyim egrisinden faydalanmak,
¢ Yenilmez bir tedarik zincirine sahip olmak,

e Enerji, haberlesme, yonetim ve ofis giderlerini, c¢alisanlarmm yan

O0demelerini azaltmak,

e Uriiniin yeniden tasarimi, deger yaratmayan bazi maliyet unsurlarinin

¢ikarilmasi,

e Hizmete dayali islerde, teknolojik gelismelerden yararlanarak (hizmet

unsurlarinin azaltilmasi yoluyla).

Diusiik maliyet liderligi stratejisi uygulamanin bir igletmeye bazi yararlar

vardir. Bunlar1 asagidaki sekilde 6zetleyebiliriz (Porter, 1990/2010: 45-46; Ulgen
ve Mirze, 2010: 261-262):
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e Maliyet konumu, firmaya rakipleri karsisinda bir koruma saglar, ¢iinkii
diisiikk maliyet rakipleri karlarini kaybettikten sonra bile, firmanin hala

getiriler elde etmesini saglar,

o Giiglii alicilara karsi firmay1 korur, ¢iinkii giiclii alicilar ancak bir
sonraki diisiik fiyata kadar firmayla pazarlik yapabilirler,

e Giiclii tedarikgilere karst savunma saglar, ciinkii firmaya girdi
maliyetlerindeki artigla basa ¢ikabilmede esneklik saglar,

¢ Yiiksek pazar pay1 oldugu i¢in, satinalma maliyetlerini diigiirtir,
e Firmanin bulundugu sektore giris engelleri olusturur,

e [kame firiinler karsisinda, firmaya sektdrdeki diger rakiplere gore daha

avantajl bir yer saglar,

e Firmay1 bes rekabet giicline kars1 korur, ¢linkil pazarlik, karlar ancak bir
sonraki en verimli rakibin karlar1 ortadan kalkincaya kadar agindirmaya
devam eder, rekabet baskisinda ilk 6nce daha az verimli olan rakipler

zarar gorur,
e Rakiplere gore daha biiyiik bir pazar pay1 saglar,
e Rakiplere gore hammaddelere daha kolay ulagim imkani1 saglar,

e Birbirine yakin iirlin gesitleri iiretme imkan1 tanir ve tiim biiyiik miisteri

gruplarina hizmet vermeyi saglar.

Maliyet liderligi uygulayan bir isletmenin karsilacagr olumsuzluklar

asagidaki gibidir (Ulgen ve Mirze, 2010: 261-262):

e Cok iyi donanim ve agir bir yatirim ihtiyaci gerektirir,

e Pazar pay1 elde etmek i¢in saldirgan bir fiyatlandirmaya ihtiya¢ duyar,
bunun sonucunda baglangi¢ kayiplar fazla olur,

61



o Diisiik maliyet liderligine ulasildiginda bunu korumak igin siirekli yeni
donanim ve modern tesis yatirimlarina ihtiyag duymaya devam etmesi,

bu durumda elde edilen karlarin siirekli yatirima gitmesine neden olur,

o Dikkatin maliyete yogunlagsmasi nedeniyle, gerekli iiriin veya pazarlama

degisiklikleri goriilemeyecektir,

o Sektore yeni girenler veya arkadan gelenlerin, taklit yoluyla veya ¢ok iyi
tesislere yatirnm yapabilme becerileri yoluyla isi diisiik maliyetle

Ogrenebilirler.

Maliyet liderligi stratejisi kot pantolonlar, boya iirlinleri, gelik iiretimi,
¢imento Uretimi gibi Ozellikle ¢ok hizli degismeyen, genellikle maddi iiriinlerde
uygulanan bir stratejidir. Yine de hizmet sektoriinde nadir de olsa bazi
uygulamalar1 vardir (Luecke, 2005/2010: 37; Uniisan ve Sezgin, 2005: 228).
Maliyet liderleri genellikle pazar liderleri degildir. Bununla birlikte, kiiciik
giderler, sendikasiz ¢alisanlarla ve ucuz varlik yatirimlariyla kiigiik rekabet¢ilerdir.
Petrol rafinerisi allaninda Exxon, Mobil ve Shell gibi entegre devler yerine
bagimsiz rafineri kuruluslart maliyet lideri olma egilimindedirler. Otomobil
kiralamada ise maliyet liderlerine 6rnek firmalar, Hertz ya da Avis yerine Rent-A-
Wreck firmasidir (Grant ve Jordan, 2012/2014: 196).

2.1.2. Odaklanma Stratejisi

Ozgiin bir alict grubu, iiriin yelpazesinin bir kesiti veya cografi pazar
lizerine odaklanmaktir. Maliyet ve farklilagtirma stratejilerinin hedefleri tiim
sektdor capinda gerceklestirmeyi amaglamig olmalarina ragmen, odaklanma
stratejisi belirli bir hedefe ¢ok iyi bir sekilde hizmet vermek etrafinda kurulur ve
her bir fonksiyonel politika, bu diisiince akilda tutularak gelistirilir (Porter,
1990/2010: 48; Luecke, 2005/2010: 176).

Odaklanma stratejisini segen firma, rakiplerinin genis hedeflerine karsin dar
bir kitleye yonelik olarak, onlardan daha etkin veya verimli bir sekilde hizmet
verebilir. Bu sekilde firma ya belirli bir hedefin ihtiyaglarini daha iyi karsilamakla
farklilasma ya da sadece bu belirli kisma hizmet verdigi icin diisiik maliyet veya
her ikisini birden basarmis olur. Odaklanma stratejisi, pazarin geneli olarak
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bakildiginda tam olarak farklilagsma veya diisiik maliyet saglayamaz, sadece dar bir

pazarda bunlar1 saglayabilir (Uniisan ve Sezgin, 2005: 237).

Odaklama stratejisinin kullanilabilecegi yerler asagidaki gibidir (Porter,
1990/2010: 49):

e Ikame tehdidinin en az oldugu iiriin ve hizmetlerde kullanilir,
e Pazari cografi/bolgesel olarak boliimlendirerek kullanilabilir,
e Rakip firmalarin en zayif oldugu iirlin veya bdlgede kullanilir,

e Miisterilerin farkli ve degisik istek, gereksinim ve beklentilerine gore
pazar daraltilabilir,

e Farkli ve degisik 6zellikli mal ve hizmet iiretimi ile degisik ve yeni bir

pazar yaratilabilir.

Odaklanma stratejisi, farklilagma ve maliyet stratejilerinin tim olumlu
yanlarma sahip olur. Bunlar1 asagidaki gibi dzetleyebiliriz (Ulgen ve Mirze, 2010:
265-266):

e Potansiyel olarak sektdr ortalamasinin lizerinde kér elde edilebilir,
e Sektor ortalamasinin altinda maliyete sahip olabilir,

¢ Rekabet edilen firma sayis1 azalir,

e Pazara giris engelleri olusur,

e Tedarikgiler, pazarin ¢ok dar olmasi nedeniyle ileriye doniik olarak dikey
biitlinlesme yoluyla bu pazara girmek i¢in ugrasmazlar,

e ikame iiriin tehdidi azalir,

e Alternatif iiriin sayis1 azaldig1 i¢in veya olmadig1 i¢in miisterilerin pazarlik
giicli azalir, biliylik miisterilerde yeterli pazar payi olmadigi i¢in ileriye
doniik dikey biitiinlesme yoluyla bu odaklanmis pazara girmek istemezler.
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Odaklanma stratejisinin olumsuz yanlar1 asagidaki gibidir (Porter,
1990/2010: 50-58; Ulgen ve Mirze, 2010: 266-267):

e Ulasilabilir toplam pazar pay1 lizerine sinirlamalar getirir,

e Daralmig bir pazar ve gelisemeyen bir miisteri grubundan dolayi, bu

siirlandirilmis alanda istenilen biiylimeler gerceklestirilemeyebilir,
e Karliliktan ya da satig hacminden 6diin vermeyi gerektirir,

e Miisteri grubunun Ozelliginden dolayi, ana pazardan farkli olmasina
ragmen, miisterilerce algilanan farkliliklar 6nemli olmayabilir, bu

durumda odaklanmus strateji etkisini kaybeder,

e Toplam maliyet konumundan 6diin vermeyi gerektirebilir, genis iiriin
yelpazesi olan rakiplere karsin elde edilen fiyat avantajini maliyetler
azaltabilir,

e Rakipler, stratejik hedef dahilinde alt pazarlar bulabilirler ve firmanin
odaklanmis oldugu iirlinii odagin disinda birakabilirler.

2.1.3. Farkhlasma Stratejisi

Isletmenin sundugu {irlin veya hizmeti farklilastirarak, tiim sektdrde
benzersiz olarak kabul edilen bir sey yaratmasi farklilasma olarak
tanimlanmaktadir (Porter, 2011/2013: 17; Porter, 2010: 47). Mal ve hizmette
farklilagtirma daha ¢ok, pazarlama stratejileri ile ilgili olup, bu baglamda bir
islevsel stratejidir. Isletmenin deger yaratan tiim faaliyetlerinde farklilasma
yaparak ortalamanin {izerinde getiri saglamaya yonelik bir rekabet stratejisidir. Bu
stratejide temel hareket noktalar1 miisteri beklentileri, davranig bigimleri, deger
yargilar1 ve diger bazi énemli unsurlardir. Etkili farklilastirma igin, miisterilerin
farklilagtirilan {irtine deger verip vermediklerini anlamanin en iyi yontemi deneyim
ve pazar aragtirmalaridir (Luecke, 2005/2010: 13-44).

Farklilik sadece farkli tirtin 6zellikleri sunmak degildir. Firma ve miisterileri
arasinda miimkiin olan her etkilesimi tanimlamak, anlamak ve bu etkilesimlerin
miisteriye ek bir deger iletmek icin “nasil” artirilacagimi veya degistirilecegini
sormaktir (Grant ve Jordan, 2012/2014: 191).
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Farklilagtirma stratejisini uygulayabilmek ic¢in isletmelerin bir takim
gereksinimleri vardir. Bunlar1 asagidaki gibi 6zetleyebiliriz (Porter, 1990/2010:
51):

¢ Giiglii pazarlama becerileri,

e Uriin miihendisligi,

e Yaratici yetenek,

o Giiglii temel aragtirma yetenekleri,

¢ Kalite veya teknolojik liderlikte kazanilmis iin,

e Sektorde uzun bir gegmis veya diger islerden elde edilmis benzersiz

becerilerin birlesimi,
¢ Kanallarla giiclii isbirligi,

e AR&GE, iiriin gelistirme ve pazarlama fonksiyonalari arasinda giiclii

koordinasyon,

e Marka reklami, tasarim, hizmet, kalite ve yeni {rlin gelisimine

odaklanmak,
e Sayisal dlgiiler yerine, 6zenli dlgiiler ve tesvikler,

e Ustiin nitelikli isgileri, bilim adamlarin1 veya yaratic1 kisileri ¢ekecek
rahat ve hos bir ortamdir.

Farklilagtirma ile ilgili yaklagimlar birgok farkli bigcim alabilir ama ideal
olan firmanin kendini ¢esitli boyutlarda (1, 2, 3, 4, 5, 6, 7) farklilagtirmasidir
(Porter, 2008/2010: 47; Luecke, 2005/2010: 43):

1) Tasarim veya marka ismi,
2) Teknoloji,

3) Ozellikler,
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4) Kalite ve teknik Ustiinlik,
5) Giivenilirlik,

6) Miisteri hizmetleri,

7) Satic1 agidir.

Bazi firmalar, faaliyet gosterdikleri alanlarda farklilagmay1 basarmislardir.

Bu firmalar, miisterilerin zihinlerinde kendilerini farkli olarak gdsterdikleri icin,

bulunduklar sektore gore daha iyi satis fiyatina ve kar oranina sahiptirler. Bazi
farklilasma 6rnekleri su sekilde verilebilir (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 41-74):
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a) Otis Asansorleri: Ozellikle yogun kullanimm oldugu isyerlerinde

bulunan asansorlerine uzaktan hata tanima sistemi yerlestirerek kendilerini
rakiplerine goére farklilagtirmistir. Bu sistem sayesinde asansorlerde
olusabilecek hatalar, daha 6nceden tespit edilebilmekte ve hatalar olusup
asansorler servis dis1 kalmadan, miisteri yogunlugu olmayan saatlerde
bakimlar1 yapilmaktadir. Ayrica bu yontemle, asansorlere bakim igin gelen
servis personeli hatayr bulmak i¢in daha az zaman harcamasi bakim
maliyetlerini de diisiirmektedir. Otis asansorleri bu hata tanima 6zellikleri
sayesinde 6zellikle yogun miisteri trafiginin oldugu is merkezlerinde tercih

edilen bir asansdr olmay1 bagarmistir.

b) Oral-B dis fircasi: Oral-B, kullanicilarina dis fircalarmin degisim

zaman1 geldigini goOsteren bir sistem gelistirmis ve bunun patentini
almigtir. Dig fircalarinin ortalarina koyduklart mavi renkteki killar, dis
firgasinin ne zaman degismesi gerektigi konusunda kullanicilarimi renk
degistirerek uyarmaktadir. Bu sayede Oral-B dis fircasi, rakipleri
kargisinda miisterilerin zihninde farklilasmay1 saglamistir.

c) Gilette Firmasi: En son Mach 3 ile giizel bir farklilasma yapmustir.

Gillette 1slak trasi bastan kesfetmis ve siirekli olarak {irlinlerini
rakiplerinden once gelistirerek piyasaya yeni iriin kategorisi olarak
sunmustur. Cift bicakli, ayarlanabilir baglikli, darbe emicili sensorlii, ii¢
bigakli Mach 3 ve son olarak bes bigakli Fusion {iriinleri. Biitiin bu tiras
bicag: iriinleri ile ilgi 35 farkli patentinde sahibi durumundadir. Sonug
olarak 1slak tirag pazarinda tekel sayilabilecek bir pazar payna sahiptir.



d) Nike: Firma, her bolgeden ve her kategoriden zamanlarinin en iyisi olan
en az 4.000 sporcuyla anlasma yapmis ve miisabakalarda kendi spor
ayakkabilarin1 ve spor giysilerini giymelerini saglamistir. Ayrica bu
sporcular1 reklamlarinda da kullanmistir. Hangi spor dali olursa olsun,
ciddi oyuncularin birinin iizerinde Nike’in isareti goriiniir duruma
gelmistir. Insanlarin zihninde “Diinyanin en iyi sporcular1 Nike giyer.”
Imaji olusturmustur. Sonug olarak, spor ayakkabisi ya da spor giysisi
almak isteyen gen¢ yetiskinler magazalara gittiklerinde sampiyonlarin
giydigi markayi istemektedir.

e) Zane’s Cyles: Bu bisiklet firmasi, miisterilerine Oomiir boyu garanti
vererek farklilasmistir. Satis1 yapilan bisikletlerinin, servis noktalarinda
kendi wustalar1 tarafindan dikkatli bir sekilde monte edilmesini
saglamaktadir. Servis noktalarinda bulunan ustalar, miisterinin aldig
bisikleti monte ederken daha dikkatli davranmak zorundadir, ¢iinkii hatali
montaj1 yine istelik {icretsiz olarak ayni servis noktasi diizeltmektedir.
Firmanin Omiir boyu servis garantisi vermesi, diizenli bisiklet
kullanicilarinin bu firmanin bisikletlerini tercih etmelerini saglamustir.
Toplamda yaklasik yiizde yirmi bes paya sahip bu kesim servis noktalarina
belirli araliklarla geldiklerinde, firma g¢ikarmis oldugu yeni bisikletleri
daha ¢ok bisiklet alim1 yapan bu kesime sunma imkanina da sahip olmakta
ve yeni satiglar yapabilmektedir.

f) Otomobil sirketleri arasindaki farklilasma ile ilgili 6rneklerden bazilar
asagidaki gibidir (Luecke, 2005/2010: 43):

i. Volvo: Araglarinin ¢arpismaya karsi dayanikli oldugu belirterek
miisteri cekmeye ve farklilasmaya ¢alisimaktadir.

ii. Toyoto: Araglarinin kalitesi ve ikinci el satis kolayligina vurgu
yaparak miigterileri ¢ekmeye calismaktadir. Ayrica, ¢ok kaliteli

ve giivenilir araglar iirettigini belirtmektedir.

iii. Mini Cooper: “Beni siirmek eglencelidir” diyerek potansiyel
alicilarina ulagmaya ¢alismaktadir.
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iv. Porche: Yiiksek performansli spor otomobiller gelistirmeye
calisarak, yarig pistlerine gore araba hiz ve geviklik iddiasi ile
araba iireterek farklilagsmaya galigmaktadir.

v. General Motor: Her biit¢ceye uygun ara¢ sunmaktadir.

Farklilagtirma stratejisinin avantajlar1 asagidaki gibi 6zetelenebilir (Porter,
1990/2010: 47; Ulgen ve Mirze, 2010: 263):

e Miisterilerin marka sadakati ve bunun sonucunda fiyatlar karsisinda
olusan daha diigiik hassasiyeti nedeniyle farklilastirma, rekabet hamlesine
kars1 yalitim saglar,

e Kér oranimi artirir, sektdr ortalamasinin iizerinde bir kar getirisi saglar; bu
da, diisiik maliyetli, bir konum ihtiyacini ortadan kaldirir,

e Miisteri sadakati ve rakibin benzersizligin iistesinden gelme ihtiyaci, giris

engellerini yaratir,

e Tedarikgilerin giicliyle basa cikabilecek yiiksek kar oranlari saglar.
Ayrica, tedarikgilerin ileride dikey biitiinlesme yoluyla biiylimelerini
engeller (yogun miisteri baglilig1 nedeniyle),

e Farklilik, bir tirliniin ikame edilmesini zorlastirir,

e Alicilar, karsilastirma yapabilecekleri alternatiflerden yoksun olduklart ve
bu nedenle fiyatlara kars1 daha az hassas olduklari i¢in, bu durum, alicinin

giiciinii agikca azaltir,

e Miisteri sadakati elde etmek icin kendini farklilagtiran firma, ikame
diriinler karsisinda rakiplerinden daha iyi konuslanmis olabilir. Ekonomik

durgunluk donemlerinde bile miisteri sadakati sayesinde daha az etkilenir.

Farklilagtirma  stratejisini  uygulamak isletme acisindan  bazi
olumsuzluklara sebep olur. Bunlar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Porter, 1990/2010:
48-57; Ulgen ve Mirze, 2010: 263-265):

e Firmanin yiiksek pazar payina sahip olmasina engel olur,
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e Genel olarak, farklilastirmanin basarilmasi i¢in gereken yogun arastirma,
iriin tasarimi, yiiksek kaliteli malzemeler veya yogun miisteri destegi gibi
etkinlikler maliyeti artirir,

e Miisterilerin hepsi, firmanin {riiniiniin stiinliigiinii kabul etseler bile,

iirlinlin bedelini 6demek istemeyeceklerdir veya 6deyemeyeceklerdir,
e Miisterilerin hepsi liriiniin farkliliginin ne oldugunu anlayamayabilirler,

e Firmanin iriiniinde sagladig1 farklilik, rakipleri tarafindan kolayca taklit
edilebilir, bu durum satis fiyatinin diigmesine ve kar oranmin diismesine

neden olur,

e Belirli bir siire zarfinda, miisteriler tarafindan kabul edilen ve 6nemli
oldugu diisiiniilen farklilik, bir zaman sonra miisteriler i¢in 6nemsiz hale

gelebilir.

2.2. Otel Isletmelerinde Farkhlasma

Insanlarin seyahat aliskanligi kazanmalar1 ve yil igerisinde birden fazla
seyahate ¢ikmalar1 otellere olan ihtiyacin artmasimna neden olmustur. Hizli bir
bliyiimenin yasandig1 otelcilik birgok yatirnmeiyr sektdre c¢ekmistir. Farkli
sektorlerden gelen yatirnmcilar, kendi diislincelerine gore basarili olan veya
goriiniim agisindan begendikleri otellere ait boliimleri, kendi yaptiklari otellere
kopyalamislardir. Ozellikle son otuz yil igerisinde otellerin sayilarindaki bu artis
hizli bir sekilde devam etmektedir. Bu artisa bagli olarak, otel miisterilerinin
secenekleri ve deneyimleri de artmistir. Glinlimiizde otel miisterileri, siradan tim
otellerde olan ozelliklerin disinda farkliklari bulunan otelleri tercih etmeye
baglamiglardir. Otellerde konaklayanlarin sayisindaki artisin ¢ok fazla olmasi da
hem otelciler hem de acenteler tarafindan pazarin alt béliimlere ayrilmasina neden
olmustur. Gilinlimiizde birgok alt boliime ayrilan otelcilikte bile ¢ok sayida aym
sekilde hizmeti veren otelin olmasi, bir taraftan miisterilerine sec¢im sansi
saglarken diger taraftan otel igletmeleri arasinda gittikge artan bir rekabet ortami
yaratmigtir. Hizla siddetlenen bu rekabet ortaminda otel isletmeleri bir taraftan
misterilerin siirekli artan ve degisen taleplerini karsilamaya galisirken, diger
taraftan sayilari artan yeni otellerle de rekabet durumunda kalmaktadirlar.
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Alanlarinda belirli bir deneyime sahip olan oteller artan bu rekabet
ortaminda, rakipleriyle fiyat ve diisiik maliyetlerle rekabet etmek yerine, tiriinlerini
miimkiin oldugu kadar miisterilerin deger verdigi sekilde farklilasmay1 tercih
etmeye baslamislardir. Bu sayede miisterilerin daha fazla para 6demeyi kabul
ettigi sekilde farklilagan oteller, hem tercih ettikleri bu alanlarda uzmanlagmaya
baslamiglar, hem de rekabet etmek zorunda kaldiklar1 rakiplerinin sayisin1 dnemli
Olciide azaltmislardir. Farklilagsan oteller, belirli bir farkliligi isteyen miisteriler
konusundan uzmanlastig1 i¢in, miisteri memnuniyet oranlar1 ve kérlar1 da hizla
artmigtir. Diger taraftan, ¢ok sayida rakibin faaliyet gosterdigi ve genel olarak
biitiin miisterileri kabul eden otellerin ise giinden giine miisteri sayilar1 ve kar
oranlar1 azalmaktadir. Oteller bu nedenle kendilerine 6zgii rekabet stratejileri
belirlemelidirler. Strateji, faaliyetleri rakiplerden farkli bigimde yiiriitmeyi ya da
farkli faaliyetler yiirlitmeyi secmektir. Aksi takdirde, strateji rekabete
dayanamayacak bir pazarlama sloganindan bagka bir sey olmayacaktir (Porter,
2011/2013:15).

Ted Levitt’e gore farklilagma, sirketlerin siirekli olarak ilgilenmek zorunda
olduklar1 en 6nemli stratejik ve taktik faaliyetlerden biridir. Bu ihtiyari bir sey
degildir. Ustelik “meta” adi verilen ¢imento, bakir, bugday, para, havayolu
kargosu ve deniz sigortas1 da dahil olmak {izere her sey farklilasabilir (Trout ve
Rivkin, 2008/2011: 50). Ornegin, Kemmons Wilson, Washington'da bir yol kenari
otelinde karis1 ve gocuklartyla konaklarken 6zellikle ¢ocuklar igin 6dedigi ekstra
bedelden rahatsiz olmus ve bunu otoyol kenar1 hirsizlig1 olarak nitelendirmistir.
Bundan duydugu rahatsizlik da onda aileler i¢in otel agma ve ¢ocuklar i¢in ek bir
bedel talep etmeme fikrini dogurmus ve bu dogrultuda kafasinda Holiday Inn'in
konseptini olusturarak ertesi yi1l Holiday Inn otelini agmistir (Ries ve Trout,
1989/2014: 31).

2.2.1. Rekabet Stratejisinin Boyutlari

Bir sektdrde rekabet eden sirketlerin stratejilerinin farklilik gdsterdikleri
boyutlar asagidaki gibidir (Porter, 1990/2010: 160-162):

e Uzmanlagsma: Uriin yelpazesinin genisligi, hedef miisteri gruplari ve

hizmet verilen cografi pazarlar agisindan, ¢abalarin odaklanma derecesidir.
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e Marka taninmishgi: Temel olarak fiyata veya diger degiskenlere bagh
rekabetten ¢ok, marka taninmighgini olusturma cabalarinin derecesi.
Marka tanmmighgi, reklamlar, satis gilici veya diger yollarla

olusturulabilir.

e Cekmeye karsi itme: Marka taninmighigini, iiriinii satmada dagitim
kanallarindan destek alarak degil, dogrudan nihai tiiketiciye ulastirma
cabasidir.

e Kanal secimi: Sirketin sahip oldugu kanallardan, uzmanlagmis
magazalara ve genis bir tirlin yelpazesine sahip liriinler satan magazalara

kadar, dagitim kanallarinin se¢imidir.

e Uriin Kkalitesi: Hammadde, teknik ozellikler, toleranslara baglilik,
ozellikler ve benzerleri agisindan {iriin kalitesinin seviyesidir. Kalite ve
standardizasyon alaninda uluslararasi kabul gormiis Olgiitlerin ortaya
ctkmasi ve pazarlama alanindaki yenilikler turizm isletmelerini kiiresel
boyuttaki bir pazarda rekabet etmek durumunda birakmigtir. Bugiin
kiiresel turizm pazarinda artan rekabetin 6nemli faktorlerinden biri turistik
mal ve hizmetlerdeki kalitedir. Ancak fiyat da kiiresel turizm pazarinda
yasanan rekabetin en Onemli etkileyicisidir (Oral, 2005: 20). Rekabet
sartlarmim her gecen giin biraz daha agirlagmakta oldugu, miisteri
beklentilerinin siirekli yiikseldigi ve miisteri gereksinimlerindeki degis-
melere bagli olarak siirekli ve hizli bir degisimin yasandig1 konaklama
endiistrisinde  isletmeler kalite konusuna biiylikk ©Onem vermeye
baslamiglardir (Akbaba, 2008: 39-57).

e Teknolojik liderlik: Teknolojik uygulamalar1 izleme veya taklit etme
yerine, teknolojik liderlikte gosterdigi ¢abanin derecesidir. Bir firmanin
teknolojik bir lider olmasina ragmen, bilingli olarak en iyi kalite tirtini
tretmeyebilecegini fark etmek onemlidir; kalite ile teknolojik liderlik her
zaman basa bas gitmezler. Rekabetin yogun oldugu sektorde, birbirine
yakin fiyatlarla satilan tesislerden daha yeni donanimli olaninin miisteriler
tarafindan tercih edilmesi, yeterince yenileme yatirimi yapmayan
konaklama igletmeleri i¢in bir dezavantajdir (Tiirksoy, 2007:109).
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e Dikey biitiinlesme: Firmanin zorunlu dagitimi, sirkete ait olan ve
olmayan perakende satis magazalari, sirket i¢i hizmet ag1 ve benzerlerinin
olup olmadigr da dahil olmak iizere, benimsenen ileriye ve geriye

biitiinlesme diizeyine yansiyan katma degerin biiyiikligiidiir.

e Maliyet pozisyonu: Maliyeti en aza indirecek tesislere ve ekipmanlara
yatirim yaparak liretimde ve dagitimda diisiik maliyetli bir konum elde

etme cabalarinin derecesidir.

e Hizmet: Uriin yelpazesinde, miihendislik konusunda yardim, sirket igi
hizmet ag1, kredi verilmesi gibi yardimeci hizmetler sunma derecesidir.
Stratejinin bu yonii dikey entegrasyonun bir parcasi olarak goriilebilir.
Analitik amaglarla bunlar1 birbirinden ayirmakta yarar vardir.

e Fiyat politikasi: Fiyat konumu, genellikle maliyet konumu ve iiriin
kalitesi gibi degiskenlere baglantili olacaktir; ancak, fiyat tek basina ele
almmasi1 gereken, digerlerinden farkli bir stratejik degiskendir.
Isletmecilerin fiyat tabanli rekabet stratejisi benimsemeleri, finansal
acidan zayif durumda bulunan isletmelerin zarar etmesine hatta iflasina
neden olabilmektedir. Bu amagla Tiirkiye’de konaklama isletmecilerinin
bir boliimii belirli fiyatin altinda yatak satilmamasi i¢in "Fiyat Tabam"
uygulamasinin getirilmesi i¢in kamuoyu olusturmaya ¢alismaktadir. Diger
bir grup isletmeci ise, fiyat tabani uygulamasinin serbest piyasa ekonomisi
kurallarina aykir1 oldugunu, uygulamanin talebi disiiriip isletmeleri
olumsuz etkileyecegini savunmaktadir (Tiirksoy, 2007: 110).

¢ Etkinlik: Sahip oldugu finansal ve isletim etkinliginin 6l¢iistidiir.

e Ana Sirketle Iliskiler: Bir birimle ana sirketi arasindaki iliskilere bagh
olarak, birimin davranislar1 ile ilgili gereklilikler. Firma, son derece
cesitlendirilmis bir sirketler toplulugunun bir birimi olabilir, dikey bir
sirketler zincirinden birisi olabilir, genel bir sektdrdeki birbiriyle iligkili ig
alanlar1 demetinin bir pargasi olabilir. Ana sirketle olan iliskinin dogasi,
sirketi yoneten amaclari, sirkete sunulan kaynaklar: etkileyecek ve belki
de (sonugta ortaya c¢ikan maliyet {lizerindeki etkisiyle birlikte) diger
birimlerle paylastig1 operasyonlar ve fonksiyonlar belirleyecektir.



¢ Kendi devleti ve ev sahibi iilkedeki devletle olan iliskiler: Uluslararasi
sektorlerde, firmanin faaliyette bulundugu yabanci iilkenin devletiyle
oldugu kadar, kendi devletiyle de gelistirdigi veya tabi oldugu iliskiler.
Sirketlerin kendi iilkelerinin devletleri, firmaya kaynaklar saglayabilir
veya bagka yardimlar da bulunabilir ya da tersine firmaya bazi
diizenlemeler getirebilecegi gibi, firmanin hedeflerini bir baska sekilde de
etkileyebilir. Sirketin faaliyette bulundugu yabanci iilkenin devleti de cogu

kez benzer roller oynar.

2.2.2. Farkhilasmamin Gerekli Oldugu Durumlar

Pazarda bir tirliniiniin ya da hizmetin digerlerine gore farkli olmas1 gereken
bircok neden vardir. Bunlardan bazilar1 asagidadir (Trout ve Rivkin, 2008/2011:
15-61):

a) Giiniimiizde birgok iiriin kategorisinde secenek sayisi ¢ok fazladir.
Seceneklerin ¢ok fazla olmasi, insanlarin se¢im yapmada her gecen giin
daha ¢ok zorlanmalarina ya da ¢ocukluklarinda aldiklari iiriinii almalarina
neden olmaktadir. Hatta miisterilerin kafasi karistig1 icin, o kategorideki
iirtintinlerin higbirinin alinmamasina bile neden olmaktadir. Bundan yirmi
yil 6nceki otel sayisi ile su an ki otel sayisinin karsilastirilmasi bunun igin
yeterlidir. Turizm bakanlig1 verilerine gore Tiirkiye genelinden 1970
yilinda 292 turizm isletme belgeli konaklama tesisinde 15.243 oda ve
28.354 yatak bulunurken, 2015 yilina gelindiginde 3.309 tesiste 404.462
oda ve 850.089 yatak olmustur (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2016a).

b) Eskiden birbirleriyle ulusal ya da bolgesel pazarlarda rakip olan
isletmeler yerine, artik kiiresel bir pazarda tiim isletmeler birbirleriyle
rakip olabiliyorlar. Bu kadar ¢ok rakibin arasinda kazanan olmak gittik¢e
zorlagiyor. Teknolojik gelismeler, 0Ozellikle internet sayesinde otel
miisterileri, otelleri sadece bir bdlgedeki otellerle ile degil, farkli
bolgelerde aym1  Ozelliklere sahip olan diger otellerle de
karsilagtirmaktadirlar.

¢) Bir firma kendi sektoériinde farklilik yaratmazsa, kendisinden biiyiik olan
rakip firmalarin goélgesinde kalir ve hep zayif olarak faaliyetlerine devam
etmek zorunda olur. Otel sayilarindaki artig, isletmeleri ister istemez
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birbirleriyle artan bir rekabete siiriiklemektedir. Hatta bazi klasik otel alt
boliimlerinde fiyatlar siirekli diismekte ve iistelik yeni rakipler pazara
girmektedir. Otellerin fiyat digiikliiglinden ve yeni rakiplerinden
kurtulabilmek icin kendilerini farklilastiracak stratejiler olusturmalar

gerekmektedir.

d) Bir iiriin ya da hizmet i¢in marka olmak, miisterinin zihninde bir sey
ifade etmez. Zaman igerisinde bu marka iiriin ile digerleri arasindaki
farkliliklar azalmaktadir. Sonugta tiim {iriinler birbirinin ayni1 olmaktadir.
Brand Keys, patentli olan “Customer Loyalty Engagement Index” isimli
iriinii ile yapti81 bir ¢aligmada, {iriin ve hizmetlerin yalnizca yiizde 21’inin
tilkketicinin goziinde anlamli bir farklilagsmaya sahip oldugunu bulmustur.
2003 yilina gelindiginde bu caligma yenilendigi zaman farklilagma
oraninda yiizde 10’yakin bir azalma oldugu goriilmiistiir. Markalar siirekli
olarak birbirlerini takip etmekte ve daha cok birbirlerine benzemektedirler.
Bu ¢alismada olusturulan listeden bazi turizm iriinlerindeki farklilagsma
oranlar1 Tablo 2.1.’de goriilmektedir. Bir kategoride farklilasma oranimin
diisiitk olmasi, o kategorideki iriinlerin birbirinin ayni olmasi anlamina

gelmektedir.

Tablo 2.1. Tiiketiciye Gore Farklilasma Oranlari

Kategori Farkhilasma Orani
Havayolu %29
Araba kiralama %57
Restoranlar %20
Oteller %22
Hizli servis restoranlari %30

Kaynak: Jack Trout ve Steve Rivkin, (2011). Farklilas ya da Ol — Oliimciil Rekabet
Caginda Hayatta Kalmanin Sirlar1 (Cev. Banu Adiyaman). Istanbul MediatCat
Yaynlari, 2.Basim.(Eserin orijinali 2008’de yayimnland1) (s.31).

e) Tarihsel olarak bir inceleme yapildiginda, meta iiriinler pazarinda faaliyet
gosteren ve orada kalmaya devam eden firmalarin maliyetlerini son derece
diisiirmiis olmalarina ragmen diisiik kar getirisinden dolay: iflas ettikleri

goriilmektedir. Otelcilik sektorii incelendiginde, kendini gelistiremeyen ve
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cagin sartlarina uyamayan birgok otelin kapandigr gorilmektedir.
Ozellikle turizmin ¢ok hizli bir ivme kazandigi 1980 ve 1990 yillarda
pansiyonlar, kiigiik oteller ve sonunda apart oteller yeni agilan ve kapasite
olarak ¢ok biiyiik otellerle rekabet edemeyerek kapanmak zorunda

kalmiglardir.

f) Young&Rubicam tarafindan gelistirilen ve “marka bilimi” olarak
adlandirilan sisteme gore “markadan dnce farklilagsma gelir”. Bu sistemde
olusturulan bir marka, onu digerlerinden farklilagtirmaktadir. Markanin,
rakipleri ile olan farklilig1 azaldig1 zaman ise marka tiiketicinin zihninde
Olmektedir. Uluslararas1 otel zincirleri, her gegen giin artan rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek ve biiylimelerini devam ettirebilmek i¢in
rakiplerinin  giiglii ~ olduklart  &zelliklerini  kopyalamaya devam
etmektedirler. Bu durum biitlin otellerin miisterinin géziinde ayn1 olmasina
neden olmaktadir. Bunun 6niine gegebilmek i¢in oteller, zincir olsun ya da

olmasin rakiplerinin sayilarini azaltmak i¢in mutlaka farklilagmalidirlar.

g) Miisteri memnuniyetinin yiiksek olmasi, miisterinin markaya baglanmasi
anlamma gelmemektedir. Otel sayisinin artmasi, memnun olan
miisterilerin yeni secenekleri denemesine neden olmaktadir. Ozellikle yeni
acilan otellerin, modern olmalar1 ve eski otellere gore bir¢ok aktiviteye
sahip olmalarina ragmen, miisteri ¢ekmek ve kendilerini tanitmak icin
diisiik fiyat sunmalar1 miigterilerin markaya bagliliklarinin her gecen giin

azalmasina neden olmaktadir.

h) Bir firmanin pazarlama kampanyasi hem miisterilerini siki bir sekilde
tutmay1r hem de rakiplerinden miisteri kapmay1 igermelidir. Bu ancak
farklilasmayla yapabilir. Bir firma, miisterilerine rakiplerine gore

farkliliklarini tanitarak ayakta kalabilir.

Otel sayisinin siirekli artmasi, miisterilerin bu kadar ¢ok secenek arasindan
secim yapmasini her gecen giin zorlagtirmaktadir. Oteller, hem rekabet halinde
olduklar1 rakiplerin sayisint hem de muhtemel miisterilerinin tercihlerini azaltmak

i¢in farklilagsmak zorundadirlar.
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2.2.3. Farklilasma Yontemleri

Bir isletmenin farkliligimi bulmasi ve bu farkliligin miisterileri i¢in bir
yarar olusturmak amaciyla kullanilmasi farklilasmada en oOnemli konudur.
Farklilagma bir iriin ile saglandiginda, reklamlar, brosiirler, internet sitesi, satig
sunumlart gibi tiim iletisim yoOntemleri isletme tarafindan kullanilarak bu
farkliligin1 yansitmalidir. Theodore Levitt’e gore, tiiketicilere ihtiyaglart oldugunu
sandiklarindan ya da beklediklerinden daha fazlasini sunarak {irlinler bastan
yaratilmal1 ve boylelikle farklilasma saglanmalidir. Tiiketiciler her gegen giin daha
fazla reklama maruz kaldiklari igin, firmanin olusturdugu farklilik mutlaka
tiikketiciler tarafindan anlagilacak derecede basit olmalidir. Ayrica, bir firmanin
tiriiniinii farklilastirmas1 yeterli degildir. Onemli olan bu iiriiniinde yaptigi
farklilig1 miisterilerinin zihninde olusturmasidir. Bunun icin de yeterli miktarda
sermayeye ihtiyaci vardir (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 41-113).

Isletmelerin farklilasarak mevcut pazarlarda rekabeti etksiz kilmalari mavi
okyanus strateji olarak tamimlanmaktadir. Isletmelerin énemli bir farklilik yaratip
rekabeti etkisiz kilmak ve mavi okyanuslar olusturmalarimi saglayan alti yol
bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla, alternatif endiistrilere, stratejik gruplara, alici
gruplarina, tamamlayici iiriin ve hizmet sunumlarina, endiistrinin fonksiyonel-
duygusal yonelisine ve hatta zamana bakmaya odaklanmaktir. Isletmeler iiriinleri
veya hizmetleri i¢in yeni bir deger egrisi yaratarak farklilagabilirler. Yeni bir deger
egrisi yaratmak i¢in asagidaki dort uygulamanin yapilmasi gerekir (Kim ve
Mauborgne, 2005/2015: 20-37):

a) Isletmenin faaliyet gosterdigi sektorde kabul goren faktdrlerden
bazilarmin yok edilmesi,

b) Uriin ya da hizmet standartlarindan bazilarmin sektdriin - altina

indirilmesi,

¢) Uriin ya da hizmet standartlarindan bazilarmin sektoriin iistiine

c¢ikarilmasi,
d) Sektoriin hi¢ sunmadigi yeni unsurlarin yaratilmasidir.

Oteller ve diger sektorlerde bulunan birgok isletmenin kullanabilecegi bazi
farklilagma yontemleri asagidaki gibidir:
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1) Miisterinin zihninde ilk olarak farkhlasmak: Bir alanda ilk olmak
her zaman igin firmaya rakipleri karsisinda bir farklilik saglar. Insanlar genel
olarak ilk olan1 benimserler ve digerlerini taklit¢i olarak goriirler. Bu nedenle bir
iiriin kategorisinde ilk olmak ve onu korumak gercek bir farklilasma 6rnegidir. Bir
firma pazara giren ilk iirlin olmayabilir ama miisterilerinin zihnine yerlesen ilk
marka olabilir. Yogun bir pazarlama ile firma {iriinlin, tiiketicinin zihninde yer
etmesini saglabilir. Insanlarm zihnine yerlesmis bir {iriin markasi varsa bunu
degistirmeye calismak bosa ¢aba harcamaktir. insanlarda olusan sabit bir fikri
degistirmek c¢ok zordur (Ries ve Trout, 1993/2015: 23-25). Yapilan bir¢ok
arastirmada insanlar bir {iriin kategorisinde, akillarina ilk olarak bu iiriinii ¢ikaran
firmanin geldigini belirtmislerdir. {1k olmak tiiketicinin gdziinde, o alanda uzman
olmak anlamina gelir. Amerika’da Harvard Universitesi ilk iiniversitedir ve
insanlarin zihninde aklan gelen ilk iiniversite olmaya devam etmektedir. Hertz
firmas1 havaalanlarinda araba kiralama isini ilk baglatan firma ve hala lider
konumunu korumaktadir (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 121-123). Tirkiye’de ilk
olarak insanlarin aklina gelen oteller Istanbul’da bulunan Pera Palace Otelidir.
Levanten Mimar Alexander Vallaury’nin 1892’de tasarladigi otel, 1895 yilinda
acilmistir. Tiirkiye’nin Avrupa standartlarindaki ilk otelidir. Giliniimiizde, Pera
Palace Jumeirah olarak faaliyetine devam eden otelin 16’s1 suit, 115 odas1
bulunmaktadir. Egsiz Hali¢c manzarast olan otel, Taksim Meydanina yiiriime
mesafesindedir (Hiirriyet Seyahat, 14.01.2013,s.23).

2) Tanimlama yaparak farkhlasmak: Bir iriiniin, marka tanimi
yapilarak farklilagtirilmasidir. Buna verilebilecek en iyi 6rnek siradan muzlara
“Chiquita” etiketi yapistirilarak farklilastirilmasidir. insanlarm bir etiket veya
isaret ile tanimlanmig bir {irlinii digerlerine tercih ettigi ve daha fazla para 6dedigi
bircok deney ile kanitlanmistir (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 42). Otelcilik
sektoriinde bu duruma uyan en iyi ornek, otellerin rakiplerinin 6niine gegmek ve
miigterilerin tercihinde 6n siralara ge¢mek igin uluslararast bir markanin isim
hakkinin (franchising) alinmasidir. Klasik ekonomik otellerin Best Western veya
liiks otellerin Hilton olarak isimlendirilmesi bu alanda farklilasma 6rnegi olarak

verilebilir.

3) isim degistirerek farkhlasmak: Uriiniin mevcut isminin, insanlarin
ilgisini ¢ekebilecek veya onu almalarmi saglayabilecek bir bagka isimle
degistirilerek farklilagtirmanin saglanmasidir. Buna verilebilecek en giizel 6rnek

“Cin Uziimii” yerine “kivi” kelimesinin kullanilmasidir (Trout ve Rivkin,
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2008/2011: 42). Otelcilik sektoriinde buna verilebilecek en iyi oOrneklerden
birincisi, bir ve iki yildizli, oda sayilart az olan otellerin kendilerini kii¢iik oteller
olarak tamimlamalart ve bu sekilde pazarlamalaridir. Ikinci &rnek ise,
pansiyonlarin  kendilerini modern bir hale getirip, butik otel olarak
tanimlamalaridir. Hatta liikks kategorideki otellerden bile daha kaliteli malzemeler
kullanmalar1 ve kisiye oOzel yiyecek — igecekleri sunmalari, kalabaliktan
hoslanmayan ve kendini 6zel hissetmek isteyen birgok miisterinin tercihlerinde

onemli bir rol oynamaktadir.

4) Yiiksek fiyatla farklilagsmak: Isletmenin iirettigi {iriinii, daha kaliteli
olarak yapmasi ve bunu tiiketicilerine olduk¢a yiiksek fiyatlarla sunmasidir.
Tiiketiciler bu iirlinli, benzer iiriinleri daha uygun fiyata alabileceklerini
bilmelerine ragmen almaya devam ederler. Bunun iki nedeni vardir. Birincisi,
isletme kalitesini kanitlamistir ve tiiketici kalitesini kanitlamig bir {iriine daha fazla
ddemeye razidir. ikincisi ise, tiiketiler bu tarz iiriinii toplumda bir statii sagladig
i¢in alirlar. Onemli olan bu iiriine sahip olduklarini gevrelerine ispat etmeleridir.
Rolex saatler bu kategori i¢in verilebilecek en iyi ornektir (Trout ve Rivkin,
2008/2011: 88). Oteller i¢inde yiiksek fiyatla satis yapmak bir farklilagma yoludur.
2014 yilinda yapilan bir arastirma diinyanin en pahali otel odalari asagidaki
sekilde siralanmistir (Simla Koray, Hiirriyet Liiks Seyehat, 27.08.2014: 5)

¢ Royal Penthouse Suite, Hotel President Wilson, Cenevre
e Presidental Suite, The Raj Palace Hotel, Jaipur, Hindistan
e Ty Warner Penthouse Suite, Four Seasons, New York

e Hilltop Estate Owner’s Accommodation, Laucala Island Resort, Laucala
Adas, Fiji

e Hugh Hefner Sky Villa Palms Resort, Las Vegas,

¢ Royal Villa at the Grand Resort Lagonissi, Atina

¢ Villa La Cupola Suite, Westin Excelsior, Roma

e The Presidental Suite at the Hotel Cala di Volpe, Porto Cervo, italya

e Ritz-Carlton Suite, Ritz-Carlton, Tokyo
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e Royal Towers Bridge Suites, Atlantis, Bahamalar

Liiks otellerde fiyatlarinin diger otellere gore daha yiiksek olmasi
nedeniyle bu farklilasma yontemine dahil edilebilir. Ornegin Raffles Hotel
Istanbul verdigi bir takim liiks hizmetlerle ve fiyatiyla kendini farklilastirmaktadir.
Miisterilerine duygusal liikks yasatmak icin 24 saat kisiye 6zel hizmet gorevlisi
butler (kdhya) tahsis etmektedir. Butler’lerin gorevi, misafirin ne istetebilecegini
onlardan 6nce hissetmek, hissedemezse bile istediklerini hemen karsilamaktir.
Otelde iki yiize yakin sanat eseri bulunmaktadir. Ozel olarak tasarlanmis resim,
heykel, fotograf ve videolardan olusan eserler bulunmaktadir. Otelin ayn1 katinda
karsilikli olarak iki farkli barin biri caz esliginde uzun ve derin sohbetler igin
tasarlanmis, digeri ise 6zel DJ’ler tarafindan hazirlanan miiziklerin c¢alindigi
kendine has sinamik mimarisi ile 6n plana c¢ikmaktadir (Hiirriyet Cumartesi,
30.08.2014, s.13).

5) Bir 6zelligi sahiplenerek farkhlasmak: Firma, rakiplerin sahiplendigi
uriin ozellikleri digindaki bir 6zelligi lirliniinde O6ne ¢ikararak farklilagabilir. Bu
ozellik deneylerle kanitlanmis olmalidir. Amerikan Crest dis macunu “gliriigii
onleme” 6zelligini kullarak diger dig macunlar1 arasindan farklilasmistir. Rakipleri
ise dis macunun beyazlatici, ferah nefes, tat gibi diger 6zelliklerini kullanarak
onunla rekabet etmeye calismislardir (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 134-137).
Buna, miisterinin zihninde bir kelime ile yer edinme veya odak kurali da
denilmektedir. Bilgisayarin IBM olarak miisterinin zihninde yer etmesi buna bir
Ornektir. Basarili firma ve markalarin ¢ogu miisterilerin zihninde bir kelimeyle yer
edinmislerdir (Mercedes — miihendislik, Volvo — emniyet, Pepsi-Cola — genglik,
BMW-siirlis). Bu firmalar pazarlamanin 6ziine inerek odagi daraltmiglardir. Bu
firmalar daraltiklar1 bu odakta giiclenmislerdir. Bazen yonetim degisikligi veya
farkli sebeplerden odaklarinin digina ¢ikan iiriin ¢ikarttiklarinda ise basarisiz
olmuglar ve tekrar odaklandiklari alana donmek zorunda kalmiglardir. Ayrica, bu
firmalar, rakiplerinin de odaklandiklar1 alana ydnelmesini saglamislardir.
Boylelikle takipgileri sayesinde, odaklar1 miisterinin zihinde daha 6nemli hale
gelmistir (Ries ve Trout, 1993/2015: 33-39). Otellerde biinyelerinde verdikleri bir
veya daha fazla hizmeti diger otellere gore farklilagtirarak rakiplerinin Oniine
gecebilirler. Ornegin bir otel toplanti salonlarmin sayisisni ve kapasitesini
artirarak, toplantilar i¢in aranilan bir otel olabilir; spa bdlimiiniin kapasitesini
artirmasi ve bolgesinde olmayan 6zel masaj ve terapiler sunmasi bu &zellikleri

arayan misterileri kendine cekebilir. Aynmi sekilde sunmus oldugu yiyeceklerin
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tamamen yoreye 0zgli ve dogal olmasi da giiniimiizde bir¢ok 6zel lezzetler arayan

ve denemek isteyen miisterilerin bu otelleri tercih etmelerine neden olmaktadir.

6) Uriiniin bulundugu kategoriyi degistirerek farkhlasmak: Insanlarin
zihninde drliniin bulundugu kategorinin degistirilmeye c¢alisilmasidir. Buna
verilebilecek en iyi 6rnek, Amerika’da domuz etini, kirmizi et kategorisinden
cikarilarak beyaz et kategorisine taginmasidir. Reklam kampanyalar ile kategorisi
degistirilen domuz eti, yeni kategorisinde daha fazla satis yapmaya baslamistir.
Tiiketici zihninde kirmizi ete karst olan kolestrol algisindan da kurtulmustur
(Trout ve Rivkin, 2008/2011: 42). Baz1 apart otellerin yenilenerek kendilerini suit
otellere ¢evirmeleri ve miisterilerine bu sekilde tanitim yapmalari bu konuda
verilebilecek en iyi 6rneklerden birisidir.

7) Negatif bir ozelligi kullanarak farkhlasmak: Tiiketicilerin farkina
varmadiklar1 rakiplere ait bir olumsuz ozelligin tiiketicilerin anlamalar1 igin
kullanilmasidir. Pepsi’nin, rakibi olan Coca-cola’y1 yaslilarin tercihi olarak
konumlandirmasi ve Burger King’in rakibi olan McDonalds’1 kii¢iik ¢ocuklarin
hamburgercisi olarak konumlandirmasi bu farklilastirmaya drnek olarak verilebilir
(Trout ve Rivkin, 2008/2011: 142). Bir pazarda firma ikinciligi hedefliyorsa,
stratejisini lidere gore belirlemelidir. Liderin gii¢lii oldugu konular1 &grenip, onun
giicsliz kaldig1 alanlarda kendini gelistirerek ve iiriinlerinde bu ozellikleri 6ne
cikararak biiylimelidir. Bir {iriin kategorisindeki miisteriler genel olarak iki ¢esittir.
Lider markay1 almak isteyenler ve istemeyenler. Ikinci sirada yer almak isteyen bir
firma, lider firmanin karsma kendini konumlandirmalidir. Miisteriye lider
markanin alternatifi oldugunu anlatmalidir. Lider markada olmayan &zelliklerin
kendisinde oldugunu 6n plana ¢gikarmalidir. Kisacasi, zitliklarint 6ne gikarmalidir
(Ries ve Trout, 1993/2015: 57-61). Ozellikle rakiplerinden daha diisiik kapasiteye
ve daha az aktivite alanina sahip olan oteller ikinciligi kabullenmelidirler.
Rakiplerinin hizmetlerinden memnun olmayan veya rakibinin tam olarak hizmet
veremedigi miisterileri kendilerine cekebilerler. Ornegin bes yildizli kiiciik
kapasiteli bir otel, daha az miisteri yogunlugu, sessizlik, yemeklerin kisiye 6zel
yapilmasi gibi bir¢cok 6zelligi kullanarak farklilasabilir.

8) Yeni bir jenerik kategori yaratarak farkhlasmak: Firmanin iiretim
yaptig1 kategoriye yeni bir boyut getirmesi ve bunun kendi ismiyle kullanilmasini
saglamast ile tiiketicinin zihninde bir farklilasma saglanabilir. Bir firma,
kategoride ilk siray1 kapamadiysa, ilk olabilecegi yeni bir kategori yaratabilir.
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Miisterinin goziinde marka olusturmaya degil, kategori olusturmaya galigir. Bu
olusan kategoride dogal olarak bu firma ilk olur, zaten arkasindan marka ve pazar
liderligi gelir (Ries ve Trout, 1993/2015: 19-21). Amerika’da normal biiyiik kavun
iiretim yapan “Crenshw” firmasi, kendini biiyiikkavun yerine bu isimle miisterinin
zihninde yer edinmistir. Yine “Cornish game” isimli firma kii¢iik boy tavuklarin
iretimini yaparak bu alanda bir farklilasma yapmistir. Her iki firma da kendi
kategorilerinde rakipler ¢ikmasma ragmen, bulunduklarm kategoride tiiketicilerin
zihnine yerlesmislerdir (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 42). Sato otelleri bu
farklilagma yontemine verilebilecek 6rneklerden birisidir. 2013 yilinda yapilan bir
aragtirmada diinyanin en iyi on sato oteli asagidaki gibi belirlenmistir (Hiirriyet
Cumartesi, 23.02.2013, s.4):

e Bovey Castle, Devon, Ingiltere

e Ashdown Park Hotel&Country Club, East Grinstead, Ingiltere
e Clontarf Castle, Dublin, Irlanda

e The Headland, Newquay, Ingiltere

e Palazzo Viviani Castello di Montegridolfo, Rimini, italya

e Thornbury Castle, Bristol, Ingiltere

e Airth Castle Hotel & Spa, Sterlingshire, iskocya

e Amberley Castle, Bat1 Sussex, Ingiltere

e Hotel Alarcon, Alarcon, Ispanya

e Langley Castle, Hexham, Ingiltere

9) Kii¢iik boyut olarak farklllagsmak: Firma rakiplerinin 6niine gegmek
icin, kiiciik boyutta oldugunu miisterilerine anlatmasidir. New York,
Binghamton’un bir saat kuzeyinde bulunan Chenango Memorial Hastanesi,
kendini “Orta New York’taki En Iyi Kiiciikk Hastane” olarak farklilastirmis ve
pazar payini artirarak kara ge¢meye baslamistir (Trout ve Rivkin, 2008/2011:
144). Tamamen ayni 6zelliklere sahip olmalarina ragmen sadece kapasite olarak
daha az sayida odaya sahip oteller tarafindan kolayca kullanilabilecek bir
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farklilasma yoludur. Bu yontemi kullanacak olan otellerin, daha yiiksek kapasiteye
sahip olan otellerin zayif kaldiklar1 yonlerini giliglendirerek veya miisterilerin daha
cok istedikleri baz1 dzelliklerini gelistirerek basarili olabilirler. Ornegin bin kisilik
bes yildizli bir otel restoraninda kisiyel 6zel masa rezervasyonu ve masa servisi
cok sikitili bir durumken, 200-250 kisilik bes yildizli bir otelde bunlar sikinti
olusturmaz ve miisterinin neredeyse tiim istekleri hizli ve 6zel olarak yerine

getirilebilir.

10) Daha biiyiik boyutta olarak farkhlagsmak: Firmanin rakiplerine
nazaran daha biiylik boyuta sahip oldugunu tiiketicilere ilan etmesiyle olusan
farklilagmadir. Massachusetts Modern Sanat Miizesi, galerilerinin biiyiikliigi ile
kendini diger sanat miizelerinden farklilagtirmistir. Gergekten galerilerinden birisi
bir futbol sahasi biiyiikliigiinde ve 12 metre tavan yiikseligine sahiptir. Bu 6zelligi
ile bir¢ok gorsel ve sahne sanati gosterileri i¢in akla gelen ilk merkez 6zelligi
olarak zihinlere yerlesmistir (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 144). Oteller oda
sayilarin1 artirarak, miisterinin ve acentelerin zihninde siirekli bos oda
bulunabilecek otel olarak yerlesebilirler. Biiyiik bir toplant1 salonuna veya bahgeye
sahip olan bir otelde 6zel toplatilar ve diigiinler i¢in aranilan bir otel olabilir.

11) Lider olarak farkhlagsmak: Lider olmak, bir markay: tiiketicinin
goziinde farklilastirmak i¢in iyi bir yoldur. Tiiketici goziinde lider olundugunda,
olusan itibardan dolayi, tiiketici liderin tiim Ozelliklerini kabullenir. Insanlar,
biiyiikliigli, basari, statii ve liderlikle 6zdeslestirme egilimi gosterirler, saygi ve
hayranlik duyarlar. Tiiketicinin zihninde ilk olmak, ikinci olarak pazara girip,
miisteriyi daha iyi olduguna inandirmaktan daha kolaydir. Liderlik kurali her {iriin,
marka ve Kkategori icin gegerlidir. Ilk markanin liderligini korumasinin
sebeplerinden birisi de marka isminin, {riiniin ismi haline gelmesidir (Ries ve
Trout, 1993/2015: 13-17). Tiiketiciler, ikinci sirada olan iirlinden hoslansalar bile,
lider olan iirlinii satin alma egilimindedirler. Liderlik, farklilagsma araci olarak ¢ok
farkl: sekilde kullanilabilir:

e Satis Liderligi: En ¢ok kullanilan yontemlerden birisidir. Pazarda lider
olan firma ne kadar ¢ok satig yaptigini tiiketicilere duyurur, birgok tiiketici
en ¢ok satan iriinii tercih eder.

e Teknoloji Liderligi: Bazi sirketler ise iiretim teknolojilerinin, diger

sirketlere nazaran daha modern ve yeni olmasint One ¢ikararak
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farklilagirlar. Boylelikle {iretim teknolojisine Onem veren miisterileri

kendilerine ¢ekerler.

¢ Bilimde Liderlik: Bilimde liderlikte bir teknoloji ¢esididir. 3M sirketinin

yapistirict bilimde lider olmasi bu alana 6rnek verilebilir.

1923 yilinda lider olan 25 marka arasinda yapilan bir arastirma liderligin
giiclinii kanitlamigtir. Bunlardan 21 tanesi 2000 yilina gelindiginde hala yerlerini
koruduklarim géstermistir. Ug marka ikinci, bir marka ise besinci sirada oldugunu
gostermigtir (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 149-155).

Oteller arasinda da liderler her zaman miisteriler tarafindan bilinir.
Tiirkiye’de faaliyet gosteren Pera Palas ve Hilton Oteli, agilan diger oteller
tarafindan taklit edilmislerdir. Agilan bircok otel Pera Palas’tan etkilenerek
isimlerine “Palas” ilave etmislerdir. Aymi sekilde yine otellerin birgogu Hilton
Otelleri tarafindan kullanilan malzemeleri (Hilton banyo, Hilton dus, Hilton
sandalye, Hilton porselen vb) kendi otellerine kullanmiglardir. Sonugta bu tarz
oteller, yeni miisteriler (tecriibe sahibi olmayan) tarafindan fiyatlar1 uygun oldugu
icin tercih edilmelerine ragmen bircogu faaliyetlerine uzun siire devam

edebilmislerdir.

12) Miras olarak farkhlagsmak: Miras farklilagtirici bir fikirdir.
Insanlarin gdziinde uzun siiredir faaliyette olmak, insanlarmn kendilerini emniyette
hissetmelerini saglar ve bu giizel bir tercih sebebidir. Insanlar, bir sirketin
bulundugu sektorde lider olmasa bile, uzun siiredir faaliyette olmasini, o iiriinii
tiretmek i¢in daha ¢ok tecriibe ve bilgi sahibi olduklarina ve nesillerdir bu isi
yaptiklarina inanirlar. Bu nedenle miras bir¢ok tiiketici i¢in cekici gelir. “Cross”
marka dolmakalemin, reklamii “1846’dan beri kusursuz bir klasik” olarak
yapmasi buna drnek gosterilebilir. Bununla birlikte, sirketlerin sadece gegmiste
kalmamalari, ge¢misle bugiin arasinda insanlarin degisen tercihlerine gore
triinlerini ve sloganlarin1 giincellemeleri gerekir. Sirketler, {irlinlerine insanlarin
hala ihtiyaclar1 oldugu hissini mutlaka uyandirmaya devam etmelidirler aksi
takdirde ihtiya¢ duyulmayan bir iiriinii satamazlar ve sirketin sonu olur. 1778
yilindan beri faaliyette olan Virginia’daki Greenbrier oteli, diger otellerde
kumarhane kurulunca, kendi miisteri profilini korumak i¢in bir kumarhane
kurmasi mirasini nasil giincellendigi ve hala talep gordiigilinii gésteren bir 6rnektir.

Sirketler sahip olduklar1 logolar1 zamanla biraz giincelleyerek kullanmaya devam
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etmelidirler. Zamanla bu logolarin kendileri de birer farklilasma unsuru haline
gelirler (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 159-169).

13) Bir kategoriyi sahiplenerek farklhilagsmak: Firmanin bulundugu
kategoride uzun siire faaliyette olmasi sonucu, kategorinin adinin firma ad1 olarak
tilketicinin zihninde yer edinmesidir. Genel olarak ilgili kategoriler tiiketicinin
zihninde firma ile 6zdeslesmistir. Bilgisayar — IBM, fotokopi — Xerox, kola —
Coca-Cola kategorilerin sahiplenilmesine Ornek olarak verilebilir (Trout ve
Rivkin, 2008/2011: 150). Otelcilik alaninda bu konuda en bilinenen isim Hilton
Otelleridir. Birgok tiiketicinin zihninde otel denilince 6zellikle Tiirkiye’de Hilton
gelmektedir. Tablo 2.2°de Brand Keys tarafindan yillik olarak hazirlanan listeye
gore son bes yila ait bulunduklar1 siniflarda tiiketicilerin zihininde farklilagan otel
markalar goriilmektedir.

Tablo 2.2. Tiiketicinin Zihninde Bir Kategoride Yer Alan Oteller

Yil |Ekonomik Oteller |Orta Smf Oteller |Ust Simf Oteller | Liiks Oteller
2015 | Wyndham Microtel |Best Western Hyatt Fairmont
2014 |Days Inn Best Western Hyatt Ritz-Carlton
2013 |Days Inn Best Western Hilton/Marriott Inter-Continental
2012 |Days Inn Best Western Hilton Inter-Continental
2011 |Days Inn Best Western Marriott Inter-Continental
2010 |Days Inn Best Western Embassy Suites Inter-Continental

Kaynak: Brand Keys, Customer Loyalty Engagement Index 2010, 2011, 2012, 2013, 2014,

2015 yillarina ait listeler kullanilarak arastirmaci tarafindan hazirlanmistir.
http://brandkeys.com/portfolio/customer-loyalty-engagement-index/ 26.01.2016

14) Aile sirketi olarak farkhlasmak: Tiiketicilerin goziinde, bir iriiniin
aile sirketi tarafindan yapilmasi ¢ekici gelir. Ozellikle bu aile sirketi birkag nesildir
bu isi yapiyorsa ve aile bireyleri bu {iriiniin iiretiminde ¢alistyorsa tiiketiciler i¢in
daha cekici hale gelir. Insanlar, aile sirketlerinin bilangolarini artirmak ve borsada
islem gdren hisse senedi degerini artirmak yerine {riiniin iiretime odaklandiklari
diistintirler. Tiiketicilerin zihninde, aile sirketleri iiriinlerine daha ¢ok O6zen
gosterir. Ayrica calisanlarii  ve miisterilerini kendi aile bireyleri olarak
kabullenirler. Aslinda aile sirketi yoluyla farklilagmak, miras ile farklilagmanin
baska bir yolu olarak kabul edilebilir (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 167).
Ozellikler kiiciik oteller miisterilerine aile ortami yaratarak farklilasabilirler. Daha
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cok sahil bolgelerinde ve biiyiik otellerin olmadig1 bolgelerde aile otel isletmeleri

basarili bir sekilde ¢alismaktadirlar.

15) Pazar uzmanhg yoluyla farkhlasmak: Bir firma tiim alanlarda
tilkketicinin goziinde basarili olamaz. Tiiketiciler her alanda kendilerine gore
basarili olarak gordiikleri “uzman” firmalarin tiriinlerini kullanmay1 tercih ederler.
Bir alanda kendini kanitlamig olan bir firmanin baska alanlarda gikardig: iiriinlerin
tutunamamasinin nedeni, tiiketicilerin uzmanlarin iriinleri tercih etmeleridir. Bir
firma {inlii bir markasini1 ne kadar ¢ok farkli iiriinde kullanirsa, uzmanlig1 o oranda
tiketicinin goziinde zayiflar. Duracell sadece alkalin pillere odaklanarak bu alanda
tiketicinin gozlinde uzman oldu ve kendini “uzun dmiirlii” niteligini 6ne ¢gikararak
tilketicilerin zihninde farklilagmistir. Bir firma, pazar uzmanligini uzun stire
kullanilarak, {iriiniin bulundugu kategorinin adini, tiiketicilerin zihninde kendi adi
ile degistirebilir. Fotokopide Xerox bunu basar ile gergeklestirmistir (Trout ve
Rivkin, 2008/2011: 172). Oteller bunu belirli bir pazara yonelerek yapmaya
caligmaktadirlar. Ozellikle tek bir milliyeti (6rnegin sadece Irlanda veya ingiliz
miisteri) kabul eden oteller, sunduklar1 yiyecek ve icecek cesitlerinde, miizik ve
eglence tercihlerinde, yemek saatlerinde, personelini o6zellikle bu dilleri
bilenlerden secerek farklisabilmektedirler.

16) Tiiketiciler tarafindan tercih edilerek farkhlasmak: Bir iiriiniin
insanlarin ¢ogu tarafindan tercih edildiginin bilinmesi, diger insanlarin da bu
lirlinii tercih etmelerine neden olur (siirii psikolojisi). Unlii sporcularm Nike marka
ayakkab1 giymeleri, spor ayakkabisini fazla tanimayan tiiketicilerin de Nike marka
ayakkabiy1 tercih etmelerini saglamaktadir. Kararsizlar veya iirlinii tanimayanlar,
cogunlugun verdigi tercihe uyarlar. Bu nedenle, sirketler iiriinlerinin birgok kisi ya
da kurum tarafindan tercih edildigini ilan ederek, kararsiz durumdaki tiiketicileri
kendilerine ¢ekebilirler. Tercih, bir sosyal kanit olarak ta tiiketiciler tarafindan
kullanilabilir. Tiiketiciler, kendi sosyal statiilerini kanitlamak i¢in, belli bir kesim
tarafindan tercih edilen {iriinleri satin almayi isterler. Bir firma {rliniiniin herkes
tarafindan tercih edilmesini saglayamryorsa ve bunun i¢in yeterli pazarlama giicii
de bulunmuyorsa, belli bir kesime odaklanabilir, sadece onlara yonelik pazarlama
calismas1 yapip tercih edilen marka olabilir (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 179).

17) Bir iiretilme yontemini kullanarak farkhlagsmak: Bir isletme
Uriiniinii, rakiplerinin iriinlerinden farkli oldugunu kanitlamak igin, tretim

asamasindaki bir 6zelligi veya iirlinlin igerisine koydugu icerigi one c¢ikarabilir.
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Boylelikle tiiketicinin  goziinde farklilasmig olur. Sony’nin  “Trinitron”
teknolojisini televizyonlarda kullanmasi, Crest’in “floriir” i¢erikli dis macunun dis
clrlimelerini Onledigini agiklamasi Ornek olarak verilebilir. Tiiketicinin bu
ozelliklerin igerigini veya ne olduklarmi anlamasi 6nemli degildir. Onemli olan
tilketicilerin ilgisini g¢ekecek sekilde bu oOzelliklelerin kullanilmasidir. Eski
usullerle iiretim ya da yeni usullerle iiretim, el yapimi ya da makine yapimi gibi
rakip irlinlerden farklilagtirict bir iiretim teknigi farklilasma i¢in kullanilabilir
(Trout ve Rivkin, 2008/2011: 192-198). Oteller vermis olduklar1 baz1 hizmetleri
eski usullerle vererek bu farklilasma ydntemeni kullanabilir. Ozellikle sabah
kahvaltilarin1 bu sekilde veren oteller bulunmaktadir. Ayni sekilde bazi oteller
bahgelerinde ¢iftlik hayvanlar1 besleyerek sabahlari miisterilerinin horoz, inek,
kuzu sesleriyle uyanmalarini saglayarak bir farklilasma saglamaktadirlar.

18) En yenisi olarak farkllasmak: Isletmenin irettigi bir iriinii, o
kategorideki diger iiriinlere goére yeni tekniklerle ve daha {istiin oldugunu
belirterek tiiketicilerin goziinde bir fark yaratabilir. Insanlar modasi gegmis
tekniklerle {iretilen iiriinler yerine daha yeni tekniklerle iiretilmis olanlar1 tercih
etme egilimindedirler. Kimse kolay kolay eski bir iiretim teknigi ile yapilmis bir
iiriin almayi istemez. Bu konuda en iyi olan iki firma Intel ve Gillette’dir. Intel
firmasi, belirli araliklarla ve rakiplerinden 6nce kendi iiriiniine kars1 daha {stiin
nitelikte yeni bir {irlin ¢ikarmay1 basarmistir. Rakiplerinin yerine kendisi, kendi
iriiniine kargi yeni bir iriin ¢ikarmistir. Rakipleri hep onun eski triinleri ile
rekabet etmek durumunda kalmislardir. Ayni sekilde Gillette firmasi da, kendi
kendine siirekli olarak yeni tiriinler ¢ikararak, kendi {irliniin rakibi olmus ve
pazarda tekel durumuna gelmistir (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 203-204). Liiks ve
modern teknolojilerin kullanildig1 oteller, en son teknoloji kullandiklarim
kanitlamak icin her iig-dort yilda bir kendilerini yenilemektedirler. Bu yenileme
sirasinda Ozellikle teknoloji, oda renkleri, koltuk tarzlar ve diger malzemeler 6n
plana ¢ikmaktadir.

19) Yeni bir iiriin bularak farkhlagsmak: Farklilasma stratejisi yeni iiriin
ve pazar farklilagtirmasi olarak siniflandirilir. Yeni bir iriin  gelistirerek
farklilagma stratejisi icerisinde, bir igletme rakiplerinden daha etkili bir
performansa sahip olmak amaciyla giincelleme yapma, ¢ekici iirlinler iiretme, ayni
zamanda servis kalitesini artirma, etkinligi yiikseltme, yeni iirlin gelistirme,
yenilik¢i, moda veya stil tasarimlar yapmak gibi faaliyetlerde bulunabilirler
(Miller, 1986°’dan Lo, 2012: 58). Yeni bir iiriin bulma bir g¢esit farklilagmadir.
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Pazarin boliimlere ayrilmasi, prestij fiyat uygulamasi, marka olusturma, reklam
yapma, iriin veya hizmet promosyonlar1 gibi pazarlama araglar1 bir igletmenin
tiriinlerinin veya hizmetlerinin tek bir birlesik imaja sahip olarak pazarlamasim
farklilastirir (Akan, vd. 2006’dan Lo, 2012:58).

20) Popiiler olarak farklhlasmak: Insanlarin tercihi olarak farklilasmaya
benzer. Insanlar genel olarak popiiler olan1 alma egilimindedirler. Bu nedenle bu
farklilagsmay1 kullanacak olan firma, bir sekilde {irliniin popiiler olmasim
saglamalidir. Medyada {iriiniin popiiler oldugu ortaya ¢iktiginda insanlar zaten onu
alacaklardir (siiriiyli takip edeceklerdir). Firmanin iiriiniiniin popiiler oldugunu
stirekli olarak glindemde tutmasi gerekir. Bu, yillik satislarin aciklanmasi,
sektordeki reyting oranlar1 ve sektdr uzmanlarmin agiklamalar ile yapilabilir.
Popiiler olma Steve Jobs’un iPhone gibi agizdan agza reklamla etkili bir sekilde
yapilabilir. Bir iiriin popiiler hale geldiginde bunun popiiler olmaya devam etmesi
icin calistimalhidir. Uriin gegici bir heves degil, bir trend olmalidir (Trout ve
Rivkin, 2008/2011: 215-216). Bodrum’da bulunan Maki Otel, 6zellikle tnliilerin
gittigi popiiler bir otel olarak kendini farklilastirmistir. Genelde iinliilerin
kullandig1 bu otele, onlara 6zenen ve kendini orada kalarak ¢evresine kanitlamak
isteyen miisteriler tarafindan tercih edilmektedir.

21) Tarihi binalarda faaliyet gostererek farkhlasma: Son donemlerde
ozellikle tarihi binalarin yenilenerek otele dontistriildiigii goriilmektedir. Tarihi
eser niteliginde olan binalar, gegmiste farkli amagclar i¢in kullanilmalarina ragmen
yenilenerek otel olarak hizmet vermek iizere agilmaktadirlar. Bu oteller her ne
kadar yenilenmis olsalarda, eski atmosferlerini koruduklar1 icin miigteriler
tarafindan tercih edilmektedirler. Bunlardan bazilar1 asagidaki gibi siralanabilir
(Hiirriyet Seyahat, 14.01.2013,s.22-23):

¢ Divan Cukurhan, Ankara: On altinc1 yiizyilda bir kervansaray olarak insa
edilen yapi1, 2010 yilinda aslina uygun olarak restore edilerek butik otele
cevrilmis. Tiim odalar1 birbirinden farkli bambu, hint, Ingiliz, Osmanl,
Tibet gibi sekillerde diizenlenmis antika esyalarla doselidir. Avlu
restoraninda Divan’in tecriibeli seflerinin hazirladigi lezzetler, Avlu
Bar’da kaliteli saraplar ve 6zel regeteli kokteyller sunulmaktadir.

e Argos Hotel, Uchisar, Nevsehir: Giivercilik Vadisine bakan alti1 bagimsiz
konagin bozulmadan birlestirilmesi ile olusturulmus bir oteldir. Yasam

87



alanlar1 ve konaklar1 birbirine tiineller Turgut Cansever’in sanat
danigsmanliginda gergeklestirilen uzun siireli bir yenileme ¢alismasi sonucu
acilmistir.  Zarif siislemeler, huzurlu yasam alanlarn ve peyzaj

diizenlemeleri ile farklilik yaratmaktadir.

e Four Seasons Sultanahmet, istanbul: 1918 yilinda hapishane olarak insa
edilen bina, 1996 yilinda otele doniistiiriilmiistiir. Hapishane avlusu
kazilarak otel servis boliimii ve balo salonu yapilmis, koguslar ise odalara
dontistiiriilmiistiir. Kiitahya cinileri kullanilmis, lobi kapisiin {izerindeki
yazi, kis bahgesindeki mermer ¢esme ve bir mahkimun eski bir mermer

stituna kazidig1 yazilar oldugu gibi birakilmigtir.

e Kars-1 Nehroz, Midyat, Mardin: 1600 yillik gegmise taniklik eden eski bir
konak, 25 odali butik bir otele doniistiiriilmiistiir. Midyat’in tarihi
mabhallesi olan Mor Abraham Manastirt ve Mezarligi, Mor Borsavmo
Kilisesi, Protestan Klisesi, Mor Aksanoya Kilisesi’nin ortasinda
bulunmaktadir.

e Wow Ensari Konag, Istanbul: On dokuzuncu yiizyilin ikinci yarisinda
yapilan konak, 1980’lerin sonuna kadar konut olarak kullanilmistir.
Gegirdigi bir yanginda tahrip olan yapi restore edilerek butik otele
donistiirilmiistir. 2 suit, 8 standart odasi olan konak, Osmanli stiline
uygun olarak dosenmistir. Konak Osmanli’dan kalan ¢ok sayida eser ile
acik hava miizesi gibi goriinmektedir.

e Savon Hotel, Antakya: 1860’ta sabunhane olarak insa edilen bina, 2003
yilinda butik otele doniistiiriilmiistiir. 36 standart liiks, 4 VIP ve 3 suit
odasi olan otel, Restoraninda Antakya mutfagindan yemekler sunmaktadir.

e A’jia Hotel, Kanlica, Istanbul: Ahmet Rasim Pasa Yalis’’nin restore
edilmesi ile olusturulmustur. 16 odast birbirinden farkli olarak dekore
edilmistir. Dekorasyonda 1800’lerin zarafeti 6ne ¢ikmaktadir. Restorani

gurmelere hitap etmektedir.

Farklilagsma saglayan bazi yontemler yukarida belirtilmistir. Isletmelerin
sadece bu yontemleri kullanarak farklilagacaklarini diisiinmeleri ¢ok yanlig bir
diisiince olur. Bazi otellere ait farklilasma olarak kabul edilebilecek oOrnekler
asagidadir:
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e Limak Termal, Yalova: Gazi Universitesi’nin proje destegi ile restore
edilerek hizmete agilmis otelde 48 VIP odasi bulunmaktadir. Odalar ve
otel geneli ayr ayr hattatlar ve nakkaslar tarafindan donemine uygun
olarak yapilmistir. Oda rakamlar1 Atatiirk’iin yasadigr 1881°den 1938’e
olan yillarla isimlendirilmistir. 1938 numarali oda kapisinda 8 rakami yan
olarak yazilmig (193) ve sonsuzlugu ifade etmektedir. Atatiirk’iin seneler
once otelde kahve igtigi sirada cekilen meshur fotografinin bulundugu
kosede misafirlerine Tiirk Kahvesi ikram edilmektedir (Hiirriyet Seyahat,
14.01.2013,5.22).

Casa Dell’Arte, Torba, Bodrum, Mugla: Otelin adi1 Latince’de “Sanat
Evi” anlamina gelmektedir. Modern sanat miizesi gibi, otel igerisinde
heykeltirag ve ressamlara ait eserler bulunmaktadir. Tesiste iki ylizden
fazla sanat eseri bulunmakta, on iki odasinin her biri bir burcu temsil
edecek sekilde tasarlanmigtir (Hiirriyet, 19.08.2013, s.4).

Renaissanca Istanbul Bosphorus Hotel: 2012 Agustos’unda agilan otel,
20 yoneticisinin 12 tanesinin kadm olmasi ile fark yaratmaktadir. Genel
Miidiirti de dahil birgok yonetim kadrosunda kadinlarin bulundugu otelde
kadinlarin bakis agisinin  farkliligi goéze c¢arpmaktadir. Kadinlarin,
erkeklere gore daha detayci, daha ilgili ve daha ince eleyip sik dokuduklari
icin, hizmetin yogun oldugu bu otelde fark yarattiklar1 otel ydnetimi
tarafidan belirtilmektedir (Hiirriyet IK, 02.09.2012, 5.3) .

Mini Fuar Hotel, Konak, Izmir: Tiirkiye’de faaliyete gegen ilk Edebiyat
Temal1 Otel’dir. 15 odali olan otelin her odasina bir yazarin ad1 verilmistir.
Odalar her yi1l baska bir yazar i¢in yeniden diizenlenmektedir. Miisteriler,
odalarina c¢iktiklarinda, yataklarinda, otelin hediyesi olan bir kitap,
koridorlarda, yazarlarin kitaplarindan ve kendi el yazilarindan olusan
metinler bulunmaktadir. Lobisinde, yazarlara ait 0&zel esyalar
sergilenmektedir (Hiirriyet Ege, 15.05.2013, s.8).

Glintimiizde bulunduklar1 sektdrde lider olan isletmelerin biiyiik bir
¢ogunlugu deneme-yanilma veya tesadiifii olarak iriinlerinde yapmis olduklari
degisikliklerle tiiketicilerin zihininde farklilasmiglardir. Bu nedenle isletmeler
strekli olarak kendilerini gelistirmeli ve yeni farklilasma yo6ntemleri

denemelidirler.
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2.2.4. Farkhlasma Olarak Kabul Edilmeyen Yontemler

Birgok igletme, yaptiklart bazi uygulamalar ile pazarda rakiplerinden
farklilastiklar1 hatasina diiserler. Bu isletmeler farklilasmay1 tiiketicinin zihni
yerine, kendi zihinlerinde gerceklestirdikleri i¢in genel olarak basarisiz olurlar ve
cok biiylik kayiplara ugrarlar. Firmalarin uyguladig1 ve farklilasma olarak kabul
edilmeyen bazi yontemler asagidadir:

a) Kaliteli oldugunu belirtmek farkhlasma degildir: 1990’11 yillar bir¢ok
sektorde kalite savaslarmin yasandigr ve ¢ok sayida kalite standardinin
ortaya ¢iktig1 bir donemdir. Giintimiizde tiiketiciler i¢in tiim iirtinler belirli
bir kalitede olmak zorundadir. Bu nedenle, kaliteli olmak bir firmanin
iriinii i¢in farklilik anlamina gelmez (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 54).
Tiirkiye’de kalite konusunda Turizm Bakanligi’nin vermis oldugu 6nem
her gegen giin artmaktadir. Bu nedenle yeni ortaya g¢ikan smiflar da dahil
olmak {iizere her tiirde oteller i¢in ayr1 ayrt smiflandirma ve denetleme
formlar1 hazirlanmakta ve daha sik denetlenmektedir. Ayrica, ozellikle
yabanci tur operatorleri ile ¢alisan oteller, bu operatorlerin belirledigi
kalite standartlar1 acgisindan da denetlenmektedir. Oteller bulunduklari
kategoride faaliyet gostermek i¢in zorunlu olarak belirlenen bu kriterlere
uymak durumundadirlar. Bu nedenle, ayni kategoride olan otellerin
kendilerini kalite ile 6ne ¢ikarmalar1 gereksiz bir reklamdan bagka bir sey
degildir.

b) Miisteri odakh olmak farkhhk degildir: Giliniimiizde isletmelerin,
miisterilerini tanimalar1 ve onlar1 sevmeleri gerekmektedir. Bir igletmenin
drlinlerini  satabilmesi i¢in, tiiketicilerini tamimast ve onlarin
yonlendirmesine gore iiretim yapmasi kaginilmazdir. Bununla birlikte,
rakiplerine gore daha fazla miisteri odakli olmak, olusan maliyetlerin
tiikketiciler tarafindan kargilanmasi kosulu ile bir farklilagsma unsuru olarak
kabul edilebilir. Ozellikle birgok firmanin aksine meta olan firiin
kategorilerinde (¢imento, demir, kum vb), miisteri odakli faaliyet
gostererek ve olusan ilave maliyetler miisteriden alinarak farklilasilabilir
(Trout ve Rivkin, 2008/2011: 63). Oteller agisindan bakildiginda miisteri
odakli ¢aligmak bir zorunluluktur. Her gecen giin sayilar1 artan ve ozel
bazi donemler haricinde arz fazlasinin oldugu bir ortamda, miisteri odakli
caligmayan otellerin faaliyetlerine devam etme sanslari yoktur.
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¢) Operasyon verimliligi farkhlasma degildir: Michael Porter’a gore
operasyon verimliligi, rakiplerin de yaptig1 isleri daha iyi performans
gostererek yapmaktir ve igletmeye kisa vadeli bir rekabet avantaji saglar.
Uzun vadede isletmenin bu avantaji siirdiirmesi miimkiin degildir.
Operasyon verimliligi firmalarin ayni yarista bir siire hizli kogmalarini
saglar ama strateji, bir isletmenin kazanmaya kosullandig1 farkli bir yarista
kosmaya karar vermesidir (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 62). Operasyon
etkinliginde siirekli iyilestirme, yiiksek karliliga ulasabilmek ig¢in
gereklidir. Ancak genelde yeterli degildir. Verimlilik, kalite ve hiz arayisi,
dikkat cekici sayida yonetim arac1 ve teknigi iiretmistir. Toplam kalite
yonetimi, zaman tabanli rekabet, digsaridan temin, partnerlik, degisim
miihendisligi, degisim yoOnetimi, yetkilendirme, siirekli iyilestirme,
Ogrenen Orglit gibi yonetim araglar1 ve teknikleri adim adim stratejinin
yerini almaktadir. Cok az sirket uzun donemde operasyon etkinligi
acisindan rekabette basarili olabilir ve rakiplerin Oniine ge¢mek hergiin
daha da zorlasabilir. Bunun en 6nemli sebebi, en iyi uygulamalarin hizla
yayilmasidir. Rakipler yonetim tekniklerini, yeni teknolojileri, girdi
gelisimlerini ve misteri ihtiyaglarimi karsilamaya yonelik miikemmel
yontemleri hemen taklit edebilirler. En hizli yayilanlar, bircok ortamda
kullanilabilenler olmaktadir. Bu sekildeki operasyon etkinligi rekabeti
mutlak bir gelisme saglasa da, kimse icin nispi iyilestirmelere yol agmaz.
Uretimin tamamen veya kismen daha ucuz yapildig1 yerlere yonelmesine
neden olur (Porter, 2011/2013: 14). Oteller agisindan bakildiginda bu yeni
tekniklerin kullanilmaya baslanmast ve 0Ozellikle verimlilik ile ilgili
caligmalar, otellerin ¢camagir yikama, giivenlik, denetim, animasyon gibi
bazi hizmetlerin maliyetlerini diislirmek i¢in digsaridan almasina yol agtig1
acik bir sekilde gozlenmektedir. Belirli hizmetlerin disaridan satin
almmasi kisa vadede maliyetlerde 6nemli bir diigiis saglasa da uzun
donemde, otelin vermis oldugu genel hizmet kalitesinde bir gerilemeye
veya standartlasmaya neden olmaktadir. Ornegin animasyonun disaridan
belirli birkag¢ firma tarafindan tedarik edilmesi, otellerdeki tiim animasyon

gosterilerinin birbirine benzemesine neden olmaktadir.

d) Kiyaslama farkhlagsma degildir: Firmalarin birbirlerini kiyaslama
yaparak, kendi eksik kalan veya zayif olan yonlerini, daha iyi olan
firmalarin ~ Ozellikleri ile degistirmeleri Michael Porter’a gore
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farklilasmanin belirsiz ve sinsi bir diigmanidir. Firmalar kiyaslama
yaptik¢a birbirlerine daha ¢ok benzerler ve ayni alanda rekabet etmek
zorunda kalirlar. Bir siire sonra firmalarin, rekabet igin fiyattan bagka
kullanabilecekleri bagka bir araglar1 kalmaz (Trout ve Rivkin, 2008/2011:
62). Bir firmanin kiyaslama yaparak, rakiplerin herhangi bir faaliyetini
kendine uydurma olasiligi ¢ogu zaman birden azdir. Bu durumda tim
sistemi kopyalamanin bilesik olasiligi son derece diistiktiir (0,9x0,9=0,81;
0,9x0,9x0,9x0,9=0,66 vb). Southwest Airlines, birden fazla farklilasma
yaptigi  i¢in rakipleri onu tam olarak kiyaslama yaparak
kopyalayamamuslardir. Firmalar ne kadar c¢ok kiyaslama yaparlarsa,
birbirlerine o kadar ¢ok benzerler. Rakipler faaliyetleri ne kadar ¢ok etkin
(ve genelde ayni) iigiincii sahislara yaptirirlarsa, bu faaliyetler o kadar ¢ok
genellesir.  Rakipler birbirlerinin  kalite, dongli siiresi ya da
tedarik¢ilerindeki gelismelerini taklit ettikge, stratejiler birbirine yaklagsir
ve rekabet, ayn1 yollarda yapilan, hi¢ kimsenin kazanamayacagi bir dizi
yarigsa doniisiir. Sadece operasyon etkinligine dayanan rekabet karsilikli
olarak yikicidir ve sadece rekabeti sinirlayarak durdurulabilecek yipratma
savaglarina yol agar (Porter, 2011/2013: 15). Bu durum o6zellikle farkli
sektorlerden gelerek otel yatinmi yapan isletmelerde daha cok goze
batmaktadir. Yatirimcinin tam bir uzman olmadan, disaridan goriiniimiinii
begendigi bir otelin bazi1 o6zelliklerini kendi yapacagi otele uyarlatmasi
sonucu ortaya orjinaline benzemeyen ¢ok sayida taklit marka otellerin
cikmasima neden olmaktadir. Ozellikle Palas olarak adlandiralan oteller
cogunlukla sadece isimlerinde bu o&zelligi yansitmakta ve bilingli

miisteriler tarafindan tercih edilmemektedirler.

e) Fiyat genel olarak farkhlasma degildir: Tanim olarak bir iiriin farkli ise

onun fiyat: da farkli olmalidir. Iki {iriin arasinda bir farklilik yoksa fiyattan
baska rekabet edilebilecek baska bir unsur kalmamis olur. Bu durum
ilerlemenin saglikli bir yolu da degildir. Bununla birlikte, Southwest
Airlines tek tip ucak kullanarak egitim ve bakim masraflarin1 azaltmis; tek
tip koltuk satarak daha ucuz bir rezervasyon sistemini tercih etmis; biyiik
ve yogun trafigi olan havaalanlar yerine kiigiik ve yogunlugu olmayan
havaalanlarimi kullanmigtir. Boylelikle maliyetlerini oldukga diisiirerek,
fiyat1 farklilasma araci olarak kullanarak basarili olmustur (Trout ve
Rivkin, 2008/2011: 77-79). Bu nedenle ayni kategoride hizmet veren



otellerin, fiyatlarim1 birbirlerinden daha diisiik vermeleri ya bazi
hizmetlerini daha diisiik kalitede sunmalar1 veya hi¢ vermemeleri ile
miimkiin olabilir. Otellerin bulunduklar1 kategorilere gore fiyat1 kullanarak
farklilasmalart miimkiin degildir. Tiiketiciler genel olarak cok sayida
irliniin oldugu kategorilerde, fiyat1 diisiik olan1 tercih ederler. Bu durum
stirekli bir fiyat disiikliigiine ve dolayisiyla diisiik kara sebep olur. Diisiik
kar oram1 da bir siire sonra otelin kendini yenileyememesine ve sonug

olarak piyasadan c¢ekilmesine neden olur.

f) Uriin cesitliligi farklilasma degildir: Bir isletmenin ayn1 iiriinii, cesitli
sekil ve boyutlarda sunarak ¢esitlilik saglamasi farklilasma araci degildir.
Ciinkii rakipler de hizli bir sekilde tiriinlerini ¢esitlendirebilirler ve geriye
fiyattan baska rekabet araci kalmaz. Isletmenin iiriin cesidinin artirmast,
miigterilerin tercihlerinde kararsizliga yol agabilir. Sonugta kararsiz kalan
miisteri, lirlinli almaktan vazgecebilir. Bununla birlikte, tek bir alanda
miisteriye ¢ok fazla tercih hakki verebilme zorda olsa bir farklilagma araci
olarak kullanilabilir (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 98). isletmenin sahip
oldugu {riin ¢esidini aymi isimle artirmasi tiiketiciyi kararsizliga
itmektedir. Oteller agisindan da aymi otel ismi ile birbirinden farkh
kalitede iki veya daha fazla otelin hizmet vermesi, tiiketicinin zihnine
yerlesmis olan kalite anlayisina zarar verir. Kisa donemde bu tarz
degisiklikler cazip goriinse de bir siire sonra diisiik kalitede hizmet
alanlarin say1s1 baskin gelecektir. Ayrica yiiksek fiyat ddeyerek kaliteli bir
hizmet almak isteyen kisiler, daha az iicret 6deyenlerle ayni ortami
paylagsmak istemeyecekleri i¢cin bu otelleri tercih etmemeye
baslayacaklardir.

g) Cevreci olmak farklilasma degildir: Son donemlerde bazi isletmeler
kendilerinin gevreye duyarli olduklarini 6ne ¢ikararak tiiketicinin zihninde
bir fark yaratmaya calismaktadirlar. Bununla ilgili iki farkli goriis
bulunmaktadir. Birinci goriise gore, isletmenin biiylik ¢evre hedefleri
belirlemesi durumunda, uzun vadede karini artirabilecegi belirtilmektedir.
Ikinci goriise gore ise, bir isletmenin varlik amacinin hissedarlarina hizmet
etmek oldugu belirtilmektedir. Bu nedenle ¢evreye hizmet etmek birinci
amag olarak pek inandirici degildir. Bununla birlikte, bir isletme cevreci
olarak kendini farklilagtirabilmesi i¢in asagidaki ¢ gerekliligi
saglamalidir:
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a) Isletme miisterilerinin cevreye duyarlilk ozelligine para vermek igin

istekli olmas1 gerekir veya igletme miisterilerinde bu istegi uyandirmalidir.

b) Isletmenin {iriinlerinin &zelliklerinin ¢evreci olduguna dair inanilir

kanitlar olmas1 gerekir.

c¢) Sirketin yapmis oldugu bu cevreci inovasyonunun rakipleri tarafindan

taklit edilmesinin 6nlenmesi gereklidir.

Sonug olarak isletmeler bulunduklar gevreyi koruyarak iyi bir kurum
olabilirler ama farklilagsmak i¢in bagka bir yol bulmalar1 daha iyi olur (Trout ve
Rivkin, 2008/2011: 147). Cevreci veya doga dostu oldugunu belirten ve
kendilerini bu sekilde dnplana ¢ikarmaya galisan bazi oteller asagidadir:

¢ Citi Hotel, Datca, Mugla: Miisterilerine iicretsiz bisiklet verimektedir.
Otel camasirlarin1 gevreye zararli olmayan deterjanlarla yikamaktadir.
Camagirlarin1 ipe asarak gilineste kurutmakta ve fitii kullanmamaktadir.
Atiklarimi cam, plastik, kagit olarak ayri1 ayr1 toplamaktadir. Yemek
atiklarini hayvan barmagina géndermektedir (Hiirriyet, 16.10.2013, s.8).

e Korumar Hotel De Luxe, Kusadasi, Aydin: Cevreci uygulamalar1 ve
Stirdiiriilebilir Turizm Uygulamalar1 ile TUI Cevre Sampiyonast 2013
(TUI Umwelt Champion) 6diilii almigtir (Hiirriyet, 01.11.2013, s.10).

e Isil Club Bodrum, Torba, Mugla: Tesiste bulunan itfaye araci ve ekibi
ile bolgede ¢ikan orman ve diger yanginlara miidahale etmektedir. Otel
personeli hergiin ¢evre temizligi yapmaktadir. Otel plaji, mavi bayrak
almistir. Otel genelinde cevreyi ve dogayr korumak igin caligsmalar
yapmaktadir (Hiirriyet, 31.07.2013, s.5).

e Swissotel The Bosphorus Istanbul: Bahgesinin bir kosesine yerlestirdigi
arilarla sehirde bal iiretmektedir. Elde edilen bal, 6zel yemeklerde sos
yapiminda ve SPA’da 6zle bakimlarda kullanilmaktadir. Aricilik sehir
ortamindaki bitkilerin iiremesini saglamaktadir. Ayrica, siirdiiriilebilirlik
acisindan ¢ok Onemlidir, hem de taze bal liretimini sehire tagimaktadir
(Hiirriyet Cumartesi, 14.07.2012, s.5).
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e iris Hotel, Giizelyal, Canakkale: Konuklarma sunulan tiim lezzetler
organik iirlinlerden olugmaktadir. 900 doniim alanda yerli tohumlardan her
cesit sebze ve meyve liretmektedir. Zeytinyagi imal etmektedir. 95 odal
ve 4 yildizli olarak hizmet veren otelin 6zel yemekleri arasinda Cerkez
tavugu, kestane piireli ve biiryan pilavli kaz ve hindi, mini kofte, organik
yumurtadan omletler ve kaz yumurtali bol c¢esitli kahvalti dikkat
cekmektedir (Hiirriyet Ege, 06.01.2013,s.11).

Otellerin yukarida belirtilen alanlarda farklisabilmeleri icin, dncelikle bu
ozelliklerinin hizli bir sekilde mevcut veya yeni agilacak olan oteller tarafindan
taklit edilmesinin 6nlenmesi gerekmektedir. Yeni ortaya ¢ikan bir 6zelligin birgok
otel tarafindan kullanilmaya baglamasina Turizm Bakanlhi§i da miidahil
olmaktadir. Ozellikle son donemlerde ortaya ¢ikan butik oteller kavramima karsu,
bakanlik ayr1 smiflandirma formu olusturarak, bu ismi kullanabilecek olan
tesislerin Ozelliklerini belirlemistir. Bu durum farklilagmanin etkisini azaltmstir.
Aynmi sekilde birgok otelin isimleriyle beraber “spa” ibaresini kullanmaya
baslamalar1 da haksiz rekabetin 6nlemesi ve kontrol saglanmasi amactyla Turizm
Bakanlig1 tarafindan, isimleri ile beraber spa kelimesini kullanabilecek olan

otellerin 6zelliklerini belirleyen diizenleme yapilmasina yol agmuistir.

2.5.5. Farklilasma fle Tlgili Tehlikeler

Bir isletmenin iiriinlinii ya da hizmetini farklilagtirmasi ile ilgili dikkat
etmesi gereken bazi tehlikeler vardir. Isletmelerin bircogu miisterilerin zihninde
farklilastiklarinda, bu tehlikleri gérmezden gelirler. Bunlari asagidaki gibi

siralamak mimkindir:

1) Biiyiime Problemi: Isletmelerin bir¢ogu, belli bir iiriin kategorisinde
basarili olduklarinda, farkli iiriin kategorilerinde de iiretim yaparak biiyiimek
isterler. Miisterilerinin sadece bir talebini degil, diger ihtiyaglarini da karsilama
istegi, isletmenin asil odagindan uzaklagmasina ve farkliliklarini kaybetmelerine
neden olur. Bir siire sonra, firmanin asil odagindaki dikkati dagildigi i¢in rakipleri
onu bu alanda ge¢meye baslar. Ayrica, bir isletme cogunlukla tek bir alanda
tiketicinin zihninde yerlesmistir. Tiiketiciler genel olarak ihtiyaglarmi en iyi
karsilayacak olan uzman firmaya ait Uriinii almak isterler. Kimse kolay kolay
ikinci ya da {giincii odagi olan bir iirlinii almak istemez. Sonug olarak isletmeler
ilk {irlinleri disinda, aynt marka ismi ile bagka bir iiriin ¢ikardiklarinda beklenen
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basariy1 saglayamazlar (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 221-226). Bu durum alg1
kurali ile de agiklanabilir. Pazarlama diinyasinda tek bir gergek vardir, o da
miisterinin veya olas1 miisterinin algisidir. Pazarlama iriinlerin savasi degil,
algilarin savasidir. Cogu iiriinler arasindaki savagin kalite, tasarim, fiyat ve iirliniin
mekanik giicliyle ilgili oldugu yanlistir. Asil énemli olan, bu iirlinler hakkinda
insanlarin ne diigindigidir. Miisterilerin algilar1 ve diislinceleri llkelere ve
bolgelere farklilasabilir (Japonya’da farkli Amerika’da farkli). Bir marka belli
iirlin grubunda alg1 edinmisse, bu algiy1 baska bir iiriin grubunda asmak gercekten
zordur. Honda markasi Amerika’da araba olarak algilanir, Japonya’da ise
motosiklet olarak algilanmaktadir. Ge¢miste Xerox bilgisayar markasi ¢ikartt1 ama
basarili olamadi, c¢ilinkii miisterilerin algisinda fotokopi makinesi olarak yer
edinmisti (Ries ve Trout, 1993/2015: 27-31).

2) Gozden Cikarma veya Fedakiarlik Yapma: Bir isletmenin hizmetini ya
da triiniinii farklilastirmasi, bazi alanlarda gézden ¢ikarmalara neden olabilir. Bir
isletmenin, basariy1 yakalamasi i¢in bazi seylerden vazgecmesi gerekebilir.
Fedakarlik kuraly, iiriin grubunu genisletme kuralinin tam karsitidir (Ries ve Trout,
1993/2015: 83-89). Bu durum bir taraftan igletmenin belirli bir miisteri kesimine
hizmet verememesi anlamina gelir. Sonug olarak, isletme bazi iiriinleri iiretmekten
vazgegip, sadece belirli bir {riine veya hizmete odaklanarak farklilagma
saglamalidir. Federal Express firmasi, bir gilinde teslimat soziinii yerine
getirebilmek i¢in, biiyiik paket teslimatin1 birakarak, kiiciik paketlere yonelmis ve
sOziinli tutmustur. Kiigiik paketlerde bir giinde teslimat i¢in, biiyiik paketleri ve
uzak mesafeleri feda etmistir. Baslangigta firmanin bu karari insanlar tarafindan
tepki ¢ekmis, hatta rakiplerinin onlar kiiglimsemesine neden olmustur. Bir siire
sonra ise miisterileri onun yapmak istedigi farkliligi kabullenmislerdir. Gézden

cikarma asagidaki bigimlerde yapilabilir:

a. Isletmenin iiriinlerini gozden ¢ikarmasi: Isletme tek bir iiriine

odaklanir, diger {irlinlerini birakir.

b. Uriiniin 6zelliklerinin gézden ¢ikarilmasi: Tiiketicilerin kullanmadigi
ya da ¢ok az kullandig1 6zellikler iiriinden ¢ikarilarak yapilir. Boylelikle,
miisteriler iirlini sadece kullandiklar1 6zellikleri oldugu ve karmagik
olmadigi i¢in alirlar. Ayrica, kullanmadiklari ekstra 6zellikler i¢cin kimse
fazladan para 6demek istemez.
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c. Hedef Kitlenin gozden cikarilmasi: isletme iiriiniin belirli bir hedef
kitlesini disarida birakabilir. Pepsi’nin geng nesiller slogani ile yashlar i¢in
olmadigini belirtmesi, Burger King’in ¢ocuklar gézden ¢ikarmasi buna
ornek verilebilir. Her iki firma da aslinda bir taraftan belirli kesimleri
gbzden c¢ikarirken, ayn1 zamanda gozden ¢ikarilan kesimler i¢in yeni talep
yaratmiglardir. Yashlar, kendilerini gen¢ hissetmek igin Pepsi i¢mek
istemislerdir. Cocuklar da artik yetiskin olduklarini kanitlamak i¢in Burger
King’e gitmek istemiglerdir. Sonu¢ olarak hedef kitle tamamen goézden
¢ikartlmistir (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 233-239).

Oteller agisindan bu duruma ait rnekler verilebilir. Ornegin, Yaligapkini
Butik Otel, Bogazi¢ci Kdyii, Milas, Mugla; Bargilya Antik Kenti yakinlarinda
kurulu olan otel sadece yetiskinlere 6zel olarak tasarlanmig (13 yasindan kiigiikleri
kabul etmiyorlar), kdylin baklik¢ilar: tarafindan tutulan baliklar1 30 ¢esit mezesi
esliginde servis etmektedir. 11 odasi var, kendilerini “Ask” temal1 otel olarak
pazarlamaktadir (Hiirriyet, 22.07.2013, s.5).

3) Tiiketiciler tarafindan kabul géren bir iiriiniin baska bir cesidini
cikarma: Isletmelerin yaptig1 en biiyiik hatalardan birisi de kabul gérmiis bir
tiriinlerinin bagka bir ¢esidini sunarak daha ¢ok pazar pay1 elde edecekleridir. Bu
biiyiik bir hatadir. Miller birasi, daha ¢ok pazar pay1 elde etmek igin “light”
iriiniinii ¢ikarirken bu alanda lider olmak istiyordu ve ayni hatayi yapti. Satig
rakamlari toplamda artmadi. Sadece kendi iriinii olan normal bira satiglart diistii,
bu satiglar1 light olarak yapti. Rakipleri ise light bira pazarina farkli isimlerle
girdiler. Sonugta light bira fikrini ¢ikaran Miller olmasina ragmen pazara egemen
olan rakipleri oldu. Ustelik Miller bira pazarindaki paymnimn diismesine neden oldu.
Ayni hatayr Philip Morris firmas1 Marlboro sigarasmin light’in1 piyasaya
sirdiigiinde de yasadi. Kabul goérmiis bir {iriine yapilan eklemeler, o iiriiniin
farkliligini azalttig1 i¢in genel olarak beklenen basariy1 getirmez (Trout ve Rivkin,
2008/2011: 234). Bir¢ok isletme, pazara girdigi ve odaklandigi {riinii
¢esitlendirme yoluna girme hatasia diiser ve sonucta kar1 diismeye baslar. Firma
her alanda basarili olmaya kalktiginda, aslinda her alanda giigsiizlesir. Tiim
alanlarda gii¢siiz olmaktansa bir alanda gii¢lii olmak her zaman daha iyidir. Uriin
grubunu genisletmenin sonsuz sayida yolu vardir ve her giin yeni yollar ortaya
¢ikmaktadir. Uzun vadede, rekabetgi bir ortamda, tiriin grubunu genisletmenin ige
yaradig1 pek goriilmemistir. Uriinleri gesitlendirmek, pazar payin yiikseltmek igin
sikca bagvurulan bir yontem olmasina ragmen; daha fazla g¢esit, daha fazla kéar
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demek degildir. Bir isletme basarili olmak istiyorsa, belli bir alana
yogunlagsmalidir (Ries ve Trout, 1993/2015: 75-81).

Oteller agisindan buna verilebilecek 6rnek Hilton Otellerinin baska bir alt
markasini yine kendi ismini kullanarak Double Tree Hilton Oteli’ni ¢ikarmasidir.
Daha diisiik bir kalite ve Ozelliklere sahip bu alt marka, zamanla asil marka
miisterisinin azalmasina neden olacaktir. Hilton otelleri, daha diisiik kalitede
hizmet veren bu otelleri i¢in yeni bir isim yaratmasi miisterilerin algis1 i¢in daha

iyi olacaktir.

4) Kiiresellesme Tehlikesi: Bir isletmenin iirettigi bir {iriinlinii diinyanin
her yerinde aym1 marka ve aymi tarzda pazarlamaya calismasi ¢ok biiyiik bir
sorundur. Pazarlarin Ozellikleri, bolgelere, cografi sartlara ve kiiltiirlere gore
farklihk gosterir. Isletmelerin bu dzellikleri ve farkliliklar: dikkate alarak iiriinleri
farkli pazarlar i¢in farkli sekilde pazarlamalar1 gerekir. Bu iriiniin ambalajindan,
tadina veya sunum sekline kadar degisir. Amerikan iiriinleri, Uzak Doguda ragbet
goriirken, Avrupa’da sevilmeyebilir. Bu nedenle firmalar bir pazara girerken, o
pazarin Ozelliklerine gore hareket etmelidirler. Ayni reklam veya ayni isimle tim
pazarlarda farkli olmalar1 ¢ok zordur (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 241-248).

Turizm pazarlamasinda bu olay daha ¢ok yapilmaktadir. Belirli bir iilkeden
gelecek turistlere yonelik pazarlama calismalari, o {ilkeye hi¢ gitmemis ve o
insanlarin yasam tarzlarini bilmeyen yerel pazarlamacilar tarafindan planlanmast
gercekten ¢ok biiyiik bir hatadir. Hedef kitlenin 6zelliklerini bilen, onlarla ayni
yerde yasayan insanlarin diislinceleri dikkate alinarak pazarlama yapilmalidir.
Aksi takdirde turistik bir iilkenin ya da turistik bir tesisin farkli iilkelerden gelen
turistlere yeteri kadar cekicilik saglamasi miimkiin degildir (Ries ve Trout,
1989/2014: 173-174). Oteller agisindan da o6zellikle her dil ve bolge i¢in aym
resimlerin ve kelimelerin kullanilmas: hatali bir uygulamadir. Bazi {ilkelerde
(Avrupa Ulkelerinde) otel resimlerinde insan kullanilmasi istenirken, bazi
iilkelerde (8rnegin Iran, Kuveyt) bu durum kesinlikle istenmemektedir.

5) Agizdan agiza pazarlamaya fazla giivenmek: Son donemde ortaya yeni
bir pazarlama sekli olarak ¢ikan agizdan agza pazarlama bir {rliniin
pazarlamasinda tek basma yeterli degildir. Yeni ¢ikan bir iriiniin ilk alicilarinin
yaptig1 gibi agizdan agza pazarlanmasi iizerine yapilan ¢alismalar, bunu sadece
kigilerin kendi gevreleri ile simirli oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Gergekten farkl
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olan bir iirlinii, insanlara tanitmak yeterli degildir. Ayn1 zamanda insanlarin bu
iriinii almalar1 saglanmalidir. Yapilan diger etkinliklerle insanlara bu iirline ya da
hizmete ihtiyaglar1 oldugu hissi yaratilmalidir (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 263-
265). Otellerde miisteri memnuniyetinin yiiksek tutulmaya ¢aligmasina ragmen,
memnun misterilerin bircogu tekrar ayni otele gelmemektedirler. Siirekli yeni
otellerin pazara girmesi ve otellerin gittikge birbirlerine benzemeleri bu durumun
baslica nedenidir. Bu nedenle oteller, diger pazarlama yontemlerini de etkili bir

sekilde kullanmalidirlar.

6) Farkhihgy, tiiketicinin zihninde kabul goren yerden baska bir yere
devam ettirmek: Farklilik, rakiplerden farkli olmaktir. Bununla birlikte yénetimin
degismesi, calisanlarin veya tasarimcilarin degismesi, ortaya yeni fikirlerin
¢ikmasina neden olur. Genel olarak bu yeni fikirler, iiriiniin ulastig1 farklilig:
degistirir ve basarisizlifa neden olur. Degisiklikler yapilmasi gerekiyorsa bile
farkliliklara sadik kalinarak yapilmalidir. Pepsi’nin renksiz bir kola ¢ikarmaya
calismasi veya McDonalds’in meniisiinde pizza sunmaya kalkmasi basarisizlikla
sonuglanacaktir. Bu nedenle, isletmeler iiriinlerindeki farkliligi devam ettirecek
sekilde ¢alismalidirlar. Insanlarin bu iiriinleri tercih sebepleri ortadan kalktiginda,
o lirliniin satin alinmasi i¢in bir sebep kalmaz. Degisiklikler, iiriiniin farkliliklarm
insanlarin zihninde artirmalidir, insanlarin zihnini bulandirmamalidir (Trout ve
Rivkin, 2008/2011: 251-255). Orta smif bir otel markasi olarak tiiketicilerin
zihninde farklilagmis bir otel zinciri, liiks sinifta yeni bir otel agmaya karar
verdiginde bu otelin de ayn1 ismi kullanmasi bilylik bir hatadir. Bu tamamen
tiikketicilerin zihninde bagtan liiks sinifta agilan otelin, orta sinifa diismesine neden
olur (Ries ve Trout, 1989/2014: 104).

7) Aym kategoride farkhlasamama: Aym kategoride faaliyet gdsteren

markalar arasinda farklilasma olmamasinin baslica {i¢ nedeni vardir:

a) Birincisi, isletmeler paralarini marka olusturacak sekilde degil, satig
boliimiindekilerin ve perakendecilerin talepleri karsisinda kupon, bedava
iirin gibi onlart memnun eden fiyata odakli 6zendirme faaliyetlerine

harcamalaridir.

b) Ikincisi,  isletmeler  reklam  ajanslarmin  yanlis  sezgilerini
algilayamamalaridir. Reklam ajanslari, reklamlarda iirlintin diger iirlinlere

olan farkliliklarim1 6ne ¢ikarmak yerine, televizyon izleyicilerinin reklami
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izlemeden kanali degistirmemesi icin onlarin ilgisini ¢ekecek gorsel
seylere harcamalari ya da yaptiklart calisma o6diil kazansin diye zeki,
komik ve eglenceli reklam yapmaya caligarak hata etmeleridir. Bu
durumda reklami1 izleyenler {irlini veya {irliniin  farkliligini

anlamamaktadirlar.

¢) Ugiinciisii, isletmenin {irettigi iiriiniin, aym: kategorideki diger
markalardan bir farkliliinin olmadigi durumlarda tek basvurulabilecek
konunun fiyat kalmasidir. Bunun kararim1 ise yonetim danismanlari
toplulugu degil, en tepedeki kisi vermelidir (Trout ve Rivkin, 2008/2011:
32-33).

Yukarida belirtilen bu ii¢ hataya birgok yeni acilan otel diismektedir.
Kaynaklarmi kendilerini diger otellerden farklilastirma yerine, iirtiniinlerinin
ozelliklerini belirtmeyen reklamlara ve tutundurma faaliyetlerine harcamaktadirlar.
Yine hizli bir sekilde miisteri ¢ekebilmek i¢in benzer otellerin fiyatlarindan ¢ok
asagiya fiyat vermeleri de miisterilerin zihninde ucuz iirlin imaj1 yaratmaktadir.
Ucuz iiriin imaj1 bir defa yerlestiginde ise maalesef tiiketicininin zihninden kolay

bir sekilde ¢gikmamaktadir.

8) Tek bir farkhilagsmaya giivenilmesi: Bir isletmenin, benzersiz bir satig
teklifine ya da tek bir farklilasmaya bagli kalarak farkliligini korumasi giderek
zorlagmaktadir. Bunun nedenlerinden biri yeni irilinlerin, birbirleriyle celisen
iddialarla ortaya ¢ikmalart ve tiiketicinin aklin1 karigtirmalaridir. Digeri rekabet
eden iriinler gittikge birbirine benzer hale gelmesidir. Siirekli gelisen teknolojiden
dolayt iirtiniin farklilig: tiiketicilerin zihnine yerlesmeden, rakipler tarafindan bu
farkliligin ¢oziilmesi ve daha istiin yeni farkliliklara sahip iriinlerin ortaya
¢ikmasidir. Diger neden ise hizdir. Ozellikle veri depolama ve performansimin her
y1l inanilmaz oranlarda artiran Intel gibi bir firma bile, ¢ikardigi bir iirlinlin keyfini
siiremeden teknolojisi eskimektedir (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 44). Bir otelin
sadece bir 0zelligini kullanarak farklilasmasi gergekten ¢ok biiytlik bir hatadir. Bu
ozellik basar1 saglamissa, hizli bir sekilde diger oteller tarafindan kopyalanacaktir.
Bu durumda diger otellerden bir farkliligi kalmayacaktir.

9) Basarih bir iiriiniin korunamamasi: Tiiketicinin zihninde basarili
olan bir iiriin, tam zihinlere yerlesmeden saldirtya maruz kalmaktadir. Taklit¢ilik,
rekabet ortamindaki baskin giic olmaya devam etmektedir. Rakipler, hizli bir
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sekilde basaril olan iirlinii taklit etmektedirler. Taklitler, kiigiik {iriin gelisimleriyle
siirll kalmakta, iiriiniin belirli 6zelliklerini de kopyalayamamaktadir. Uriin
tiketicinin zihnine tam yerlesmeden, kotii taklitlerin {irlini 6ldiirmesiyle neden
olmaktadir. Bu durum da hem iiriinii ¢ikaran firma, hem de taklit¢i firmalar
basarili olamamaktadirlar (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 50). Ozellikle yeni bir
kategori olarak ortaya cikan butik otellerde bu durum s6z konusudur. Oldukga
yiiksek fiyatlara miisteri kabul etmeleri, birgok girisimciyi butik otel agmaya
itmistir. Sonucta miisteri zihinde yer edinemeden butik otel kavrami ciddi zarar
gormeye baslamistir. Isletmeler sahip olduklari iiriinlerinin rakipleri tarafindan
kolay bir sekilde taklit edilmesini engelleyecek onlemler almalidir. Bu onlem
sonucunda ortaya c¢ikan kotii ve basarisiz taklitler, miisteri zihnindeki farkliligt
pekistirdigi gibi farkliliga sahip olan isletmenin de reklaminin yapilmasini ve
pazarin biiyiimesine yardimci olabilir (Brandenburger ve Nalebuff, 1996/1999:
172-183). Baz1 otellerde ¢ok biiyiik bir alanda yer alan spa veya aquapark gibi
ozelliklerin rakip oteller tarafindan taklit edilmesi 6rnek olarak verilebilir.

10) Yanhs farkllasma taktikleri: Isletmelerin rakiplerinden farkli
olabilmek icin uygulamaya koyduklar1 hatali veya yanlis uygulamalar beklenen
basariyr getirmemektedir. Bu tiir uygulamalara en iyi Ornek, 1983 yilinda
American Airlines tarafindan, miisterilerin marka sadakatini artirmak, rakiplerin
miisterilerini kendine ¢ekmek ve rakiplerden farklilagsmak icin ortaya atilan sik
ucanlar programidir. Fakat beklenen sonucu saglamamistir. Hizli bir sekilde rakip
firmalar bu sik ucan yolculara verilen mil uygulamasini taklit etmislerdirler. Bu
uygulama bazi f{icretli biletlere olan talebi diislirmiistiir. Millerini nakite
donistiiremeyen iyi miisterileri markadan sogutmustur. Sonug¢ olarak, daha iyi
miisterilere verilen fiyat avantaji ¢ok hizh bir sekilde taklit edilmistir (Trout ve
Rivkin, 2008/2011: 59). Otelcilik sektorinde de bu tarz yanhis taktikler
uygulanmustir. Ozellikle kriz donemlerinde aracilara verilen satis bonuslar1 veya 7
gece kal 6 gece dde taktikleri, uzun donemde bir getiri saglamamis, aksine tiiketici
bu tarz indirimleri siirekli talep etmeye baslamistir. Bu tarz uygulamalar otellerin

karliliginin azalmasina neden olmaktadir.

11) Tek bir inovasyona giivenmek ve yeni inovasyonlar1 devam
ettirmemek: Son yillarda rekabet avantaji elde edebilmek i¢in birgok isletme
inovasyon yapma ihtiyact oldugu fikrine kapilmistir. Bununla birlikte, bu
inovasyon c¢ogunlukla gecici olmaktadir. Ciinkii giiclii bilgisayar teknolojileri

sayesinde, rakipler bu inovasyonu en ince ayrintilarina kadar ¢0ziip, onu
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kopyaliyabilmisler, hatta daha iyisi ile karsilik vermislerdir. Bu nedenle, firmalarin
inovasyon yaparken bir defalik degil siirekli olarak yapmalarn gerektigi
unutmamalidirlar. Ayrica, yapilan inovasyonun miisterinin ihtiyacimi karsilayacak
sekilde olmasi gerekir. Miisterilerin zihninde bir degeri olmayan inovasyon,
firmaya bir getiri saglamaz (Trout ve Rivkin, 2008/2011: 46). Otel isletmeleri igin
de bu durum gegerlidir. Bir otel yaptig1 bir yenilikle stirekli bir farkliliga sahip
olamaz. Bir siire sonra yapmis oldugu bu yenilik diger oteller tarafindan
kopyalanir ve farklilig1 kalmaz ya da miisteriler i¢in cazip gelmemeye baslar. Bu
nedenle otellerin belirli araliklarla sahip olduklar farkliliklar gelistirmeleri veya

devam ettirecek yeni 6zellikleri miisterilerine sunmalar1 gerekmektedir.

12) Toplam kalite yonetimi ve siireci yeniden modelleme: Bu gibi
akimlar, firmalarin ve iirettikleri tirlinlerin hemen hemen hepsinin birbirinden ayirt
edilemez duruma gelmesine neden olmustur. Tamamen birbirinin ayni olan
driinlerin, fiyat rekabetinden baska alternatifleri kalmaz. Fiyat rekabetinde
kazanan firmalar degil, tiiketicilerdir. Yeni yonetim teknikleri ve standartlar diger
sektorlerde ortaya ¢ikmalarma ragmen, oteller tarafindan da kabul gormeye
baglamigtir. Bununla birlikte bu tarz yonetim teknikleri ya da kalite standartlari
genellikle disaridan temin yoluyla danigmanlik sirketlerinden alinmaktadir.
Otellerin ayni danismanlik sirketlerini kullanmalar1 ise tamamen birbirlerine

benzemelerine neden olmakta ve farkliliklarini azaltmaktadir.

13) Tek olmay1 unutma: Tiiketicinin zihnindeki bir kelime veya iiriiniin
konumu rakip bir igletme tarafindan ele gecirilmis ise, bu kelimeyi veya konumu
ele gegirmeye caligmak bosa ugrasmaktan bagka bir sey saglamaz. Duracell
titketicinin zihninde uzun siire dayaniklilik kelimesi ile yer edinmistir. Energizer
ve Eveready’nin Duracell’in reklaminda kullandigi tavsanin benzerlerini
kullanmas1 veya dayaniklilik vurgusuna odaklanmaya caligmalar1 Duracell’in
yerini giiclendirmistir (Ries ve Trout, 1993/2015: 41-43). Bu nedenle bir 6zelligi
nedeniyle miisterilerin zihninde yer edinmis bir 6zelligi baska otellerin kullanmaya
caligmasi yanlis bir uygulamadir. Bu tiir ¢abalar ilk olarak bu 6zelligi kullanan ve
miisterisinin zihninde yer edinen otellerin durumunu giiglendirecektir. Ornegin ilk
olarak Aqua Fantacy Otel bir¢ok tiiketicinin zihininde su parki oteli olarak yer
edinmigtir. Diger otellerin reklamlarinda kendi su parklarin1 6ne ¢ikarmalari,

tamamen ilk olan otele yaramaktadir.
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14) Firma kaynaklarmin yanhs planlanmasi: Bir isletmenin tim
kaynaklarini, {irliniinii rakiplerine gore farklilastirmak i¢in kullanmasi en ¢ok
yapilan hatalardan birisidir. Pazarlama i¢in yeteri kadar kaynak ayrilmalidir.
Pazarlama, tiiketicinin zihninde yapilan bir savagtir. Miisterinin kafasina
girebilmek icinde para gereklidir. Miisterinin zihnine girdikten sonra kalici olmak
icin ise daha ¢ok para gereklidir (Ries ve Trout, 1993/2015: 131-134). Otel
yatirmmi yapanlarin en ¢ok distiikleri hatadan birisi de tanitim ve pazarlama
caligmalart i¢in yeterli kaynak ayirmamalaridir. Otelin farkli ve iistiin oldugu
Ozellikler miisterilerinin zihininde yer edinebilmesi i¢in yogun bir para ve zamana
ihtiya¢ vardir. Yeni otel yatinmi yapanlarin bu duruma mutlaka dikkat etmeleri

gerekmektedir.

15) Gegici hevesler: Gegici heveslerin degil trendlerin {izerine kurulan
farklilagma programlar1 basarili olur. Hevesler biiylik bir giiriiltiiyle ortaya ¢ikarlar
ve bir anda yok olurlar. Trendler ise dikkat ¢cekmeden daha uzun siirede
yiikselirler. Her yerde ve her zaman goriinerek siradan olma anlamina gelir ve
kimse umursamaz. Isletme elde ettigi farklilagma talebini biitiiniiyle karsilamadan
uzun siire faaliyetine devam etmelidir. Kisa siireli hevesler degil, uzun siireli
trendler isletmelere kar ettirir (Ries ve Trout, 1993/2015: 127-129). Otellerin de
yaptiklan farklilagma taktiklerinde gegici bir heves degil, siirekliligi saglayacak
taktiklere oncelik vermeleri gerekmektedir. Ornegin bir otel agilisinda biiyiik bir
konser diizenler ve miisterilerinin zihnin de konser verilen otel imaji olusturmak
amacindaysa, buna devam etmelidir. Aym sekilde bir otel, bir film veya diziye ev
sahipligi yapar ve miisterilerinin zihninde bu sekilde kalmak diisiincesindeyse,
yeni filmlere veya dizilere ev sahipligi yapmayi siirdiirmelidir.

16) Rakibin olmamasi: Farklilikla ilgili en énemli problemlerden birisi
de isletmenin hi¢ rakibinin olmamasidir. Bir isletmenin rakibinin olmamasi
rekabet agisindan birgok isletmenin arzu ettigi bir durum olmasina ragmen, rakibin
olmadig1 bir pazarda iiriin veya hizmet gelismesi durur. Isletme iiriiniine yonelik
yenilikler yapma ihtiyact duymaz. Misterilerinin sikayetlerini veya ilave
isteklerinin kargilamak istemez. Biitiin bunlar ise pazarin yok olmasina ve iiriiniin
artik misteriler i¢in degersiz olmasina neden olur (Brandenburger ve Nalebuff,
1996/1999: 127-129). Bu nedenle, farklilagmay1 saglayan isletmeler, kendilerini
zorlayabilecek az sayida rakip isletmenin pazarlarinda yasamasina izin

vermelidirler.
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Otellerin farklilasma yaparken karsilabilecekleri bazi tehlikeler yukarida
oldugu gibidir. Oteller miisteri agisindan bir degeri olmayan farklilagmay1
yapmaya c¢aligmamalidirlar. Yaratilan farklilik i¢in miisteriler mutlaka ilave bir
bedel Odemelidir. Bununla birlikte, otel farklilagmay1 sagladiktan sonra,
rahatlamamalidir. Farkliligin siirdiirmek i¢in miisterilerini izlemeli ve rakiplerinin
kendisini kopyalamalarimi engelemek igin belirli araliklarla yeni farkliliklar

geligtirmelidir.

2.5.6. Farkhlasmanin Siirdiiriilmesi ve Yenilenmesi

Bir igletmenin farklilagma stratejisini uygulamaya baslayip basarili oldugu
rakipleri tarafindan fark edildiginde, onu taklit eden isletmeler ortaya gikacaktir.
Isletmenin yapmus oldugu etkinlikleri tam olarak incelemeden yapilan bu
tesebbiislerin biiyilk bir ¢ogunlugu basarisizlikla sonuglanacaktir. Farklilagsma
stratejisini basaran ilk isletmeyi kopyalayarak aynmi alanda faaliyete baslayan ve
basarili olan sirketlerin sayisinin artmasi, bu pazarin daha biiyiimesine neden olur
ve bircok isletmenin bu yeni pazara girmesini tesvik eder. Bu nedenle ilk
farklilagmay1 bagsaran isletme, bir siire sonra mevcut farkliligini korumaya
caligmak durumunda kalacaktir. Bununla birlikte, isletmeler yaratmis olduklari
farkliliklarin kopyalanmasin1 engelleyecek ya da zorlagtirilacak bazi 6nlemler
alabilir, kopyalanan farkliliklarin yerine yenilerini ilave edebilirler. Bunlardan
bazilar1 asagidadir (Kim ve Mauborgne, 2005/2015: 185-190):

a) Deger yenileme hareketi: Bir isletmenin sektdrde belirlenen kurallari
g0z ardi ederek iirettigi iiriin ya da verdigi hizmete yonelik deger yenileme
eylemleri, cogunlukla rakipleri tarafindan kii¢iimsenir hatta alay konusu
yapilir. Bu nedenle deger yenileme yapan isletmenin yapmis oldugu
degisiklikler hizl bir sekilde rakipleri tarafindan kopyalanmaz.

b) Marka imajina uymama: Bir igletmenin yapmis oldugu farklilagma
eylemi, bir¢ok rakip isletmenin piyasada yerlesmis olan imajlariyla
uyusmadigi i¢in taklit edilmez. Rakipler yapilan bu yeniligin keni
imajlarii zedeleyecegini diisiiniirler ve bunlar1 koplayamayi1 uzun siire

diisiinmezler.

¢) Farklilasmanin yapildigi pazarin boyutu: Bir isletmenin yapmis

oldugu farklilasma sonucu hizmet verdigi pazar ikinci bir isletmenin
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faaliyet gostermesine yetecek kadar bilyiik olmayabilir. Bunu gdren birgok

rakip, uzun bir siire, olugan bu yeni pazara girmek istemez.

d) Farklilasma sonucu olunan sirketin patent ve yasal izinleri almis
olmasi: Farklilasmay1 yapan sirketin, yapmis oldugu degisikliklerle ilgili
bir patent almasi veya bu alan i¢in yasal iiretim ya da faaliyet izni almig

olmasi rakiplerin bu alana girmelerini engeller.

e) Deger yenileme ile elde edilen iiretim hacmi: Isletmenin iirettigi {iriin
veya verdigi hizmette yaptig1 deger yenileme caligmasi sonucu elde ettigi
yiiksek iiretim kapasite ve diisiik tiretim maliyeti, bir rakip isletmeyi
dezavantajli duruma diislirtir. Rakipler uzun silire bu yapilanlar taklit

edemez.

f) Ag etkisinin yaratilmasi: eBay sirketinin internet iizerinde saglamis
oldugi basar1 gibi, olusturulan ve kabul goren ilk farklilagma, hem
miisteriler hem de bir¢ok tedarikei tarafindan benimsenebilir. Bu durumda
hem yeni miisteriler, hem de eBay gibi bir sistemi kullanmak isteyen satici
firmalari, yeni olusan rakip firmalar1 takip etmek istemezler. Isletmenin

olusturmus oldugu mevcut miisteri ve dagitim agini1 kullanmak isterler.

2) Yapilan farkhih@inmin ¢cok sayida olmasi ve taklit edilmesinin giicliigii:
Isletmenin faaliyet gosterdigi sektore gore dnemli bir diizeyde radikal
kararlar alip, digsaridan goriindiigiinden ¢ok daha fazla sayida degisiklikler
yapmasi ve bunlar1 uygulamasi rakiplerin bunlar kopyalamasini engeller.
Bu konuda en basarili sirket Southwest Havayollari olmustur.

h) Farklihgin hizh bir sekilde benimsenmis olmasi: Bir isletmenin
yapmis oldugu farklilik miisterilerin ihtiyaclarint ¢ok iyi bir sekilde
kargiliyorsa, hizli bir sekilde miisterinin zihninde yer edinir ve marka

haline gelir.

Basarili bir isletmenin elde etmis oldugu farklilasmayi koruyabilmesi igin
uygulanabilecek bazi Onlemler yukarida anlatilmistir. Biitiin bunlara ragmen
yapilan farkliliklar1 taklit etmek isteyenler her sektérde olacaktir. Bunlarin biiyiik
bir ¢ogunlugu bir siire sonra basarisiz olarak sektorden cekilirler. Bagarili bir
sirketin, az sayida da olsa pazarda kalan taklitci rakipleri ile rekabet edebilmesi

icin unutmamasi gereken sey, rakipleri yerine {riin veya hizmetine
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odaklanmasidir. Isletmenin rakiplerine odaklanmak ve onlarin yaptiklarmi izlemek
yerine, irettigi trliine ve misterilerine odaklanmasi farkliligin siirdiiriilmesindeki
en 6nemli unsurdur. Rakiplerin {iriinleri ile olan benzerlikleri arttik¢a isletmenin

yapmasi gereken sey, yeni farkliliklar bulmak ve bunlar1 uygulamaktir.

2.3. Tlgili Arastirmalar

Farklilagma stratejisinin otel isletmelerinde uygulanmas: ile ilgili yapilan

caligsmalardan bazilar asagidadir.

Nayyar (1993), ¢ok genis iiriin yelpazesine sahip A.B.D.’deki bir firmanin
iiriinlerden sorumlu cesitli seviyelerdeki iirlin/marka miidiirleriyle yapmis oldugu
calismada farkli {irlinler ve pazarlar i¢in Porter’in rekabet stratejilerinden diisiik
maliyet, farklilasma ve odaklanmay1 arastirmistir. Arastirmanin yapildigi firma
tim diinya pazarlarina 2.000’den fazla iiriin sunmaktadir. Bunlar: saghk ve
giizellik trtinleri, ilaglar, tarim {riinleri, paketlenmis yiyecekler ve igecekler, ev
iirlinleri, dondurulmus ve sogutulmus yiyecekler, ¢esitli restoran ve yiyecek servisi
Uriinleri. Aragtirmaya 496 iriin/marka midiiri ve 64 pazarlama midiri
katilmistir. Arastirma kullanilan 25 unsurdan 1-10 arasindakiler farklilagmay1, 11-
16 arasindakiler diisiik maliyet, 17-18 odaklanmay1 ve 19-25 arasindakiler her ii¢
stratejide de goriilenler olarak {irlin/marka miidiirleriyle yapilan anketlerde belirgin
olarak tespit edilmistir. Pazarlama miidiirleri ile yapilan anketlerde ise bu unsurlar
net olarak ortaya c¢ikmamistir. Sadece {iriin/marka miidirleri ile yaptigi
aragtirmada diisik maliyet ve farklilagma stratejisinin bir {irlinde beraber
uygulandigima dair bir sonuca ulagamamustir. Her ftriinle ilgili olarak finans,
iiretim, dagitim, insan kaynaklar1 ve pazarlama miidiirleri de bu arastirmaya dahil
edilseydi, bir tiriiniin pazarlama boliimiiniin farklilasma ile ilgili ¢aligirken, {iretim
ve dagitim boliimlerinin daha disiik maliyet icin ¢aligtiklar1 gibi farkli sonuglara
ulasilabilecegini de belirtmistir. Nayyar (1993) tarafindan yapilan bu ¢aligma, daha
sonra yapilan bir¢ok aragtirma i¢in de baslangi¢ olmustur (Tablo 2.3.). Bu unsurlar
asagidadir (Nayyar, 1993: 1652-1669):
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Tablo 2.3. Nayyar’in Strateji Aragtirmasinda Kullandig1 Unsurlar

No Unsur Strateji
1- Yeni iirlin gelistirilmesi
2- Miisteri/tiiketici servislerine yogunlasma
3- Marka degerinin olusturulmasi/korunmasi
4- Pazarlama yeniliklerinin yapilmasi
5- Dagitim kanallari iizerinde etkili olunmasi
- oy - - Farklilasma

6- Yiiksek fiyatli pazar boliimlerinin hedeflenmesi
7- Reklam
8- Firmanin itibarinin olusturulmasi/korunmast
9- Birgok 6zelligi olan iiriin(ler) iiretilmesi
10- Uriin kalitesinin en iist seviyeye yiikseltilmesi
11- Operasyon verimliligi / maliyet kontrolii
12- Rakiplerin altinda fiyatlandirma
13- Ha!m me}dde maliyetlerinin ve kullanilabilirliginin kontrol

edilmesi ve Diisiik maliyet
14- Ticari / tiiketici satig promosyonlari
15- Uretim siirecinin diizeltilmesi ve yeniliklerin yapilmas1
16- Uriin maliyetinin azaltilmasi
17- Qzel paz-a.r b(?lufn.lherm? h.142m.et ver}lme51 Odaklanma
18- Ozellestirilmis tirlinlerin tiretilmesi/satilmasi
19- Pazarda ilk olma
20- Uriin kalite kontrol prosediirlerinin ¢ok siki olmas1
21- Yiiksek vasiflara sahip personel olmasi . .
22- Satig noktalarinda yiiksek seviye stok yapilmasi Herlllc; stratejide
23- Mevcut tirtin(lerin) kalitesinin diizeltilmesi goruiuyor
24- Genis {irlin yelpazesine sahip olunmasi
25- Pazar tahminlerinin dogru yapilmasi

Bordean, Borza, Nistor ve Mitra (2010), Romanya’da 69 otel miidiiriiniin
katilmi ile yaptiklar1 arastirmada, otellerin uyguladiklart mevcut stratejileri
o0grenmek i¢in Porter’in jenerik stratejilerini isaret eden 26 sorudan olusan bir
anket formu kullanmiglardir. Bu arastirmada farklilagma ve farklilasmaya
odaklanma stratejilerinin oteller tarafindan uygulandigi sonucuna varmislardir.
Marka kimliginin  gelistirilmesi, mevcut iirlinlerin/hizmetlerin  yeniden
tanmimlanmasi, genis bir yeni {riin yelpazesinin gelistirilmesi, yeni pazarin
biliylimesinin tahmin edilmesi, mevcut pazarin biiylimesinin tahmin edilmesi,
driinlerin/hizmetlerin ~ kalitesinin  kontrol edilmesi, operasyon etkinliginin
diizeltilmesi, tedarikgilerle ortaklik yapilmasi, reklamlarin kullanilmasi, pazarlama
personelinin kapsamli olarak egitilmesi unsurlart bu arastirmada farklilagtirma
stratejilerinin  belirlenmesi i¢in kullanilmigtir. Yapilan bu aragtirmada diisiik
maliyet ve diisiik maliyete odaklanma stratejisini uygulayan bir otel yoneticisi

cikmamistir. Bununla birlikte arastirmaya katilanlarin %73,91°1 bir yildan fazla
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stiredir otelcilik sektoriinde calistigimi belirtirken, %39,13° bes yildan fazla
stiredir sektorde calistiklarini belirtmislerdir. Egitim stratejisini, agirlikli olarak
miisterilerine daha kaliteli hizmet sunan otellerin tercih ettigi belirtilmistir
(Bordean vd., 2010: 173-178).

Lo (2012) tarafindan Cin’in Pekin ve Shenyang kentlerinde bulunan 3, 4 ve
bes yildizli 228 otel (119 devlet ait, 109 devlete ait olmayan) ile yaptigi
arastirmada, Porter’in farklilasma ve diisiik maliyet stratejilerinin, bir isletmeye
rekabet avantaji yaratip yaratmadigi ve otellerin yOnetim performanslari
arastirilmistir.  Bu arastirmanin  sonucunda, Cin otel endiistrisinde miisteri
memnuniyetini etkileyen tek jenerik rekabet stratejisinin farklilagma oldugu
belirtilmistir. Arastirmada farklilasma ile ilgili yedi gosterge kullanilmistir.
Bunlar: otelin vermis oldugu hizmetinin bir¢ok 6zelligi vardir, yeni pazarlama
sekilleri otel tarafindan desteklenir, otel genis kapsamli miisteri hizmetleri sunar,
yeni hizmetlerin gelistirilmesi ve sunulmasi otel tarafindan desteklenir, otel
kullanmig oldugu dagitim kanallart iizerinde olduk¢a etkin bir giice sahiptir.
Arastirma sonucuna gore Cin’deki otellerde farklilagsma stratejisinin uygulanmast,
hizmetlerin ¢esitlenmesini ve miisteri memnuniyetinin yiikselmesini saglamistir.
Miisteri memnuniyetinin yiikselmesi de otellerin finansal performanslarini
(karlhihigini) artirmigtir (Lo, 2012: 56-69)

Kaliappen ve Hilman (2014), Malezya’da 60 tane 3, 4 ve 5 yildizli otel
miidiirliniin  katilim1 ile yaptiklar1 aragtirmada farklilasma stratejisini, hizmet
yeniliklerini ve isletme performanslarii karsilagtirmiglardir. Farklilagma
stratejisinin ve hizmet yeniliklerinin isletmeninin performansimni 6nemli derece
etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Bununla birlikte farklilagma stratejisi ile beraber
yapilan hizmet yeniliklerinin isletmenin performansin1 daha fazla etkiledigini
belirtmislerdir. Yeni hizmetlerin hizli bir sekilde tamitilmasi, farkli hizmetlerin
saglanmasi, ¢ok sayida hizmet segeneginin sunulmasi, hizmet verilen siirenin
kisaltilmas1 (daha hizli hizmet verilmesi), yiiksek kalitede hizmet verilmesi,
miisterinin istegine goére hizmet verilmesi (hizmetin kisiye 6zel yapilmasi), satig
sonrast servis ve miisteri destegi verilmesi unsurlari bu arastirma farklilagma

stratejilerinin tespitinde kullanmilmistir (Kaliappen ve Hilman, 2014: 123-131).

Farklilagma stratejisi ile ilgili yukarida belirtilen caligmalarda nicel
aragtirma yontemleri kullanilmigtir. Bu caligmalarda kullanilan farklilagma
unsurlari Tablo 2.4’de goriilmektedir.
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Tablo 2.4. Arastirmalarda Kullanilan Farklilasma Unsurlari

Farklhilagsma Unsuru

Nayyar (2003)

Bordean vd (2010)

Lo (2010)

Kaliappen &Hilman

(2014)

Yeni iiriin gelistirilmesi

o

o

Miisteri servislerine yogunlasma

Marka degerinin olusturulmasi

Pazarlama alaninda yenilikler yapilmasi

Dagitim kanallari iizerinde etkili olunmasi

Yiiksek fiyatli pazarlarin hedeflenmesi

Reklam

o Bl ol ol e

Firma itibarinin olusturulmasi

Bir¢cok 6zelligi olan iiriinlerin tiretilmesi

>~

Uriin kalitesinin en iist seviyeye yiikseltilmesi

T I T Il I o e el [ [l I

Farkli hizmetlerin saglanmasi,

Cok sayida hizmet seceneginin sunulmasi

Hizmet verilen siirenin kisaltilmasi

ol Eol Eol Rl
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3. ARASTIRMA BULGULARI

Caligmanin bu boliimiinde, katilimcilarla yapilan goriismelerden elde
verilerin degerlendirilmesi bulunmaktadir. Katilimcilarin arastirma problemleri ile
ilgili diistinceleri, gruplandirilarak, belirli temalarda bir araya getirilmistir. Gruplar
ve temalara bagli olarak olusturulan tablolar ve katilimecilarin diisiinceleri,
alaninda uzman 2 akademisyen tarafindan tarafindan yeniden degerlendirilmistir.
Yapilan degerlendirmeler sonucu temalar ve tablolar son seklini almistir. Bu
boliimde sadece katilimeilarin diisiinceleri vardir. Bu diisiincelerin dogru olup

olmadig1 ve arastirmacinin diisiinceleri bu boliimde yer almamaktadir.

3.1. Arastirma Yontemi

Yapilan bu tez ¢aligmasinda nitel arastirma yontemi tercih edilmistir. Nitel
aragtirma Denzin ve Lincoln’e gore (2011), varsayimlarla ve bireyler veya
gruplarin bir sosyal ya da insan sorununa atfettikleri anlamlara deginen ve
aragtirma problemlerinin incelenmesini i¢ceren yorumlayici/kuramsal ¢ercevelerin
kullanimu ile baglar. Bu problemi arastirmak igin, nitel aragtirmacilar; aragtirmada,
caligmadaki insan ve yerlere duyarli olan dogal ortamdaki veri koleksiyonlarini ve
hem tiimevarim hem de tiimdengelimli, Oriintii ve temalar kuran veri analizlerini
iceren nitel bir yaklasim kullanirlar. Aragtirmanin 6nemli bazi 6zellikleri
asagidadir (Creswell, 2013/2015: 44-47):

a) Dogal ortam: Yapillan bu calismada arastirmaci, katilimcilar
isletmelerindeki c¢aligma ortamlarinda ziyaret ederek goriismeler
yapilmigtir. Gorlismeler sirasinda, dogal ortamlarinda katilimcilarin
davraniglar incelenmis olup, sorulara verdikleri cevaplar ile ortamlari

arasindaki uyum gozlenmistir.

b) Temel arac¢ olarak arastirmaci: Arastirmaci, veri toplama araci olarak
bir anket formu hazirlamistir. Veriler arastirmacinin katilimcilarla yaptig:
goriigmelerde toplanmustir. Anketin ilk bélimiinde genelden 6zele dogru
stralanan acik uglu sorular yer almistir. Ikinci béliimiinde, katilimcilar,
igsletmelerine ait degerleri Onceliklerine gore birden — yirmi {ice kadar
siralamiglardir. 1lk yapilan goriismelerde, anket formunun katilimcilar
tarafindan doldurulmasi istenmistir. Bu goriismelerden alinan yazili

verilerin yetersiz oldugu ve katilimcilarin yazi yazma konusunda isteksiz
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olduklarinin gézlenmesi nedeniyle, anketin birinci boliimiindeki agik uglu

sorularla miilakat yapilarak veri toplamaya devam edilmistir.

c) Coklu yontemler: Hazirlanan veri toplama aract iki boliimden
olusmaktadir. ikinci boliimdeki siralama, katilimcilarin yazili veya sozlii
olarak yapilan miilakatta verdikleri bilgileri ve goriisme sirasindaki
davraniglarimi gézden gecirilmesini saglamaktadir. Ayrica, acik uglu
sorularda genelden 6zele dogru siralanarak, katilimcilarin genel olarak

sOyledikleri ile karsilastirma yapilmasini saglamistir.

d) Tiimevarim ve tiimdengelimli mantik yoluyla akil yiiriitme:
Katilmcilardan yazili ve sozlii olarak toplanan veriler, igerik analizi
kullanilarak incelenmistir. Katilimcilardan elde edilen veriler, anlatmak
istedikleri ifade parcalarina ayrilmig ve her bir ifade kodlanmistir.
Kodlanan bu ifadeler Access 2007 programinda olusturulan bir tabloya
aktarilmistir. Bu tabloya bir siitun eklenerek ifadeler gruplandirilmistir.
Daha sonra tabloya yeniden bir siitun eklenerek, gruplardaki ifadeler alt
gruplara ayrilarak detaylandirilmistir. Son olarak elde edilen bu detaylar

anlatan katilimci goriisleri igin tabloya yeni bir siitun ilave edilmistir.

e) Katilme1 yorumlari: Veri toplama sirasinda, aragtirmaci alan yazindan
toplanan verilerle veya kendi diisiinceleri ile katilimcilar1 etkilememeye
O0zen gostermistir. Bunu saglamak icin veri toplamada oncelikle
katilimcilarin sorular1 kendi el yazilari ile cevaplamalar istenmistir.
Aragtirmanin ilerleyen donemlerinde, goriismeler yapilirken (ses kayitlart
almarak yapilirken) katilimlarin diisiincelerini daha acik bir sekilde
Ogrenebilmek icin ilave sorular sorulmustur. Toplanan verilerin analizi
stiresince sadece katilimcilarin arasgtirma sorularma verdikleri cevaplar
dikkate almmistir. Katilimeilarin yorumlarina ve diislincelerine gore
veriler gruplandirilmig, katilimcilarin arastirmayla ilgili goriigleri aciga

¢ikarilmaya caligilmigtir.

f) Zamanla beliren desen: Arastirma siirecinde, katilimcilardan veri
toplama asamasina gelindiginde anket yapilmasi planlanmistir. Alan yazin
aragtirmasinda elde bilgilerden besli likert dlceginin kullanildigr kesin
sorular havuzu olusturulmustur. Bu havuzdan segilen sorulardan

olusturulan ilk anket formu, pilot uygulama i¢in ii¢ katilimci tarafindan
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doldurulmustur. Pilot uygulamada verilen cevaplarin incelemesinde, kesin
sorularin  katilimcilarin  diislincelerini  yansitmada yetersiz  kaldig:
goriilmiigtiir. Bu nedenle agik uglu sorulardan olusan yeni bir anket formu
hazirlanarak aynm1 katilimcilarla ikinci pilot uygulama yapilmistir.
Katilimcilarin, cevap vermek istemedikleri ozellikle rakip isletmelerle
ilgili sorular ¢ikarilarak hazirlanan iiglincii anket formu, nitel aragtirmalar
konusunda uzmanlarin goriigleri dogrultusunda hazirlanarak, arastirma
alaninda tespit edilen isletmelere uygulanmaya baslanmistir. Katilimcilarla
yapilan ilk goriismelerde, katilimcilarin yazili olarak bilgi vermede
isteksiz olduklar1 gozlenmistir. Bu nedenle acik u¢lu sorularla hazirlanan
anket formu kullanilarak katilimcilarla miilakat yapilmistir. Miilakatlar
sirasinda arastirmaci, katilimeilarin verdikleri cevaplar1 daha detayl
aciklamalarini saglamak igin, katilimcilara ilave sorular yoneltmistir. Bu
sorulardan  bazilari, oOnceki katilimcilarla yapilan  gOriismelerin
analizlerinden elde edilmistir. Yapilan miilakatlarda, katilimcilarin izinleri
alinarak goriismelerin ses kaydi yapilmistir. Bu ses kayitlart daha sonra

aragtirmaci tarafindan yazili metine ¢evrilmistir.

2) Yansiticihk: Yapilan bu caligma ile katimcilarin goriisleri toplanmus,
arastirma konusuna bakis acilari ile bir araya getirilerek bir sonuca
ulasilmaya calisilmistir. Arastirmada elde edilen veriler tamamen
katilimeilarin kendi goriiglerdir. Daha 6nceki ¢aligmalarda ortaya ¢ikarilan
bilgiler veya arastirmacinin deneyimleri bu verilerin analiz edildigi ve

yorumlandigi boliime dahil edilmemistir.

h) Biitiinciil a¢iklama: Katilimecilarin arastirma problemi ile ilgi
diistinceleri bu ¢aligmada bir araya getirilmeye ¢alisilmistir. Katilimeilarin
aragtirma problemine bakis agilari, bu problemlere etki eden unsurlar ve
etkilesimleri ortaya ¢ikarilmistir.

3.1.1. Arastirma Modeli

Kusadasi’nda bulunan konaklama isletmelerinin rekabet stratejilerinden
birisi olan farklilagma stratejisi ilgili olarak otel yoneticilerinin farklilasmadan ne
anladiklar1 ve otellerin hangi alanlarda farklilasabilecegi ile ilgili diigiincelerini
anlamak i¢in yapilan bu arastirma fenomenolojik bir ¢aligmadir. Fenomolojide
aragtirmaci, sosyal olaylart katilimcinin bakis agisindan anlamaya calisir, dnemli
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olan gergeklik insanlarin diinyay1 nasil algiladigidir. Fenomenolojik bakis agisinin
iki ¢ikarimi vardir. Birinci olarak, 0grenilmesi gereken insanlarin ne tecriibe
ettikleri ve diinyay1 nasil yorumladiklaridir. Fenomenolojik arastirmanin odagi,
konusu budur. Diger ise metodolojiktir. Bir diger kisinin neyi deneyim ettigini
gergekten bilebilmemizin tek yolu, kendimizin de fenomeni miimkiin olabildigince
dogrudan tecriibe etmemizdir (Patton, 2002/2014: 69-106).

Van Manen (1990: 4-31) “yorumlayici fenomenoloji” iizerine yazmis
oldugu kitapta, arastirmacilarin ilk 6nce, kendilerinin ciddi bir sekilde ilgisini
¢eken bir fenomene yoneldiklerini (6rnegin okuma, kosu yapma, araba siirme,
annelik yapma) belirtir ve bunu “stirekli ilgi” durumu olarak belirtir. Bu siirecte,
aragtirmacilar, yaganmig deneyimin dogasini olusturan temel konular iizerinde
derinlemesine diisiiniirler. Bununla birlikte, arastirma konusuyla saglam bir iliski
kurarak ve yazinin biitiin bdliimleri arasinda bir denge olusturarak fenomenle ilgili
bir betimleme yaparlar. Fenomenoloji yalnizca bir betimleme degildir,
aragtirmacinin, yaganmis deneyimlerin anlamina iliskin yorum yaptig1 yorumsal
bir siirectir (aragtirmacilarin iki anlam arasinda arabulucu olmasidir) (Creswell,
2013/2015: 80). Genel olarak, fenomenoloji biitiin nitel arastirmalar iizerinde
etkiye sahip bir felsefe olarak algilanmalidir, ama yine de fenomenoloji kendi
odak noktas1 ve yontemsel stratejileri olan bir nitel arastirma tiiriidiir (Merriam,
2013/2015: 26).

Konuyla ilgili alan arastirilmasi yapilmis ve agik u¢lu sorulardan olusan bir
anket formu hazirlanmistir. Fenomenoloji arastirmalarinda genellikle miilakatlar
yoluyla veri saglanmasi istenmektedir. Arastirmaci, toplanan bu verileri alir ve
sonunda veri azaltilmasinin bir ¢ok adimi yoluyla fenomen hakkinda biitiin
bireylerin yaygin olarak sahip olduklar1 deneyimlerinin 6ziiniin tanimimi gelistirir
(Creswell, 2013/2015:122). Katilimcilardan veri toplanmaya baslanildiginda,
katilimeilarin sorulart arzu edilenden daha az oranda ve fazla detaya girmeden
doldurduklart goriilmiistiir. Bunun iizerine, hazirlanan sorularla goriisme teknigi
kullanilarak veri toplanmaya baslanmustir.

3.1.2. Calisma Grubu

Calisma grubu olusturulurken, nitel arastirmalarda c¢ok yaygin olarak
kullanilan “maksimum ¢esitlilik 6rneklemesi” dikkate alinmistir. Bu tez
caligmasindaki galigma gurubu, 70 oda ve iizeri kapasiteye sahip Kusadasi’ndaki
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konaklama isletmeleridir. Creswell’e gore; fenomenolojik arastirmalarda bir
kisiden (Dukes, 1984), 325 kisiye (Polkinghorne, 1989) kadar 6rneklemin yer
aldig1 ¢aligmalar vardir. Genel olarak Dukes 3 ile 10 kisi arasinda bir 6rneklem
onerirken, Rimen (1986) yapmis oldugu fenomenolojik arastirmay: 10 kisi ile
yapmugtir (Creswell, 2013/2015: 156-157). Lincoln ve Guba (1985: 222)
doygunluk ve asirilik seviyesine ulasincaya kadar 6rneklem se¢meyi tavsiye eder:
“Amaca yonelik Orneklemede, Omeklemin biytlikligi bilgiler gbz Oniinde
bulundurularak belirlenir. Eger amac¢ bilgiyi artirmaksa secim oOrneklem
birimlerinden yeni higbir bilgi elde edilmediginde son bulur. Bu nedenle asirilik
temel Olgiittiir.” (Merriam, 2009/2013: 79).

Gozlemler, dokiimanlar ve gorsel-isitsel materyaller gibi diger sekillerde de
veriler toplanmasina ragmen, bu sorular genellikle miilakatta sorulur.
Fenomenolojik aragtirmada baglica bilgi edinme siireci 10 kisiye kadar yapilan
derinlemesine yapilan miilakatlardir. Onemli olan nokta fenomenle ilgili deneyimi
olan az sayidaki insan i¢in fenomenin anlamimi tanimlamaktir (Creswell,
2013/2015: 162).

Fenomenolojide amag kisilerin tecriibesini 6grenmek oldugundan, bu
tecriibeleri yasamig veya yasamakta olan kisiler arastirmanin Orneklemini
olusturur. Orneklemin biiyiik olmasi, toplanan verilerin daha ¢ok ve degerli
oldugunu anlamina gelmez. Arastirmada toplanan verinin kaliteli olmast
onemlidir. Bunu saglamak i¢in de katilimcilar tesadiifii olarak degil, kaliteli veri
saglayacag1 diisiiniilen kisilerden amacgh drnekleme yoluyla secilmelidir (Bas ve
Akturan, 2013: 90).

Marshall ve Rosmann (1999), bir arastirmacinin, arastirma alanini
belirlerken dikkate almasi gereken dort 6nemli 6zellikten bahsetmislerdir:

1- Alana arastirma amaciyla girilmesi miimkiindiir,

2- Alanda aragtirma konusuyla ilgili zengin bilgiler, siirecler ve dokiimanlar

mevcuttur,

3- Arastirmaci alandaki bireylerle giivene dayali ve etkili bir iletisim
kurabilir,
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4- Elde edilen bulgularin kalitesi ve gegerliligi konusunda kusku yoktur
(Y1ildirim ve Simgek, 2013: 95).

Yapilan bu tez c¢alismasinda, aragtirma grubunu secilirken yukarida
belirtilen ozellikler dikkate alinmistir. Arastirmacinin, on iki yildir aragtirma
yapilan bdlgede bulunan isletmelerde ¢alismasi, hem isletmeleri hem de isletme
yoneticilerinin 6nemli bir kismimi tanimasim saglamistir. Katilimeilar, ¢alismaya
katki saglayacagi disliniilen kisilerden secilmistir. Ayrica, yapilan ilk
goriismelerde, katilimcilardan tavsiyeler alinmig ve bunun neticesinde bazi
isletmelerle goriisiilmemistir. Bazi isletmelerde ise yine katilimcilarin Onerileri
dogrultusunda isletme miidiirleri yerine isletme sahipleri ile goriisiilmiistiir.
Bazilarinda ise igletme sahipleri yerine genel miidiirlerle veya yardimcilariyla
goriisiilmesi Onerilmistir. Yapilan goriismeler, samimi ortamlarda yapilmis ve
miimkiin oldugunca katilimcilarin kendi goriislerini yansitan bilgiler toplanmustir.
Katilimcilar, goriismecinin kendi aralarindan birisi olmasi nedeniyle birgok 6zel
durumu veya terimi agiklama ihtiyaci duymadan goriislerini rahatlikla ifade

etmislerdir.

3.1.2.1. Arastirma Yapilan Oteller

Aragtirma Aydin ili Kusadasi ilgesinde bulunan konaklama tesislerinde
yapilmigtir. Pamucak bolgesinde bulanan konaklama tesisleri, Izmir ili Selguk
ilgesi smirlarinda olmasina ragmen, seyahat acenteleri ve miisteriler nazarinda

Kusadasi igletmeleri olarak kabul edildikleri i¢in aragtirmaya dahil edilmislerdir.

Arastirma grubunu olusturan igletmelerin tespit edilmesinde, oOncelikle
Kiiltir ve Turizm Bakanligmin yaynlamis oldugu turizm belgeli tesisler
listesinden yararlanilmigtir. Daha sonra yine bakanlik tarafindan yayinlanan listede
yer alan yatirim belgeli tesislerden faaliyete baslayanlar belirlenmis ve bu listeye
dahil edilmistir. Son olarak Kusadasi Belediyesinden otellere ait liste alinmustir.
Bu ii¢ liste iizerinden yapilan inceleme sonucu arastirma grubunu olugturan
konaklama tesislerinin siniflarina ait 6zet liste Tablo 3.1.°de oldugu gibi
olusturulmustur.
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Tablo 3.1. Arastirma Grubu Kusadas1 Konaklama Isletmeleri

Aciklama isletme Sayis1 Oda Sayis1 Yatak Sayis1
Turizm belgeli 5 yildizl oteller 16 5.939 15.129
Turizm belgeli 5 yildizli tatil koyleri 2 766 1.616
Turizm belgeli 4 yildizli oteller 25 3.537 7.525
Turizm belgeli 3 yildizli oteller 14 1.033 2.085
Turizm belgeli 2 yildizli oteller 5 240 480
Apart Otel 2 74 268
Butik Otel 1 39 78
Turizm 6zel konaklama tesisleri 2 159 390
Turizm belgesi olmayan tesisler 37 4.882 12.643
TOPLAM 104 16.669 40.214

Kaynak: Bu tablo 31.01.2016 tarihli Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin isletme ve yatirim
belgeli konaklama tesislerinden faaliyette olanlar ile 25.04.2016 tarihinde Kusadasi

Belediyesi Ruhsat Biriminden alinan listenin karsilastirilmasi ile elde edilmistir.

Tablo 3.1.’de bulunan isletmeler, telefon ile aranarak 08.03.2016 tarihi
itibari ile randevu istenmeye baglanmistir. Yapilan ilk goriismelerde oda sayisi
kiigiik olan igletmelerden bilgi alinamadigi, hatta bazi otel yoneticilerinin gdériisme
yapmak istemedigi goriilmiistiir. Ayrica, ilk goriismelerin analiz edilmesinde, oda
sayist az olan isletmelerden yeterli veri alinamadigi anlagilmistir. Kiiltiir ve
Turizm Bakanliginca otel isletmelerinin asgari tagimasi gereken oOzelliklerinin
belirlendigi yonetmelikler incelenmistir. ilk cikarilan yonetmeliklerde otellerin
yildizlaria gore sahip olmalar1 gereken en az oda sayilari belirtilmesine ragmen, 5
Mart 2011 tarihinde yapilan degisiklikle bir yildizli otellerin en az 10 oda, bes
yildizl1 oteller i¢in en az 120 oda ve butik oteller i¢in en fazla 60 oda olarak
degistirilmistir. Eski yonetmelikte bulunan dort yildizli oteller i¢in en az 80 oda
sartinin kaldirildig1 ve goriisme yapilan dort yildizli bir otel (Katilime1 23) 76
odaya sahip oldugu tespit edilmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2016b). Bu
tespitle, Kiiltlir ve Turizm Bakanliginin dort yildizli oteller i¢in en az 70 oda sarti
aradig1 kabul edilmis ve aragtirmaya dahil edilecek tesislerin en az 70 odaya sahip
olmalarina yonelik bir smirlama getirilmistir. 22.04.2016 tarihinde yapilan son
goriisme ile aragtirma sonlandirilmigtir. Arastirmaya dahil olan konaklama
isletmeleri ile ilgili stniflandirma bilgileri Tablo 3.2.’de 6zetlenmistir.
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Tablo 3.2. Arastirmaya Katilan Konaklama Isletmeleri

.5 35 | %553 E|Z
Aciklama EE g = Ezs| 2 Z| 3 Toplam

c3 g5 |£E55| 5% £

S x| = 2 &2 ES| ©

O3 HO | OL.8 20| O
Turizm belgeli 5 yildizli oteller 9 - 5 - 2 16
Turizm belgeli 5 yildizli tatil koyleri 1 - 1 - - 2
Turizm belgeli 4 yildizli oteller 13 2 5 - 4 24
Turizm belgeli 3 yildizh oteller 2 3 - 1 6
Turizm belgeli 2 yildizli oteller - - - 1 - 1
Turizm 6zel konaklama tesisleri - 1 2
Turizm belgesi olmayan tesisler 9 3 - 10 4 26
TOPLAM 34 8 12 13 10 77

Tablo 3.2.°de gorildigii gibi 34 konaklama isletmesi ile goriisme

yapilabilmigtir. Bununla birlikte,

gorlisme yapilan katilimcilari, goriisme

listesinde bulunan 8 isletmenin daha yoneticisi olduklar1 6grenilmis ve bu tesisler

goriigme listesinden g¢ikarilmistir. 12 isletmenin yoneticisi ise goriismeye katilmak

istememislerdir. 13 isletme ise kapali olduklar1 ve yoneticilerine ulagilamadig igin

goriisiilememistir.

Tablo 3.3.’de 70 oda ve iizerine sahip konaklama igletmeleri ile goriismeye

katilan isletmelerin dagilimi goriilmektedir. Arastirmada, 34 isletme (%44,15) ile
gorlisiilmiistiir. Bu isletmeler 7.299 oda (%47,71) ve 18.607 yatak (%49,72)

sayisina sahiptir.

Tablo 3.3. Arastirma Grubu Konaklama Isletmeleri (Oda-Yatak Sayilar1)

70 oda ve iizeri Konaklama Goriismeye Katilan Konaklama isletmeleri

Aciklama Isletmeleri
¢ isletme| Oda Yatak |isletme Oda Yatak
% % %

Sayis1 | Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi

Turizm belgeli 5 * otelle 16 5.939 15.129 9 56,25| 3.391 | 57,09 9816 |64,88
- =S

Turizm belgeli 5 * tatil 2 | 766 1.616 1 ]5000] 450 |58,75| 980 |60.64
kdyleri
Turizm belgeli 4 * otelle 24 3.472 7.395 13 54,17| 1.859 |53,54| 4.148 | 56,09
Turizm belgeli 3 * otelle 6 613 1.233 2 33,33 195 |31,81| 393 |31,87
Turizm belgeli 2 * otelle 1 72 144 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Turizm 6zel konaklama | =, | 59 390 0 [000] 0 |000] 0 |000
tesisleri
gfg:rl belgesi olmayan | 5| 4277 | 11.519 9 | 34,62| 1.404 32,83 3.270 | 28,39
TOPLAM 77 [15.298 37.426 34 44,15| 7.299 | 47,71| 18.607|49,72
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Aragtirma sonuglarinin daha anlaml bir sekilde degerlendirilebilmesi igin,
aragtirma katilan bir tane 5 yildizli tatil kdyii, 5 yildizl otel olarak; 2 tane 3 yildizl
otel ve belgesiz isletmeler diger oteller olarak smiflandirilmigtir. Bdoylelikle
arastirmaya katilan 5 yildizli otel sayis1 10; 4 yildizli otel sayis1 13; diger otellerin
sayist 11 olarak gruplandirilmistir. Arastirma siirecisinde goriisiilen otellerin
dagilimi Tablo 3.4.’de goriilmektedir.

Tablo 3.4. Arastirmaya Katilan Otellerin Dagilimi

Aciklama isletme Sayisi Oda Sayis1 Yatak Sayisi

5 yildizli oteller 10 3.841 10.796
4 yildizl oteller 13 1.859 4.148
Diger oteller 11 1.599 3.663
TOPLAM 34 7.299 18.607

3.1.2.2. Otellerin Acilis Tarihleri ve isletme Siireleri

Katilmcer 10, 1955 yilinda mokamp olarak hizmet vermeye basladigini,
sonraki yillarda bungolov ve zaman igerisinde su an ki durumuna geldiklerini
belirtmigtir. Katilimcilardan iigliniin  ise 2015 yilinda hizmete agildiklar
goriilmektedir (Tablo 3.5.). Arastirmaya katilan 34 tesisin ortalama yas1 ise 19,82
yil olarak tespit edilmistir.

Goriisme yapilan tesisleri igleten sirketlerin faaliyet siireleri incelendiginde,
Katilime1 14°tin 49 yildir mal sahibi oldugu ve faaliyetine devam ettigi tespit
edilmistir. Katilimcilardan 15°1 agildiklar tarihten beri mal sahibi olan sirketler
tarafindan faaliyetlerine devam ettiklerini anlagilmistir. Diger katilimcr tesislerin
ise agilig tarihleri ve isletmede faaliyet gosteren sirketlerin isletme siireleri
farklidir. Goriismeye katilan sirketlerin, konaklama tesislerindeki isletme
siirelerinin ortalamasi 10,65 yil olarak hesaplanmistir. Sirketlerin igletme siireleri,
otellerin faaliyette olduklar siirenin yaklasik yaris1 kadar oldugu goriilmektedir.
Bu sonuglardan, tesisleri agan sirketlerin g¢esitli nedenlerden dolay1 isletmeciligi
biraktiklar1 ve tesislerini kiraya verdikleri anlasilmaktadir.

Arasgtirmaya katilan tesisler miilkiyet durumlar1 agisindan incelendiginde, 26
tesisin (%76,50) mal sahipleri, 8 tesisin (%23,50) ise kiraci sirketlerce isletildigi
goriilmektedir.
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Tablo 3.5. Katilimei1 Otellerin Miilkiyet Durumu, Isletme Siireleri ve Acilis

Tarihleri
Goriisme R
Katilimer No Agcilis Tarihi Tesisin yas1 Yapilan Sirketin Miilkiyet
; .. Durumu
Isletme Siiresi

10 1955 61 9 Kiraci
17 1966 50 1 Mal Sahibi
14 1967 49 49 Mal Sahibi
30 1975 41 10 Mal Sahibi
2 1986 30 28 Mal Sahibi
11 1988 28 28 Mal Sahibi

20 1989 27 7 Kiraci
15 1989 27 27 Mal Sahibi

4 1990 26 4 Kiraci
28 1990 26 25 Mal Sahibi

31 1992 24 4 Kiraci

8 1992 24 11 Kiraci
25 1993 23 15 Mal Sahibi
12 1995 21 2 Mal Sahibi

32 1996 20 4 Kiraci
16 1996 20 20 Mal Sahibi
23 1996 20 20 Mal Sahibi
21 1997 19 4 Mal Sahibi
19 1997 19 19 Mal Sahibi
13 1998 18 2 Mal Sahibi
29 2000 16 5 Mal Sahibi
24 2000 16 8 Mal Sahibi
27 2002 14 14 Mal Sahibi

33 2006 10 4 Kiraci

9 2006 10 10 Kiraci
26 2006 10 10 Mal Sahibi
22 2009 7 7 Mal Sahibi
7 2010 6 6 Mal Sahibi

6 2012 4 1 Kiraci
1 2013 3 3 Mal Sahibi
18 2014 2 2 Mal Sahibi
3 2015 1 1 Mal Sahibi
5 2015 1 1 Mal Sahibi
35 2015 1 1 Mal Sahibi

34 Katihmci Ortalama 19,82 yul 10,65 yul

3.1.2.3. Otellerin Personel Sayilari

Otelin toplam alani, pansiyon durumu, yatay daginik binalar veya tek bina
olusu, servis noktalarmin sayisi, sehir merkezine olan uzakligi, konsepti gibi
bir¢ok etken otellerin ¢alisan sayilarini degistirmektedir. Tablo 3.6.’da arastirmaya
katilan otellerin personel sayilar1 goriilmektedir. ilk béliimde 12 ay siiresince agik
olan tesisler gruplandirlmistir. Dort yildizli otellerin yiiksek sezonda ortalama
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olarak 1,88 odaya bir ¢alisan diiserken bu oran bes yildizli otellerde 1,61 ve diger
oteller de ise 2,39’dur. Sezonluk olarak caligan dort yildizli otellerde yiiksek
sezonda 1,65 odaya bir calisan diiserken, bes yildizli otellerde 1,29 ve diger
otellerde 1,82’dur. Sezonluk otellerin genel olarak daha fazla personel ¢aligtirdig:
anlagilmaktadir. Bunun baslica nedeni bu otellerin daha genis bir alana sahip
olmalari, pansiyon olarak her sey dahil ¢caligmalari ve 12 ay acik olan otellere gore

daha fazla sayida servis noktalarmin olmasidir.

Tablo 3.6. Katilime1 Otellerin Personel Sayilari

12 Ay Acik Oteller
Personel Sayisi Oda Sayis1/ Yiiksek
Sinifi Katihmer oy . Yiiksek Oda Sayisi Sezon Personel
Diisiik Sezon
Sezon Sayisi
1 24 28 85 3,04
11 32 40 87 2,18
4%
Otel 13 16 30 82 2,73
27 80 120 156 1,30
Toplam: 4 152 218 410 1,88
3 150 350 720 2,06
78 130 177 1,36
9 117 165 218 1,32
5%
Otel 15 120 250 333 1,33
18 100 160 265 1,66
35 60 100 144 1,44
Toplam: 5 625 1.155 1.867 1,61
2 17 30 90 3,00
4 90 150 329 2,19
Diger 8 16 32 90 2,81
12 20 45 105 2,33
Toplam: 4 143 257 614 2,39
14 Toplam 920 1630 2.881 1,77

120



Tablo 3.6. Katilime1 Otellerin Personel Sayilar1 (devami)

Sezonluk Oteller
Katihmer Personel Sayisi Oda Oda Sayis1 / Yiiksek
Simifi No Kapah Diisiik Yiiksek Sayist Sezon Personel
Oldugunda Sezon Sezon Sayis1
10 30 90 140 225 1,61
14 18 50 83 83 1,66
16 10 45 75 168 2,24
19 30 110 180 319 1,77
4+ 22 5 20 46 82 1,78
Otel 23 9 35 45 76 1,69
25 45 130 210 263 1,25
28 10 40 60 96 1,60
33 25 40 70 137 1,90
Toplam: 9 182 540 876 1.449 1,65
17 42 120 295 450 1,53
20 25 80 150 314 2,09
05;:1 26 110 214 790 868 1,10
31 50 200 300 352 1,17
Toplam: 4 227 614 1.535 1.984 1,29
5 8 36 65 81 1,25
6 4 20 45 131 2,91
21 10 20 35 100 2,86
Diger 24 3 25 35 70 2,00
29 3 15 30 78 2,60
30 90 120 280 400 1,43
32 12 30 52 125 2,40
Toplam: 7 130 296 542 985 1,82
20 Toplam 539 1.450 2.953 4.418 1,50
34 Genel 539 2.370 4.583 | 7.299 1,59
Toplam

3.1.2.4. Otelleri Temsil Eden Kisiler

Arastirmaya katilan otelleri temsil eden kisilere ait gorevi, yasi, otelcilik
sektoriinde g¢alistig1 yil, suan ki posizyonunda calistigi yil, suan gorev yaptigi
otelde calistig1 siire, cinsiyet, egitim durumu, otelcilik sektoriinde aldigi egitim

gibi bilgiler Tablo 3.7.’de goriilmektedir.

121



Tablo 3.7. Goriisiilen Kisilerin Demografik Bilgileri

No Gérevi A|lB|C|D C“E'ye Egitim Durumu | Otelcilik Egitimi | Otel
6 | Genel Midir | 54 | 30 | 15 | 1 | Erkek Lise Alayl yetistirilmig| 4*
17 | Genel Miidiir | 50 | 30 | 19 | 7 | Erkek | Universite (4 yil) [Diger — 6zel egitim| 5%
22 | GenelMd Yrd | 29 | 6 4 6 | Kadm | Universite (4 y1l) Yok 4%
25 | Isletme Sahibi | 41 | 15 | 15 | 15 | Erkek | Universite (4 y1l) Yok 4%
14 | Muhasebe Md | 40 | 23 | 15 | 23 | Kadm Lise Yok 4%
10 | Isletme Sahibi | 62 | 48 | 9 | 9 | Erkek | Universite (4 yil) Yok 4%
19 | Genel Miidiir | 50 | 32 | 10 | 2 | Erkek | Yiiksek Lisans Yok 4%
9 | Genel Miidiir | 37 | 10 | 9 | 10 | Erkek | Universite (4 y1l) Yok 5%
31 OnBiroMd | 37 | 19 | 2 | 16 | Erkek | Universite (4 yil) Yok 5%
35 | Isletme Sahibi | 55 | 1 1 1 | Erkek Lise Yok 5%
20 | OnBiroMd | 50 | 20 | 2 | 2 | Erkek MYO (2 y1l) Yok 5%

Muhasebe Md | 44 | 28 | 15 | 10 | Erkek MYO (2 yil) Yok Diger

OnBiiroMd | 46 | 9 7 7 | Kadin Lise Yok Diger

5 | Genel Miidiir | 54 | 30 | 20 | 1 | Erkek | Universite (4 y1l) T“rbgi“s tgrtfﬁl"“ik Diger
23 | Genel Mudir | 57 | 36 | 26 | 1 | Erkek MYO (2 y1l) Turem 4%

30 | Genel Miidiir | 50 | 35 | 15 | 10 | Erkek MYO (2 yil) Turizm Lisesi | Diger

Turizm Lisesi +

29 | OnBiroMd |30 | 16 | 5 | 5 | Erkek | Universite (4 y1l) Universite (4 y1l)

Diger

33| OnBiiroMd | 42 | 22 | 10 | 6 | Erkek | Universite (4 y1l) | Universite (4 y1l) | 4%

11 | Genel Miidiir | 46 | 30 | 20 | 15 | Erkek | Universite (4 yil) | Universite (4 y1l) | 4%

13| OnBiroMd |28 | 11 | 2 1 | Kadm | Universite (4 yil) | Universite (4 yil) | 4%

28 | Genel Miidiir | 63 | 48 | 25 | 4 | Erkek | Universite (4 y1l) | Universite (4 y1l) | 4%

1 Genel Miidiir | 41 | 22 | 3 | 10 | Erkek | Universite (4 y11) | Universite (4 y1l) | 4%
16 | OnBiroMd | 40 | 18 | 13 | 13 | Erkek | Universite (4 yil) | Universite (4 y1l) | 4%
26 | Genel Miidiir | 56 | 35 | 16 | 11 | Erkek | Universite (4 y1l) | Universite (4 y1l) | 5%
15 | Genel Miidiir | 54 | 34 | 24 | 8 | Erkek | Universite (4 yil) | Universite (4 y1l) | 5%
7 | Genel Miidiir | 46 | 28 | 4 6 | Erkek | Universite (4 y1) | Universite (4 yil) | 5%
18 | Genel Miidiir | 42 | 27 | 10 | 2 | Erkek | Universite (4 yil) | Universite (4 y1l) | 5%

GenelMd Yrd | 43 | 26 | 9 2 | Erkek | Universite (4 y1l) | Universite (4 yil) | 5%
Genel Md Yrd | 31 | 13 2 | Erkek | Universite (4 y1l) | Universite (4 yil) | Diger
21 | Genel Midiir | 45 | 21 | 8 4 | Erkek | Universite (4 y11) | Universite (4 y1l) | Diger

12 | Genel Miidiir | 35 | 20 | 11 | 2 | Erkek | Universite (4 y1l) | Universite (4 y1l) | Diger
32 | Isletme Sahibi | 47 | 26 | 16 | 4 | Erkek | Universite (4 y1l) | Universite (4 y1l) | Diger
24 | Genel Miidiir | 51 | 30 | 20 | 8 | Erkek | Universite (4 yil) | Universite (4 y1l) | Diger

Universite (4.sif

27 | Genel Mudir | 46 | 28 | 20 | 15 | Erkek MYO (2 yil) terk)

4%

Ortalama 45,35124,32(11,88/7,02| Y1l

A-Katilimcinin yasi, B-Otelcilik sektdriinde calistigi yil, C-Su an gorev yaptig1 pozisyonda galistigl
y1l, D-Su an gérev yaptig otelde calistigr yil

Bu tablo katilimcilarin, demografik sorulara verdikleri cevaplardan diizenlenmistir.
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a. Yoneticinin cinsiyeti: Katilimcilarin cinsiyet olarak dagilimi kadin (f: 4),

erkek (f: 30) olarak ger¢eklesmistir.

b. Yoneticinin yasi: Arastirmaya katilan yoneticilerden Katilimer 13 en
genci olup 28 yasinda, Katilimci 28 en yaslist olup 63 yasindadir.
Katilimeilarin yas ortalamasi 45,35 olarak bulunmustur. Son yillarda
yOneticilerin “orta yas krizi” ile ilgili aragtirmalar yapilmaktadir. Bu
arastirmalarda 45 yas ve lizerindeki yoneticilerin, yirmi bes yil aym isi
yaptiklarindan islerini ¢ok iyi bildikleri, fakat artik daha fazla bir sey
ogrenmemekte, daha fazla katki saglamamakta ve isle ilgili miicadele ve
tatmin beklemedikleri sonuglar1 ¢ikmistir (Drucker, 1999/2014: 206-207).

c. Egitim durumu: Katilimcilarin egitim durumu lise (f: 4), meslek yiiksek
okulu (MYO 2 yil) (f: 5), universite (f: 24) ve yiiksek lisans (f: 1)
degismektedir.

d. Otelcilik alaminda aldig1 egitim: Katilimcilardan otelcilik ile ilgili
egitim almayanlari sayis1 11 kisidir (% 32,35). Katilimeilarin 23’
(%67,65) farkli seviyelerde otelcilik egitimi aldiklarini belirtmislerdir.
Bunlarin dagilimi asagidadir:

1. Turem (f: 1, %2,94),
ii. Turizm lisesi (f: 1, %2,94),
iii. Turban otelcilik sistemi (f: 1, %2,94),
iv. Turizm lisesi ve Universite (f: 1, %2,94),
v. Universite (4.smif terk) (f: 1, %2,94),
vi. Universite (f: 16, %47,06) olarak dagilmaktadur.

e. Otelcilik sektoriinde cahstigr siire: Otelcilik sektdriinde caligma siiresi
48 yil olarak en fazla Katilime1 28 ve en az 1 yil olarak Katilimer 35tir.
Katilimeilarin otelcilik sektoriinde caligma siireleri ortalamasi ise 24,32 yil

olarak olarak bulunmustur.
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f. Suan gorev yaptiklar1 pozisyondaki siire: 26 yildir genel miidiir olarak
Katilime1 23 en fazla, Katilimci 35 ise 1 yildir igletme sahibi oldugunu
belirtmistir. Katilimcilarin su an bulunduklar pozisyondaki gorev siireleri
ise 11,88 yil olarak bulunmustur.

g. Suan gorev yaptiklar: oteldeki siire: Katilime1 14, 23 yildir ayni otelde
calistigini belirterek en uzun siire ayni isletmede ¢alisan yonetici olmustur.
Katilimcilardan 4t bir yildir ¢alisma yapilan otelde calistiklarini
belirtmiglerdir. Katilimcilarin ¢alistiklar1  otelde bulunma siirelerinin
ortalamasi ise 7,02 yil olarak tespit edilmistir.

Sonug olarak, otelleri temsil eden kisilerin genel ozellikleri asagidaki
gibidir:
o Otelcilik egitimi alanlar: 23 kisi, %67,65
e Otelleri temsil edenlerin yas ortamasi: 45 yil,
¢ Otelcilik alaninda caligtiklari siire ortalamasi: 24 yil,
e Suan gorev yaptiklar1 pozisyonda calistiklari siire ortalamasi: 12 yil,
e Suan gorev yaptiklar otelde ¢alistiklar siire ortalamasi: 7 yil.

Yukaridaki siirelere bakildiginda, goriisiilen kigiler konularinda uzman
(fenomen) olarak kabul edilebilir.

3.1.3. Verilerin Toplanmasi

Nitel arastirma siirecinde bir dizi faaliyetler bulunmaktadir. Veri toplama
dongiisii olarak adlandirilan bu faaliyetler: arastirmanin veya kisinin belirlenmesi,
erisimin saglanmasi ve uyumun olusturulmasi, amagl 6rnekleme yapilmasi, veri
toplama, verilerin kaydi, alan sorunlarmin ¢éziimii ve verilerin saklanmasindan
olusur (Creswell, 2013/2015: 146). Yapilan alan aragtirmasinda elde edilen verileri
iceren bir soru havuzu olusturulmustur. Olusturulan bu soru havuzu ¢alisma grubu
icersinde yer alan ii¢ otelin yetkilisine verilerek, yazili olarak cevaplamalari
istenmistir. Yapilan bu birinci pilot uygulamada sorular ii¢ boliimden olugmustur:
besli likert Slgeginin kullanildigr kesin sorularm bulundugu birinci boliim, agik
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uclu sorularin kullanildig: ikinci bolim ve arastirma grubuna dahil olan otel ile
yoneticilerin demografik bilgilerinin (otelin yildizi, oda sayisi, yatak sayisi,
personel sayisi, vb; arastirmaya cevap veren kisinin yas, meslek, egitim, vb) yer
aldig1 tiglincli boliim. Yapilan degerlendirmede, likert olgegi kullanilan sorulara
verilen cevaplarin yoneticilerin diisiincelerini yeterince yansitmayacagl ve agik

uclu sorulardan daha fazla kullanilabilecek veri elde edilecegi anlagilmistir.

Bunun {iizerine agik uglu sorularin sayisi artirildigi yeni bir anket formu
hazirlanmigtir. Hazirlanan bu ikinci anket formu yine ayni katilimcilara
doldurulmalar1 i¢in verilmistir. Birinci boliimde yer alan agik uglu sorulardan
rakiplerle ilgili olan sorulara katilimcilarin cevap vermedigi goriilmiistiir. Bu
sorular listeden cikarilarak yeni bir anket formu hazirlanmistir. Hazirlanan bu
anket formu, nitel arastirmalar ve acik uglu sorular konusunda ¢alismalari olan bir
uzmana incelemesi i¢in verilmistir. Uzmanin Onerisi ile agik u¢lu sorular genelden
Ozele dogru siralanarak, anket formuna son sekli verilmis ve ¢alisma grubuna
uygulanmaya baglanmistir. Sekil 3.1.’de arastirma sirasinda olusan arastirma

deseni goriilmektedir.

Fenomeneloji arastirmalarinda, katilimcilarla yari yapilandirilmis sozli
goriigmeler yapilmasi, bu goriismelerin  kaydedilmesi ve yazili metine
doniigtiiriilmesinin ~ 6nemli  oldugu  belirtilmektedir. ~ Bununla  birlikte,
aragtirmalarda, katilimcilarin yagamig olduklar1 deneyim ve tecriibeleri detayl bir
sekilde yazmalar1 da Onemlidir (Bas ve Akturan, 2013: 91). Calisma grubu
icerisinde yer alan otellere gidilerek olusturulan anket formunu yetkili kisilerin
doldurmalar1 istenmistir. Uygulamanin ilk yapildigi katilimci, sorulari sirastyla
cevaplarken 6n goriilen goriisme siiresini (45 dakika) gectigi ve toplantiya gitmesi
gerektigi i¢in kalan sorular1 daha sonra doldurabilecegini belirtmistir. iki giin
igerisinde ziyaret edilen caligma grubunda bulunan 10 isletmede, yetkililer anketi
hemen dolduramayacaklarini, miisait olduklari bir zaman doldurabileceklerini,
doldurulduktan sonra alinmasini istemiglerdir. On giin igerisinde bu oteller tiger
defa ziyaret edilerek anketin doldurulup doldurulmadigi sorulmustur. Bunlardan
sadece dort isletmeden geri doniis saglanabilmistir. Diger isletmelerden ise, anketi

ilgili kisilerin doldurmalarindan sonra arastirmacinin aranacagi bilgisi verilmistir.
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126

[ Arastirma probleminin belirlenmesi ]

p

(" N
Caligma alanin cografi olarak
sinirinin belirlenmesi

e

Calismaya dahil edilecek
isletmelerin ve bu igletmelerde
L goriisiilecek kisilerin belirlenmesi )

A \

Alan arastirmasi yapilarak,
katilimcilara sorulabilecek soru
havuzunun olusturulmasi

N

Soru havuzundan segilen

Pilot uygulamaya katilacak olan
isletmelerin ve katilimeilarin
belirlenmesi

derecelendirmeli ve agik uglu
sorularin pilot uygulama igin
secilmesi

p
Pilot uygulama i¢in segilen ii¢ isletmede
1. Uygulamanin yapilmasi

'

Birinci Pilot uygulama sorularina katilimcilarin
verdikleri cevaplarin incelenmesi; yeterli veri
saglamadig1 i¢in derecelendirmeleri sorularin

¢ikarilmasi ve agik uglu sorulardan olusan ikinci
bir soru formunun hazirlanmas ve tekrar

uygulama yapilmasi
- /

4 )

ikinci pilot uygulamanin incelenmesi,
katilimcilarin cevap vermek istemedikleri

A\ 4

rakiplerle ilgili sorularmn ¢ikarilmasi, agik uglu
sorulardan olugan anket formunun tekrar
\_ hazirlanmasi )

\ 4

v

Katilimeilarla yapilan ilk goriismelerde,
katilimeilarin arastirma sorularina yazili olarak
cevap vermede isteksiz olduklarinin anlagilmasi ve

fHazwlanan anket formu ve sorularin siralamasi ile\
ilgili uzman goriisii alinmasi ve anket formuna son
seklinin verilmesi. Arastirma i¢in katilimcilarla
goriigiilmeye baglanmasi

J

Katilimeilardan toplanan verilerin
kargilastirilmasinda, oda say1si diisiik olan
katilimeilarin arastirmaya yeterli katki

Katilimeilarin vermis oldugu cevaplarda tekrarlarin

diger katilimcilarla miilakat yapilarak veri
toplanmaya karar verilmesi
A 4 saglamadiginin anlasilmasi, katilimer listesine 70
. o oda ve iizeri sinirlandirmasinin getirilmesi
Toplanan ilk verilerin incelenmeye
bagslanmast, katilimcilara sorulacak ilave A/
sorularin tespit edilmesi,

baglamasi ve goriisme yapilacak katilimer sayisinin

da azalmasi nedeniyle goriismelere son verilmesi

Sekil 3.1. Aragtirma Siirecinde Olusan Arastirma Deseni



Uygulamanin {iglincii glinlinden itibaren, ¢aliyma grubunda ziyaret edilen
isletmelerde anket formunda belirtilen agik uglu sorular, miilakat teknigi ile
katilimecilara s6zlii olarak sorulmus ve goriismeler katilimeilarin onay1 alinarak ses
kaydi yapilmak suretiyle kayit altina alimmistir. Yapilan kayitlar ayni giin veya
sonraki birka¢ giin igerisinde, katilimcilarin sézleri ve ifadeleri, climle yapilari

degistirilmeden arastirmaci tarafindan yazili metin haline getirilmistir.

Gorligmelerden sonra yapilan kontrollerde, yapilan 27 gériismeden sadece
bir tanesinin kayitta basarisiz oldugu anlagilmus, ilgili gériismenin yapildigr giin
vakit gegcirilmeden alinan notlarda kullanilarak metin haline doniistiirilmiistiir.
Yapilan goriismelerde, katilimcilarin verdigi cevaplarda daha fazla agiklama
yapabilmeleri i¢in ilave sorularda yoneltilmis, boylelikle daha fazla ve detayli veri
almmistir. Yapilan goriismelerde tekrarlar basladigi ve ¢aligma grubunda
goriismeyi kabul eden isletme sayis1 da azaldigi igin goriismeler sonlandirilmistir.
Tez danismanin onayi ile pilot uygulama yapilan ii¢ katilimcidan, calismaya
yeterli veriye sahip olan iki tanesi de calismaya dahil edilmistir. Sonug¢ olarak
yapilan tez arastirmasinda 7 igletmeden yazili olarak, 27 isletmeden ise goriisme

ses kayitlar yapilarak veri toplanmustir.

3.1.4. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Nitel arastirmalarda veri toplama ve analizi es zamanl bir siire¢ olmalidir.
Veri analizinin zamanlamasi ve analizin diger islerle biitlinlestirilmesi nitel
aragtirmalar1 diger geleneksel ve pozitivist arastirmalardan ayirir. Bu nedenle nitel
arastirma deseni siirekli gelisen bir tasarimdir (Merriam, 2013/2015:161).
Aragtirmada toplanan veriler, katilimcilarin diisiincelerinde anlatmak istedikleri
ifadelere(kodlar) ayrilmigtir. Ayni anlamlar1 ifade eden farkli katilimcilara ait
kodlar bir araya getirilmistir. Bu kodlar sonraki agsamada temalar (konular) olarak
gruplandirilmistir. Sonug olarak toplanan veriler icerik analizine uygun olarak
kodlanarak gruplandirilmis ve yorumlanmistir (Bilgin, 2014: 11).

Veri analizi, somut veri pargalar1 ve soyut kavramlar, timevarim ve
tiimdengelim arasinda ileri ve geri adim atmay1 iceren karmagik bir siirectir.
Bulgular; diizenlenmis betimleyici agiklamalar, temalar ya da kategoriler seklinde
olabilirler. Bu sekilde veriyle biitiinlesip veriyi agiklayan bir model ya da teori
haline gelebilirler. Katilimcilarla yapilan goriismelerden elde edilen veriler ilk
okuma islemi sirasinda agik uglu olarak (katilimcilarin ifade etmeye calistiklar
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disiincelerine  gore)  kodlanmistir.  Katihmcilarla  yapilan  goriismeler
sonlandirildiginda, elde edilen veriler ikinci defa degerlendirilerek, tekrar kodlama
yapilmustir.

Sekil 3.2.°de goriildiigii gibi, katilimcilara ait goriisler metin haline
getirilerek iki ayr1 arastirmacitya kodlama yapmalar1 igin verilmistir. ki
aragtirmaci tarafindan yapilan kodlama ile aragtirmacinin yapmis oldugu kodlama
karsilagtirilarak eksik ve hatali kodlamalar diizeltilmistir. Sonraki asamada, agik
kodlama ile boliimlere ayrilmis olan katilimcilara ait diisiinceler, belirli gruplar
altinda toplanmiglardir. Son asamada ise belirli gruplar altinda toplanan
katilimcilara ait ifadeler tekrar incelenerek alt boliimler olusturulmus ve
olusturulan bu boliimlere ait katilimer ifadeleri tespit edilmistir. Ayrica bu
asamada, bazi ifade gruplan birlestirilerek ayni temalara dahil edilmislerdir
(Merriam, 2013/2015: 168-172).

Moustakas (1994) tarafindan gelistirilen bir fenomenoloji analizinde ise
oncelikle aragtirmaci kendi kisisel deneyimlerini betimleyerek analize baglar. Daha
sonra katilimcilarin fenomen ile ilgili diislinceleri ve tecriibeleri ile ilgili ifadelerin
listesini  gelistirir. Bunlar arasindaki oOrtiismeleri ve tekrarlar1 tespit eder,
ortiismeyen ifadeleri gelistirmeye caligir. Sonraki adimda, elde edilen bu listeden
onemli ifadeler alimir, “anlam birimleri” olarak adlandirilan daha biiyiik bilgi

birimleri halinde gruplandirilir.
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Katilimeilardan Toplanan Veriler

/ T~

~N

Katilimeilarla yapilan miilakat gériismelerine ait
ses kayitlarmin, aragtirmaci tarafindan
Microsoft Word 2007 programinda yazili metin
olarak kayit edilmesi

ilk katilimcilardan yazili olarak alinan verilerin,
Access 2007 programinda olusturulan tabloya | g———
kayit edilmesi

)

J

‘ O ; )

Agik kodlama igin Access 2007 programinda Word 2007 programinda, yazili metinlerin,
ikinci bir tablo yapilmasi, Word programindaki katilimeilarin ifadelerine gére ayrilmasi, ilk
agik kodlamanin bu tabloya aktarilmasi ve kodlamanin yapilmast (agik kodlama).

goriisme kayitlarinim oldugu ilk tablo ile — Bu kodlama tabloya gevrilerek yapilmustir:

baglanmasi (goriisme no, alani kullanarak) Goriisme no, soru no, ?Q.I_k kodlamg metni,
J katihmemin goriigii olan metin j

)

~

Access 2007 programinda, Ikinci kodlama
Agcik kodlama igin Access 2007 programinda yapilan alani i¢in yeni bir tablo yapilmasi ve agik

tabloya, ikinci kodlama i¢in alan eklenmesi, agik kodlama tablosundaki ikinci kodlama alani
kodlama yapilarina gore ikinci kodlamanin yapilmast ile baglanmasi

J

e 2 )

A

A 4

Katilimeilara ait goriislerin, iki ayr1
arastirmaci tarafindan kodlanmast,
aragtirmacinin kodlamasi ile
karsilagtirilmasi ve eksik
kodlamalarin diizeltilmesi

) !

Katilimeilarin ifadeleri ile olusturulan
Agik kodlama igin Access 2007 programinda kodlamalarin kontrol edilmesi, uyusmazlik
yapilan tabloya, iigiincii kodlamadaki ifadeyi gozlenen kodlamalar {izerinde yeniden
anlatan katilimcinin goriislerinin belirten metin igin degerlendirme yapilmasi; belirlenen ifadeleri

Agcik kodlama igin Access 2007 programinda yapilan
tabloya, tigiincii kodlama igin alan eklenmesi, ikinci
kodlama alanina gore detaylarin yazilmasi

)

alan olugturulmast ve met%nlerin buraya anlamli bir sekilde agiklayan katilimci
kaydedilmesi goriislerinin, tabloya kaydedilmesi

l

e )

)

Arastlma sonuglarinin lfatlhmc.ll.ara . Dokusal ve yapisal betimle ile beraber katilimet
verilmesi ve sonuglarin degerlendirilmesi goriislerinin yorumlanmast ve sonug raporunun
yazilmasi

\ 4

Uzman degerlendirmesine gore tekrar
diizenlemelerin yapilmasi ve sonug
raporunun olusturulmasi

Katilimeilarin degerlendirmelerine gore sonuglarin
tekrar diizeltilmesi ve bir uzman kontroliine sunulmasi

Sekil 3.2. Katilimcilardan Toplanan Verilerin Analiz Siireci
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Calismaya katilan katilimcilarin fenomenle ilgili deneyimin “ne” olduguna
ilisgkin agiklamalar yazilir. Bu asama ‘“ne oldu” sorusunun bir “dokusal
betimlemesi” olarak adlandirilir ve katilimeilarin 6rnekleri kelimesi kelimesine
aktarilir. Bir sonraki agamada “yapisal betimleme” olarak adlandirilan, deneyimin
nasil gergeklestigi aciklanir. Son olarak ise, hem dokusal hem de yapisal
betimleme birlestirilerek fenomenin karma bir betimlemesi yazilir. Bu bolim
aragtirmanin “6zii”diir ve bir fenomenolojik ¢alismanin sonuclarini yoniinii temsil
eder. Bu boliim katilimcilarin fenomene iliskin “ne” deneyimler yasadigini ve
“nasil” tecriibe ettigini okuyucuya anlatir (Creswell, 2013/2015:193-194). Bu
asamalar Sekil 3.3.’de goriilmektedir.

Fenomenin
Ozi
On ifadeler ~ Onemli Anlam Dokusal Yapisal Yargilardan
Birimleri Betimleme Betimleme Siyrilma

Kaynak: John W. Creswell, 2013/2015, Nitel Arastirma Yontemleri — Bes Yaklasima Gore Nitel
Aragtirma Deseni, “Qualittative Inquiry & Research Design — Choosing Among Five
Approaches”, Ceviri Editorleri: Mesut Biitiin, Selguk Besir Demir, Siyasal Kitapevi, 2. Baski,
Ocak 2015, 5.207

Sekil 3.3. Fenomenolojik Calisma I¢in Kodlama Sablonu

3.1.5. Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenilirlik Calismalari

Icerik analizinin gecerliligi, amacglar ve araglar arasindaki uygunlukla
baglantilidir. Analiz sirasinda olaylarm/mesajlarin bozulmadan amaca ulagmayi
saglanmalidir. Igerik gecerligi, tahmin gegerligi, karsilama gegerligi ve yorum
gecerligi gibi farkli gegerlilik tiirleri bulunmaktadir (Bilgin, 2014: 17).

Bir arastirmanin giivenirligi, onun tasarimi ve uygulamasinda gdsterilen
dikkatle yakindan iligkilidir. Lincoln ve Guba’ya (2000: 178) gore bir ¢calismanin
sonuglart “yeterince gercek¢i mi ki sonucglarina dayanarak hareket etmek igin
kendimde bir giiven hissedeyim ve sosyal politika ve yasalar1 s6z konusu
bulgulara dayanarak insa edebilecek kadar kendimi giivende hissedebilecek

miyim?” sorularmi sorarak bu diisliinceye vurgu yaparlar (Merriam, 2013/2015:
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199). Sonug¢ olarak bir incelemenin yiiriitiilmesi ve sonuglandirilmasinda

aragtirmacinin belirli bir diizeyde 6zgiiven sahibi olmalidir.

Genel olarak “gecerlilik” arastirma sonuglarinin dogrulugu ifade eder. “Dig
gecerlilik”, elde edilen sonuglarin benzer gruplara ya da ortamlara
aktarilabilirligine, “i¢ gegerlilik” ise arastirma sonuglarina ulasirken izlenen
stirecin galigilan gercekligi ortaya ¢ikarmadaki yeterliligi ile iligkilidir (Yildirim ve
Simsek, 2013: 289).

Nitel arastirmalarda giivenirligi saglamak i¢in Creswell ve Miller (2000) bir
takim stratejiler 6nermiglerdir: Uzun siireli katilim ve siirekli gézlem, liggenleme,
akran incelemesi veya sorgulamasi, olumsuz durum analizi, arastirmacinin on
yargilarint agiklamasi, iiye kontrolii, zengin/yogun betimleme ve dis denetimler.
Belirtilen gegerlilik stratejilerinden en az ikisinin nitel bir caligmada olmas1 genel
olarak tavsiye edilmektedir (Creswell, 2013/2015: 250-253).

1) Uzun siireli katihm ve siirekli gozlem: Arastirmaci, 20 yildan fazla
bir siiredir otel isletmelerinde ¢aligmaktadir. 16 yilinda ise 6n biiro miidiirii, satig —
pazarlama miidiirii, genel miidiir yardimcist ve genel midiir olarak dort ve bes
yildizl otellerde gorev yapmustir. Ayrica, 2004 yilindan itibaren, arastirma grubu
konaklama isletmelerinin bulundugu Kusadasi bolgesinde gorev yaptigi igin,
katilimcilar tarafindan taninmakta ve dort yildir bu tez arastirmasi i¢in gdzlem

yapmaktadir.

2) Ucgenleme: Arastirmada farkli diisiinceleri 6grenebilmek icin,
aragtirma grubuna dahil edilen katilimcilar bes yildizli otel (f: 10), dort yi1ldizli otel
(f: 13) ve diger oteller (f: 11) secilmistir. Gorlismeye isletme sahibi (f: 4), genel
miidiir (f: 18), genel miidiir yardimcisi (f: 3), muhasebe miidiirii (f: 2), 6n biiro
midiiri (f: 7) katilmistir. Ayrica bazi katilmicilardan yazili (f: 7) ve bazilarindan
ise goriismeyle (f: 27) veri toplanmistir. Bununla birlikte, goriisme sonunda
katilimcilardan anket formunun ikinci boliimiinde yer alan degerleri Oncelik
siralamalarina gore siralamalar1 istemistir. Yapmis olduklar1 dncelik siralamasi ile
goriisme sorularina verdikleri cevaplar karsilagtirilabilmistir. Ayrica, goriisme
sirasinda katilimcilarin i¢ ve dis mimari, genel diizen, personel ile ilgili verdikleri

cevaplarin gergekte dogru olup olmadig1 gozlem yoluyla degerlendirilmistir.
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3) Uye kontrolii: Verilerin toplanmasi tamamlandiginda, arastirmaci
ikinci bir kodlama yaparak, yapilan ilk kodlama (agik kodlama) karsilastirilmistir.
Ayrica, iki ayr aragtirmact katilimeilara ait metinleri inceleyerek kodlamiglardir.
Aragtirmaci, iki ayr aragtirmaci tarafindan yapilan kodlamalarla, kendi yapmis
oldugu kodlamay1 karsilastirarak eksik ve hatali olanlar1 diizeltmistir. Yapilan
arastirma ses kayitlari, arastirmaci tarafindan yazili metine ¢evrilmistir. Boylelikle,
ceviricilerin kavramlari ve kullanilan 6zel kelimeleri yanlis anlamalarindan
kaynaklanabilecek hatalar 6nlenmistir. Bununla birlikte, ses kayitlarinin ¢evrilmesi
sirasinda, katilimcinin duraksamalari, diistinmeleri, giilmeleri, isaret ettigi nesneler
vb gibi davramslarda metine eklenmistir (Creswell, 2013/2015: 253). Icerik
analizi tekniklerinin gilivenirligi, yapilan kodlama islemine baglidir. Kodlayicinin
giivenirliligi, farkli kodlayicilarin ayn1 metni aym sekilde kodlamalarina veya ayni
kodlayicinin farkli zamanlarda ayni metni ayni sekilde kodlamasina baglidir
(Bilgin, 2014: 16).

4) Zengin, yogun betimleme: Katilimcilarin goriisleri igerik analizi
kullanilarak gruplandirilirken bulunan temalar, katilimcilarin ifadeleri kullanilarak
aciklanmistir. Ayni temayla ilgili farkli anlama gelen katilimcilarin ifadeleri
bulunarak bir araya getirilmis ve agiklamalar katilimcilarin kendi ifadeleri

kullanilarak verilmistir.

3.1.6. Etik Onlemler

Aragtirmaya katilanlar, goriismeler Oncesi arastirma konusu ile ilgili
bilgilendirilmis ve goniillii olarak arastirmaya katilmalar1 saglanmistir. Miilakatlar
sirasinda, katilimecilardan ses kaydi yapilmasi i¢in izin alinmistir. Yapilan ses
kayitlari, arastirmaci tarafindan yazili metine ¢evrilmistir. Katilimcilarin ifadeleri,
ses kayitlarinda oldugu gibi aktarilmig, herhangi bir ciimle diizeltmesi vb
yapilmamigtir. Katilimcilarla yapilan yazili ve sozlii miilakatlarda, katilimcilar
baz1 sorularla ilgili diisiincelerinin belirtirken, kendi tesislerinin veya ornek
verdikleri isletme isimlerini belirtmelerine ragmen, katilimcilarin diislinceleri
arastirma metninde kullanirliken X Hotel, Y Hotel seklinde kullanilmistir.
Bununla birlikte, aragtirmaya dahil olanlara ait ifadeler tez metinde kullanilirken
yapilan goriisme sira numarasi ile verilen numaralar “Katilmer 5 seklinde
belirtilerek kullanilmigtir. Toplanan verilerin incelenmesiyle bulunan temalar,

katilimcilarin ifadelerindeki tanimlari ile beraber verilmistir.
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3.2. Arastirma Problemleriyle ilgili Katihmci ifadeleri

Aragtirmanin bu béliimde, aragtirma problemleriyle ilgili olarak farkli
katilicilarin ifadeleri, toplanan verilerinin igerik analizi ile incelenmesi sonucu

elde edilen tema ve gruplarda bir araya getirilmistir.
3.2.1. Problem I: Oteller Hangi Alanlarda Farkhliklara Sahiptir?

Kusadas1 bolgesinde bulunan otel yoneticilerinin, farklilagma ile ilgili
diistinceleri bu boliimde ayrmtili olarak ele alimmistir. Katilimeilarla yapilan
goriismelerde, ilk olarak “Size gore bir otel, diger otellere gore hangi alanlarda
Sfarkliliklara sahip olmalidir?” sorusu sorulmus katilimcilarin genel olarak
otellerde olabilecek farklilasma oOrneklerini veya alanlarini agiklamalari
istenmistir. Aragtirmaya katilanlarin tamamu ilk soruyu cevaplamustir. 34 katilimct
bu soruyu 204 ifade (kod) ile otellerdeki farklilagma konularini agiklamislar, bu
204 ifadede 19 tema altinda gruplandirilmistir. Ayrica, katilimcilardan 18’1
dogrudan otellerin artik birbirlerinden farkli olmalar1 gerektigini (20 ifade ile)
belirtmiglerdir. Katilimcilarm, otellerin farkliliklarn ile ilgili diislincelerinden
bazilar1 agsagidadir.

“Artik oteller birbirlerinden farkli olmak zorundadir” (Katilimci 3).

“Oteller bir¢ok alanda farklilasabilirler. Bu alanlar nelerdir.
Icinde bulundugumuz turizm yapisi artik giderek zorlasmaya
baslamistir. Zorlagma nedeni nedir? Arz sayisi fazlalasyyor. Her sene
yeni yatak, yatak artist oldugu takdirde, bu rekabet artik fiyat dengesine
gore olusmaya bagladi. Kimin fiyati daha dengeli ise, kimin fiyati
verdigi hizmete gore daha uygunsa, misafirler tarafindan bu oteller
tercih edilmeye basladi” (Katilimci 4).

“Dolayisiyla sizin kendi fiziki ve bulundugunuz sartlara gore bir
analiz yapip, sizi farkllastirabilecek seyleri kullanmaniz lazim. Burada
her tesise gore farklilik gésterebilir tabi” (Katilimct 15).

“Bence oteller birbirinden farklilasmalidirlar” (Katilimct 21).

“Dolayisiyla bu cevap yeterli, mutlaka farkliiklar olmali, oda o

isletmenin ne kadar yaratici olduguyla ilgili trendleri okuyabilmek,
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gelecegi yonelik simdi mesela her sey dahil bir farkliikti Tiirkiye igin,
Akdeniz Canaginda bu isi bu boyutta yapan bir iilke yok” (Katilimci
26).

“Konsept bakimindan farklilik gosterebilir oteller, miisterinin
secenekleri siirekli degisiyor. Cok cesitli konseptler var, konsept otel
yapulabilir. O bakimdan farklilik gésterebilir” (Katilimct 29).

“Yani farkli olmalidir tabi. Her otelin hizmeti bugiin
Kusadasi'ndan ele alirsak her sey dahil, her sey dahil, tamam biitiin
oteller her sey dahil de. Yani bir yerde kendini gésterecek ozelligi
olmali” (Katilimct 30).

“Insan  faktoriiniin  oldugu yerde bir otel farklilasabilir”
(Katilhimei 31).

“Kesinlikle farklilasmasi lazim ve gsey, farkli bir seyi olmast
lazim, o otele geldiginiz zaman sizi ¢eken, ondan sonra bunu gittiginiz
zaman geri dondiigiiniizde vay su otelde bu vardi, bu otelde bu vardr”
(Katilimci 35).

Katilimcilarla yapilan goriigmelerde ikinci olarak “Size gore
oteliniz, diger otellerden hangi alanlarda onemli farklihiklara
sahiptir?” sorusu sorulmus ve kendi otellerinin farkliliklarini
belirtmeleri istenmigtir. Bu soruya dort katilimei, otellerinin farkli bir
yonii olmadigint belirtmislerdir. Katilimeilarin ikinci soruya verdikleri
cevaplar Tablo 3.8.’dedir.



Tablo 3.8. Farkliliklar1 Olmayan Katilimci Ifadeleri

Katihmel

Kodlama

Katihmeinin ikinci soruya verdigi cevap

Katilimci 2

Konum

Otelin merkezde olugu nemli bir farkliliktir.

Yok

Verilen hizmet, ¢alisma konsepti, odalarin tefrisati diger otellerle
aynidir.

Katilimer 23

Yok

Oda kahvalti verebilir miyim? Yiiksek sezonda veremem, g¢iinkii
maliyeti bana ¢ok sey, getirisi fazla yok diye goz ardl ederim veya ¢ok
cezp edici fiyat koyarim ki kalirsa da onu ddesin derim. Ben o fiyati
vermeye kalkincaya kadar benden daha iyi fiyatlar verecek adam var.
Arz talep meselesi, bu yil Tiirkiye nin turizmde yeri kag otel, kag¢ giin
overbook olacak veya dolacak? Ben diisiinmiiyorum. Hig farkimiz yok.
Simdi diyecegim ki nasil bir farkim olabilir? Ben sayfiye otelciligi
yapryorum, tamam deniz yamimda olmast lazim degil mi? Plajim
olmast lazim, havuzum var evet, cevap veriyor.

Katilimci 28

Konum —
denize sifir

Konum derseniz, denize sifir, denize en yakin, Kusadasi 'nda denize en
yakin oteliz.

Yok

O konum olarak, digerlerinde hichir farkimiz yok... Yok, hi¢bir
farkimiz yok. Sadece konum olarak denize en yakin oteliz.

Konum —
dogal hava
sirkiilasyonu

Birde denize en yakin otel oldugu icin, dogal sirkiilasyon var, hava.
Yani sicakhigi, ¢ok sicaklarda bile, denize ¢ok yakin oldugu igin, ¢ok
sicak olmuyor otelimiz. Onun disinda hi¢bir farkliliginiz yok.

Katilimci 31

Yok

Ben bizim otelin digerlerinden ¢ok farkl oldugunu diisiinenlerden
degilim. Daha dogrusu ben otellerin birbirinden de ¢ok farkh
olduguna inanmiyorum.

Yok —
Kopyalama

Yani bu aymi biitcelere o onu yapiyor, bu bunu yapiyor, ilave bir
seyleri ekstra vermiyorsamiz. Bizde “copy-paste” denilen bir sey var.
Antalya’da bir tane bir sey yapryor, biz onu kopyalayp yapistiryyoruz,
yaptik iste bir tane simdi. Giriste gérmiissiiniizdiir, ¢ocuk kasabasi
dive, bdyle kovboy seyi, bir yerden alinti o. Simdi burada
Kusadasi’'nda yok o, ben simdi Kusadasi’'ndaki diger otellerden
farkilyim. Ciinkii ben de o var dersen birazcik yanhs bir sey soylemis
olurum. Ne bileyimX Hotel'de sey var, midilli atlari var onlara
biniliyor. Iyi ama iicretli, bu bir ilave katma deger, aym fiyatin icine
dahil olan bir sey olmadigi i¢in bunu katmryorum, hani bizim direkt
katma degerimiz degil, miisterinin cebindeki parayla katnldig bir sey.
Ona keza bowling salonu var X Hotel 'de.

Aktivite —
sarap evi

Kugadast’da benim gérmedigi, bu otelin tepesinde ¢ok hos bir sarap
evi var, ticrete de dahil ve bir maliyeti de yok ve ¢ok da sevilen bir yer.
Benim bu otelde farkli diyebilecegim iki tane yer var diger otellerden
yoksa hepsi birbirinin aynist biri o sarap evidir

Aktivite —
Irish Pub

Bir tanesi de iticretli Irish Pub var, bir tane bizde. Ger¢ekten ¢ok
giizel, cok kaliteli Ingiltere’de Irish Pub yani Ingiliz Pub’1, benzerinin
birebir aymsina Ingiltere’de rastlayacagimiz tarzda, cok kaliteli,
ahsap, hos bir yer, o da ekstra onu da sayamiyorum yani.
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Tablo 3.8. Farkliliklar1 Olmayan Katilimei Ifadeleri (devamr)

Onun disinda bizim otelin digerlerine gore ¢ok biiyiik bir artisi veya
eksisi yok. Bir zamanlar seydi, bu is fabrikasyona dénmeden once yani
maliyetler bu kadar 6n planda degilken bu otelin digerlerine en biiyiik

Aktivite — farky, zaten en pahali oteldi ama artik degil, o zaman seydi agik arayla

animasyon yemek ve animasyondu. Ciinkii ¢ok kalabalik bir animasyon kadrosu

) vardi, kisin bile 6-7 kisi otel agik degilken tutulurdu, onlar sovlarin

hazirlardi, bayagi iddiali bir seyler. Bu civardaki biitiin otellere o
zamanlar, onlarin ogrencileri simdi animasyon sirketleri falan
kurdular, bir dyle igler vardh.

Hizmet — Birde iste yemek, yani sushi’si daha o zaman Tiirkiye 'de sushi ile yeni

yiyecek ve | tamismisken, bilmem nesine kadar biifesinde verirdi ama sonradan

igecek maliyetler bunlari, azaltarak standart haline getirdi.

kalitesi

Tablo 3.8. incelendiginde Katilimer 2, Katilimer 23 ve Katilimer 28 sadece
“konum” olarak farklilasmanin yeterli olmadigini, ¢iinkii yakinlarda bulunan
otellerinde ayni konumda ve benzer hizmetleri verdiklerini belirtmislerdir.
“Aktivite” temasinda sarap evi, Irish Pub ve animasyon ile yemek/icecek kalitesi
diger otellere gore daha iyi olmasina ragmen, Katilime1r 31 yeterli farkliliginin
olmadiginmi belirtmistir. Katilimcinin bulundugu tesis, belirtmemesine ragmen
konum olarak deniz kenarinda, odalar1 da deniz manzarasina sahip ve otelin sahip
oldugu alan bolgedeki bircok otele gore genistir. Katilimciya gore bu ozellikler
bolgedeki birgok otelde de bulunmakta ve bu nedenle bir farklilik degildir.

Diger 30 katilimei, 150 ifade ile kendi otellerinin farkli olduklar1 alanlar
(temalar1) belirtmiglerdir. Katilimcilarin Soru 1 ve Soru 2’ye verdikleri cevaplar
icerik analizi ile incelenmistir. Igerik analizinde birinci soruda 204, ikinci soruda
154, toplam olarak 358 ifade (kod) ¢ikarilmistir. Bu ifadeler 19 tema altinda Tablo
3.9’da gruplandirilmistir.

Katilimeilarin Soru 2’deki ifadeleri 19 temaya gore siniflandirildiginda, en
fazla ifade (kod) sayis1 belirlenen iki katilimcinin kendi otellerindeki farkliliklart

ornek olmasi i¢in asagida aciklanmustir.
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Tablo 3.9. Otellerdeki Farklilasma Alanlar1

Genel Olarak Otellerdeki Katilmceilarin Kendi

Farkhliklar Otellerindeki Farkhiiklar | Genel Toplam

Farkhhk
(Soru 1) (Soru 2)
Temalar Tobla Tonla
5% | 4% | Diger |  °P?| 5% | 4% | Diger | P £ %
m m

Hizmet 19 | 15 9 43 8 9 3 20 63 17,60
Aktivite 9 7 9 25 13 5 6 24 49 13,69
Konum 6 7 6 19 5 10 8 23 42 11,73
Konsept 3 12 11 26 3 3 3 9 35 9,78
Personel 4 8 3 15 6 3 6 15 30 8,38
Hedef kitlesi 2 9 15 1 1 2 4 19 5,31
Oda 1 3 4 5 5 4 14 18 5,03
Otel tipi 7 5 3 15 1 1 16 4,47
Mimari 5 2 3 10 3 1 1 5 15 4,19
Pansiyon 3 2 4 9 1 2 1 4 13 3,63
Yonetim 2 1 2 3 2 2 7 12 3,35
Masteri | 1 | 5] s 0 | 11| 307
memnuniyeti
Pazarlama 3 4 7 2 2 9 2,51
Fiyat 1 1 2 1 2 2 5 7 1,96
Bilinirlik 2 2 2 2 4 1,12
Kapasite 2 1 3 1 1 4 1,12
Yok 1 2 1 4 4 1,12
Ortam 1 1 2 2 3 0,84
Sezon 1 1 1 1 2 3 0,84
Yatirim maliyeti 1 1 1 0,28
Toplam 67 | 77 63 204 57 | 54 43 154 358 | 100,00
Bu tablo, katilimcilarla yapilan goriigmelerde birinci ve ikinci sorulara verdikleri
cevaplarin icerik analizi ile incelenmesi sonucu elde edilen kodlarin gruplandirilmasi ile
olusturulmustur.

Ornek 1: Katilime1 9’un Soru 2’ye verdigi cevaplara gore olusturulan drnek
farklilasma temalar1 Tablo 3.10.’de goriilmektedir. Katilime1 9, Soru 2’ye verdigi
cevapta aktivite, konsept, konum, miisteri memnuniyeti, oda, pansiyon ve personel
temalarinda Kusadasi Bolgesi’'nde bulunan kendi simifindaki otellere gore
farkliliklar1 oldugunu belirtmistir.
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Tablo 3.10. Katilimc1 9’a Ait Farklilasma Temalar1

Tema Katihmcimn ifadesi
Aktivite Spa merkezi (diger otellere gore daha biiyiik ve yeni)
Konsept 9 suit odasinda kisiye 6zel hizmet
Miisteri Memnuniyet orani diger otellerden daha yiiksek
E memnuniyeti Tekrar gelen miisteri sayisi fazla
o = Sehir merkezine yakin
g £ | Konum Denize sifir
E : Oteller bolgesinden sehre en yakin otel
= = Oda kahvalti
M = Pansiyon Yarim pansiyon
e Sadece oda
Personel Devamlilik
Terfi
Deniz manzarast
Oda Liiks malzemeler

Bu tablo, Katilimer 9’un, goriismenin ikinci sorusuna verdigi ifadelerin incelenmesiyle
olusturulmustur.

Ornek 2: Katilimer 22°nin, Soru 2’ye verdigi cevaplara gore olusturulan
ornek farklilagma temalar1 Tablo 3.11.’de goriilmektedir. Katilimce1 22, Soru 2’ye
verdigi cevapta aktivite, hizmet, konsept, konum ve miisteri memnuniyeti
temalarinda Kusadast Bolgesi’nde bulunan kendi sinifindaki otellere gore

farkliliklar1 oldugunu belirtmistir.

Tablo 3.11. Katilimc1 22°ye Ait Farklilagsma Temalari

Tema Katiimcinin ifadesi
- Doga sporlar1 i¢in uygun
= Aktivite Dogayla denizin birlestigi bir bahge
- < | Hizmet Sinifina gore daha iyi hizmet
P £ | Konsept Butik otel gibi
g = Denize yakin
= o -
= = | Konum Ma.VI bayrak
] = Plaja yakin
S Milli parka yakin
Miisteri . . . .. ..
memnuniyeti Misafir memnuniyet orani diger otellere gére yiiksek

Bu tablo, Katilimc1 22 un, goriismenin ikinci sorusuna verdigi ifadelerin incelenmesiyle

olusturulmustur.

Katilimeilarin Soru 1 ve Soru 2’ye verdikleri ifadeler, 19 tema ve otellerin
smiflarina gore dagilimi Tablo 3.9.’da gdsterilmistir. Bu temalar yogunluklarina

gore agagida sirasiyla agiklanmigtir:
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1- Hizmet Temasi

Katilimcilarin birinci ve ikinci soruya verdikleri cevaplar igerik analizi ile

incelendiginde, en ¢ok kodlamanin hizmet temasinda yapildigi gortilmektedir.

Ilave farkli hizmetler, personel ile ilgili hizmeti etkileyen 6zellikler, hijyen—

temizlik, kalite, hizmet noktalari, yiyecek icecekler ve oda ile ilgili hizmeti

olusturan ifadeler hizmet basligi altinda gruplandirilmistir. Bu grupta genel olarak

hizmet yerine servis ifadesinin de bazi1 katilimcilar tarafindan kullanildigi

gorilmiistiir. Hizmet kalitesi, hizmet kalitesinin siirekliligi, hizmet noktalarinin

sayisi, igerigi, yiyecek-igecek malzemelerinin kalitesi gibi ifadeler yogun olarak

kullanilmistir. Bu temaya dahil edilen kodlardan olusturulan 6zet Tablo

3.13.’dedir. Katilimcilarin goriislerinden bazilar1 asagidadir:

Tablo 3.12. Hizmet Temasina Dahil Edilen Kodlar

Kod

Katilimci ifadesi

Fiyat fayda orani

Yiiksek

Tlave — farkli hizmetler

Girigte sampanya

Havuz kenarinda miisterinin gozlilk camlarini silme

Havuz kenarinda miisterinin havlusunu diizeltme

Personel

Giiler yiiz

Personel ve standart hizmetin farklilagtirilmasi

Personelin miisteriye davranigi

Personel sayisina bagli hizmet kalitesi

Hijyen — temizlik

Temizlige 6nem verme

Yeme i¢me, oda servisi, hijyen

Kalitesi

Farklihk
Hizmet Temasi

Cok iyi

Sinifina gore daha iyi hizmet

Ekipman teknolojisi

Kullanilan malzemelerin genel hizmetin kalitesi

Rahatlik

Icerigi

Siirekliligi

Hizmet noktalari

Sayisi

Icerigi

Yiyecek ve igeceklerin

Organik ve yerel yiyecekler

Snack ve ikram sayisi fazla

Yemeklerin ¢esidi

Yemeklerin kalitesi

Iyi hizmet veren

Sunum farklilig

Yiyecek ve i¢eceklerin kalitesi daha iyi

Odalar

Oda temizligi

Kullanilan malzemeler

Bu tablo katilimcilarin Soru 1
olusturulmustur.

ve Soru 2’ye verdikleri cevaplar kullanilarak
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“Hem yemekler, odalar, temizlik konusunda zaten en onemli
hijyen; bu ii¢ konuyu sagladiktan sonra diger konularda da gsey
olursa eger, iyi bir hizmet verirse diger otellerle rekabet¢i konumuna
gelebilir” (Katilimc1 22).

“Tiirkiye bu sekilde ama bak ufak bir kriz oldugu zaman, sizi
tercih eden, sadece fiyat, kalite, fiyat-iiriin diyelim, kalite biraz
tartsilir.  Uriin  endeksi iizerinden alum yapan misafir, netice
farklihigimiz olmadig igin sizi ¢ok rahatlikla bu sene eleyebiliyor ve o

riski yasayabiliyorsunuz” (Katilimci 11).

“Hizmet: Isletme olarak rekabetimizi fivatla degil, verdigimiz

hizmet kalitesi ile sunuyoruz” (Katilimci 1).

“Hizmet — Kalite: Satig fiyati ile hizmet. Giiler yiizlii hizmet”
(Katilhimci 32).

“Hijyen temel kriter, onlarin yerine getirilmediginden

kaynaklaniyor, benim icin en é6nemli kriter bu” (Katilimci 19).

“Daha liks olan, servis kalitesi daha iyi olan, simdi
farklilasmanin tek nedeni bu olmaz. Nedir diger yonleri? Mesela,
servis kalitesinde bir fark yaratabilirsiniz. Iki tane ornek aldim
mesela, bir tanesi bizim otelimiz, diger oteli de surada bilinen ne var?
X Hotel var. Ikisi de deniz kenarinda, her sey dahil hizmet veren,
klasik otellerdir. Bunlar birbirleri arasinda nasil fark yaratabilir?
Sadece servis, iste personeli giydirmek, papyon taktirmak ya da bara
birini koymak, iste barin oniinii sekillendirmekle olmuyor” (Katilimci
4).

“Bir otelin farklilasmasi gerektigi sey, bence hizmet kalitesi,

sektorde yerini belirlemek zorundadir” (Katilimci 7).

“Baska nasil farklilasabilir? Hizmet seklini c¢egsitlendirmek
diyecegim ama yani sonugta hizmetin de, yani tek yol daha kaliteli
olmaya geciyor. Iste personelinle, kullandigin ekipmanla, efendime
soyleyeyim, odanla, havuzunla, kullandigin aktivite imkanlariyla

farkl olabilirsin. Daha farkli nasil olacaksin? (Arastirmaci: “Yani,



kategori olarak kalitede yapabilirsiniz.”) Tabi, tabi farkliligin yiizde
sekseni seyde olusuyor yani, sizin servis anlayisinda ve kalite

anlayisinda olusuyor” (Katilimcei 15)

“Simdi ilk ben gey goziiyle bakiyorum, misafirin gelip oteli
talep ederken bakabilecegi seyler, bir bu ¢ok énemli. Ondan sonra
tabi ki hizmet kalitesi, misafirin giindelik hayatinda ¢ok kolay
ulasamadigi seyleri siz adama ¢ok kolay bir sekilde ulastirabilecek
misiniz? Nedir mesela, kadin her giin veya haftanin belli giinlerinde
titii  yapmaktan, temizlikten, nebiliyim ev isleriyle ugrasmaktan
stkilmis, bunalmis. Siz ona, onun yaptigindan daha iyisini, ayagina
gotiirebiliyor musunuz? Yani, daha iyi bir temizlik hizmeti verebiliyor
musunuz ve kadin hi¢ elini stirmeden. Erkek, belki is hayatinda, 6zel
hayatinda bir takim ne biliyim alkol kullaniyorsa ona swumirlama
getiriyor, ¢ok fazla ¢ay-kahve igiyorsa belki esinden bunu siirekli
talep edemiyor ama sen bunu otelde diledigi zaman adamin ayagina
gotiirebiliyor musun ve onun aradigi niteliklerde, istedigi niteliklerde.
Hani bir sey vardir ya bizde, “kendi yemedigim yemegi, kendi
icmedigim ickiyi, misafirin oniine koymam!” bu mantiktan yola
¢tkacak olursak, adamin istemedigi hi¢bir olumsuzlugu yasatmadan
beklentilerinin iizerine c¢ikabiliyor musun? Farkliklar burada
baslhyor” (Katilimct 16).

“Kusadasi tamamen kendi icinde kalmis otelcilik, half board
konseptin ultra all inclusive degil de her sey dahil konseptine ¢eviren
bir destinasyon olarak goriiyorum ben Kusadasi’'ni. Yani bunun farki,
Kusadasi1 biraz daha yavas yavas Antalya ve Bodrum’a ayak
uydurmaya baglayacak gibi oniimiizdeki sezonlarda rekabet ¢ok hizl
kaywor, pazar buradan ¢ok daha hizli, daha iyi hizmet veren, daha
liiks, daha kaliteli servis veren otellere kayiwor. Pazar o tarafa
gidiyor” (Katilimct 18).

“Ben  hizmet kalitesi ile farkliik  yaratabilecegini
diistintiyorum.  (Arastrmaci:  Baska ne  olabilir?)  Baska
diistinmiiyorum?  (Arastirmaci:  Hizmet  kalitesinden  neyi

kastediyorsunuz?) Tiim hizmet, tiim otel servisi...” (Katilimct 19).
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“Genel hizmet kalitesi: Bu kaliteyi yakalamak ve siirdiirmek
icin kalifiye personel yetistivilmesi ve barmdirilmas: gerekmektedir”
(Katilimcr 1). “Tabi ben, benim kendi ozelimde anlatirsam, hazir bir
vapida farklilasmak ondan sonra hizmet noktasinda olunabiliyor.
Clinkii mekdnlarla ilgili ¢ok farkliliklar artik belli bir oranda
yaratamamaya baglyorsunuz. Ama tabi ki her zaman sistemin genel
dogrusundan, kiiciik farkliiklar deger kazandiriyor tesise ve
isletmeye deger kazandwriyor” (Katulimci 25). “Bir, tabi yine ayni
noktaya geliyoruz. Kendimizi, Kusadasi'nda bulunan bir¢ok tesise

gore, daha iyi hizmet verdigimizi diisiiniiyoruz” (Katilimci 15).

“Ya simdi, az once bahsettigim etmenleri biz burada tesis
olarak yakalayabilme sansina sahip degiliz. Nedir? Iste denize
uzagiz, deniz manzarali bir tane odam yok dolayisiyla misafire onu
veremiyorsun. Tabi, misafirde gelirken bunlar: bilerek geliyor. E,
cocuk dedim, ¢ocuk icin ¢ok fazla otel icerisinde gerekli alanlar yok,
daha kisith imkdnlarla cocuklar... Bununla beraber biz aileler ¢ok
fazla oldugu igcin, memnuniyetin ¢ocuklu aileler iizerinden
gelisecegini bildigimiz icin onlarin iizerine fazlasiyla hassasiyet
gosteriyoruz ama tabi ki de bir beg yildizli otelin mini kuliibiinii, iste
onlarin ¢ocuk eglencelerini, ¢ocuk facilitelerini veremiyoruz. Ama
gelen miisterinde beklentisinin biraz daha iizerinde veriyoruz”
(Katilhimci 16).

“Kusadasi’ndaki diger otellere olan farkimiz su: bir kere biz
hizmette hepsinden ¢ok ¢ok daha iyi yondeyiz, hem servis personeli,
ekipteki ¢calisan personel, egitimi, yabanci dili, ise bakis agilart — bir
yildir ¢alistyoruz iizerinde personelin egitimi, nasil yaklasacaklart,
hitap sekilleri burada diger rakiplerimizden o6ne ¢ikarak bir yil
icersinde tiim 159 Kusadas oteli icerisinde online sitelerinde birinci
swralara oturduk, 5 yildizli kategoride. Bu da farki zaten gésteriyor.
Farki biz degil, zaten misafir yansitmig oluyor burada” (Katilimci
18). “Tabi bunu biz nasil rekabet ediyoruz arti degere ¢ikarmamiz
lazim bu rekabette yenilmememiz igin degistirebilecegimiz konsepte
F&B yani yiyecek ve servis noktasinda bu konulara ¢ok onem
veriyoruz. Siradan bir dort yudiza gére sunumlarimiz, biifelerimiz,

yemek kalitelerimizi miimkiin oldugu kadar ayirmaya ¢alisiyoruz. Bu



konuda daha degerli ve takdir edilir hizmet vermeye ¢aligsiyoruz yani
fiziksel olarak degistiremeyecegimiz gergeklerle savasmayacagimiz
icin buradaki insan faktoriine dayali, lokal iiriin, ondan sonra yemek
kiiltiiriinde Tiirk Kiiltiiriinii tanitict 6zel gecelerle, giizel servislerle.
All Inclusive’de biliyorsunuz genelde self-servis olmaya basladi, biz
masaya servis yapiyoruz bes yildizlardaki gibi. Bu tiir, bir iist
gruptaki arkadaglarin yaptiklariyla biraz rekabet edebilmek igin
onlara yaklasmaya ¢alistyoruz yani agik¢ast” (Katilimer 25).

2-Aktivite Temasi

Katilimeilarin birinci ve ikinci soruya verdikleri cevaplar icerik analizi ile
incelendiginde, en ¢ok ikinci kodlamanin aktivite temasinda yapildigi
goriilmektedir. Havuz ve plajla ilgili ifadeler, ¢esitli eglenceler, otellerde bulunan
farkli aktive alanlari, yiyecek igecek alanlar1 bu temaya dahil edilmistir. Bu temaya
ait olusturulan kodlar Tablo 3.13.’dedir. Katilimcilarin goriislerinden bazilari
asagidadir:

“Biz gecen sene 7 Temmuz 'da renove edilip agildiginda, bizim
ki de kendine gore farkli bir konsept, ¢cok katli bina degil, daginik,
dediginiz gibi aquast var, bir beach club’t var. Herkes kendi

sartlarina gore farkliliklar yaratmalidir” (Katilimct 5).

“Benim en biiyiik farkim burada “Omega Arena” dwr. Soyle
anlatayim benim bir uzvum Obiirlerine gére ¢ok ¢ok kuvvetli ve
Tiirkiye ’'nin alti arenasindan bir tanesi olacak sekilde bu sene itibari
ile hizmet verecektir. Benim farkim sanata profesyonel olarak
vaklagmaktir. Demin de bahsettim yarim milyon euroluk, belki ¢ok
daha fazla ses, isik led ekranlarindan, alev makinelerine kadar ...
Videosunu ve resimlerini biraz sonra size gosterecegim” (Katilimci
3).

“Demin vermis oldugunuz ornek, bir aqua park yapmanin her
tilkenin ¢ocuklari, gengleri veya insanlart igin bir eglence amacidir,
eglenceye bir aragtir daha dogrusu. Bunun herkesin hosuna gitmesi
dogaldir ama bunu daha ayristirip da pazarlar, iilkeler bazinda bir

mantik yiiriitmek istersek bence bu yapilmali” (Katilimct 6).
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Tablo 3.13. Aktivite Temasina Dahil Edilen Kodlar

Kod

Katilimei ifadesi

Havuz

Su kaydiraklart (36 tane)

Aqua park

Eglence havuzu

Otelin kapasitesine gore biiyiik havuz

Isitmal1 ve kaydirakli agik havuz

Kaydirakli havuz

Sakin havuz

Kapali biiyiik havuz

Cocuklara yonelik
aktiviteler

Cocuk havuzu

Mini club

Farm village

Hayvanat bahgesi

Yiyecek — igecek

Alakart Restoran — Cin Restorani

Ozel bir pastane

Farkli kokyteyller

Farkli mutfaklar

Irish Pub

Sarap evi

Farklihk

Eglence

Aktivite Temasi

Animasyon

Farkli eglenceler

Omega Arena (agik hava tiyatro alani)

Sovlar

Opera

Bahge

60 yillik agaglardan olusan bahge

Doga ile i¢ ice olan bahge

Doga ile denizin birlestigi bir bahge

Cigek serasi

Genis bir bahge

Plaj

Beach club

Deniz platform olmast

Plaji kumlu olmasi

Beach party, kopiik partisi

En iyi beach party yapan otel

Spor

Doga sporlart i¢in uygun alan

Futbol sahasi

Acik hava jimnastik aletleri

Diger
Aktiviteler

ilgi cekebilecek aktiviteler

Farkli aktiviteler

Teknolojik gelismelere cevap veren aktiviteler

Spa merkezi (2500 m?)

Giizellik merkezi

Bu tablo katilimcilarin Soru 1 ve Soru 2’ye verdikleri cevaplar kullanilarak

olusturulmustur.
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“Otelimizin denize sifir konumda olmasi, dogast (agaglarin 60

yulltk olusu ve ontinden yol gegmeyisi)” (Katilimci 10).

“Farklilasmadan biz, hizmet kalitesini minimum bir seviye
tutup onun tizerine koymak lazim. Nedir o iste eglencedir. Nedir?
Klasik seyler bunlar ama eglencesi, yemesi, i¢mesi, servis
departmanlarmmin kalitesi, serviste yaptigi degisiklikler. Atiyorum bir
Italyan gecesinde bir Italyan gibi hissettirmek degil de, bir Uzak
Dogu gecesinde onu bir Uzak Dogulu gibi hissettirmek. Ciinkii
kliselesmis artik Italyan gecesi, Alman gecesi, iste efendim hep batiya
yonelik isimlerle Rus gecesi. Oysa artik bir Japon gecesi daha sey
geliyor insanlara, hissiyati daha farkli geliyor. Bunlar tabi isin sey
eglence kismi. Bir de tabi bulundugunuz konuma uygun seyler
yapmahisimz. Iste atiyorum bizim otelin oniinde misal, bisikletle ilgili
bir sey yapilamaz, ¢ok uygun bir sey degil, fiziki kosullarda degil”
(Katilimci 15).

“Bizde ne gibi farkliiklar var, simdi alanlart géyle bir ayirdik,
sakin bir havuzumuz var, kitabinizi okuyun havuzun kenarinda, arada
bir suya girin ¢ikin; tam tersine aktivitelerin oldugu bir havuzumuz
var, ben eglenceyi seviyorum, saatte bir katilyyim bir seyler yapiyim,

oyle bir havuzumuz var” (Katilimct 30).

“Kusadasi’nda benim gormedigi, bu otelin tepesinde ¢ok hos
bir sarap evi var, iicrete de dahil ve bir maliyeti de yok ve ¢ok da
sevilen bir yer. Benim bu otelde farkl diyebilecegim iki tane yer var
diger otellerden yoksa hepsi birbirinin aynisi biri o sarap evidir, bir
tanesi de iicretli Irish Pub var, bir tane bizde. Ger¢ekten ¢ok giizel,
cok kaliteli Ingiltere’de Irish Pub yani Ingiliz Pub’1, benzerinin
birebir aymisina Ingiltere’de rastlayacagimiz tarzda, c¢ok kaliteli,
ahgap, hos bir yer, o da ekstra onu da sayamiyorum yani” (Katilimci

31).

“Benimde 6yle bazi fikirlerim var, benim de hi¢ fikir bitmez.
Simdi mesela burada iiciincii kata bir tane asagidan bir 151k, kirmizili
bir bayan ve aksamleyin opera soylemeye baslayacak” (Katilimci
35).
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3-Konum Temasi

Katilimcilarin birinci ve ikinci soruya verdikleri cevaplar icerik analizi ile
incelendiginde, Tgiinci en ¢ok kodlamanin konum temasinda yapildig
gorlilmektedir. “Denize sifir ve deniz kenar1” ifadeleri (f: 24, %57,14) en ¢ok
kullanilmistir. Sehir merkezi, ana yol iizerinde gibi ifadeler daha az kullanilmustir.
Tablo 3.14.°de bu temay1 olusturan kodlar goriilmektedir ve katilimcilarin
goriislerinden bazilar asagidadir:

Tablo 3.14. Konum Temasina Dahil Edilen Kodlar

Kod

Katilime Ifadesi

Deniz

Denize sifir, deniz kenari (f:24, %57,14)

Plaj

Plaj ve denizin i¢i kum

Mavi bayrak

Plaja yakin

Kendine ait iskele

Kendine ait koy

Ana yol

Sehre giriste ilk tesis olmast

Ulagim kolay

Farkhhk

Cografi konum

Konum Temasi

Kir oteli

Sehir oteli

Sahil oteli

Konum

Dogal hava sirkiilasyonu var

Iklim farkli — milli park temiz hava

Milli parka yakin

Oren yerlerine yakin

Sehir merkezi

Sehir merkezine ¢ok yakin

Bu tablo katilimcilarin Soru 1
olusturulmustur.

ve Soru 2’ye verdikleri cevaplar kullanilarak

“Konum: Bir otelin konumu onemlidir. Kusadasi’nda olup da

sahil kenarinda olmayan otel i¢in durum sikintilidir. Otelin merkezde
olusu onemli bir farkliliktir.” (Katilimci 2).

“Evet, konum itibari ile denizin kenarindaysa sayet, tamamen

denize, deniz zamanlarinda en uygun olabilecek digerlerinden farkl

olarak farkli aktiviteler yapmali, eger denizden uzaktaysa kis

turizmine ya da kiiltiir turizmine yoénelmeli ve farkli bir noktast one

ctkartarak mutlaka su otelden farkll olan bir noktayr belirlememiz

gerekiyor. Bir farkindalik yaratmak kesinlikle gerekiyor. Yaz donemi

elbette ki deniz turizminde, yaz oldugu zamanda denizi 6n plana

ctkarttik ¢iinkii ¢ok giizel bir plajimiz var. Bunu dn plana ¢ikartarak
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satis yapmaya ¢alistik, cok genis ve diizgiin bir plajimiz oldugu igin.”
(Katilimci 7).

“Otelin denize ve sehir merkezine yakin olmalar:;, Merkeze
700 metre mesafedeyiz. Yiiriiyerek ¢cok rahat bir sekilde misafirlerimiz

sehir merkezine gidebiliyorlar” (Katilimct 9).

“Genel olarak konusuyorum, kendi otelimize gore degil: otelin
bulundugu fiziki yani cografi konumu, bélge konumu, bélgenin
icindeki kendi konumu, bolgenin Tiirkiye icerisindeki destinasyon
olarak yeri” (Katilimci 11).

“Bir otel, bir kere diger otellerden farki, konum olarak farkl
olabilir. Simdi Kusadasi’mi sayarsak... Kusadasi bolgesi olarak
diigtiniirsek: bir kere Kadinlar Denizinin en giizel koyuna sahip bir
oteliz. Bir tane kendi 6zel bir koyu ve kendine ait bir iskelesi olan;

ikinci bir iskelesi ve koyu olan oteliz” (Katilimct 18).

“Bizim otelimiz Kusadast otelleri olarak ya da diger otellere
gore farklhiik olarak bakarsak en onemli ayricaligimiz Giizelcamh
Milli Park’imin hemen yam basindayiz, girigindeyiz ve bélgeye en
yakin, milli parka en yakin otel biziz” (Katilimci 22).

“Bunun yani swra 170-175 metre uzunlugunda kum bir plaj var
ve denizin i¢i de kum, diger otellerde plaj kum olabilir ama denizi ¢ok

da temiz olmayabiliyor. Bu alanda bir sansimiz var” (Katilimct 30).
4-Konsept Temasi

Katilimcilarin birinci ve ikinci soruya verdikleri cevaplar icerik analizi ile
incelendiginde, dordiincii en c¢ok kodlamanin konsept temasinda yapildig
goriilmektedir. Bu temada belirli bir yogunlagsma bulunamamistir. Miisterilerin
farkli ihtiyaclarina ydnelik otellerin diizenleme yapmasiyla, c¢ogunlukla bu
miigterilere hizmet verecek konsept oteller yapilacagi katilimcilar tarafindan
belirtilmistir. Bu temaya ait kodlar Tablo 3.15.de olup, katilimcilarn
goriislerinden bazilar1 agagidadir:
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Tablo 3.15

. Konsept Temasina Dahil Edilen Kodlar

Farkhihk

Kod

Katihma Ifadesi

Miisterinin Ilgi Alanina

Su parki temali otel

Gurme Oteli

Teknoloji Oteli

Tarim Oteli

é Gore Termal Otel
e Saglik Oteli
3 Doga sporlari oteli
§ Dag oteli
§ Miisterinin Tatile All? O,t cli -
Ciktig1 Bireylere Gore Yetigkin ofil]
Single Oteli
Miisterinin Goriiglerine ?rland.a rcli
Gére Islami Otel
Muhafazakar Otel

Bu tablo katilimcilarin Soru 1 ve Soru 2’ye verdikleri
olusturulmustur.
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“Konsept: otelin kendine ozgii bir konsepti olmasi gerekir”
(Katilimcr 1).

“Ama séyle bir gercek var. Farkly bir konsept, farkll bir servis
hi¢hbir zaman size kaybettirmiyor. Aksine diger otellerin uyguladigi
fivat politikasinin daha tistiindedir” (Katilimct 4).

“Yeni yapilan béliimde bulunan 9 adet suitimizde kalacak olan
miisterilerimize kisiye oOzel hizmet veriyoruz. Miisteriler gelmeden
once ariyoruz ve isteklerine gére odalarimi, yiyeceklerini alakart
olarak hazirliyoruz. Ilk yaptigimiz bu odalart satabilecegimizi pek
diigtinmiiyorduk ama basarili olduk. Gegen yil tiim sezon boyunca bu
odalar siirekli olarak doldu, ozellikle acenteler araciligiyla satilmasi

bizim icin ¢ok ilging bir durumdur” (Katilimct 9).

“Bunlar ¢ok énemli seyler yani, ne anlamda séoyliiyorum bunu,
tarim burada Avrupa’da gergekten ozellikle orta Avrupa’da meraklist
olan bir tatil tiiri, tarim dedigim fiiretim anlaminda. Bunlar tabi
Tiirkiye'de uygulanabilir mi? Yani, uygulanabilir. Ciinkii cografi
olarak Ege ozellikle bu konuda ¢ok miisait, c¢esitliligi olan, ¢ok
cesitliligi olan yani hem agacta hem yerde hem yeraltinda, toprak

altindaki tiriinler anlaminda patates gibi malum” (Katilimci 11).

cevaplar kullanilarak




“Bunun disinda tabi ki bu kadar ¢cocugun ¢ok oldugu bir yerde
de cocuksuz bir otelde baska bir otel icin tercih sebebi olabilir”
(Katilimci 16).

“Ve repeat miisterisi de zaten o olmaya basladi. Yani bu otele
gelen miisteri, yeme i¢mesinden ziyade sakin, biraz da muhafazakdr,
yani nedir? Cok cur cura olmayan, giiriiltiisii olmayan miisteri, ne
yapryor? Coluk ¢ocugu iste yabanci miisterinde ¢ok da fazla olmadig
ya da olsa bile ¢ilgin miisteri tipinin olmadigi bir otel. Marmaris ten
miisteri geldi, buraya bir bakti, dedi ki ben on giin burada kalacagim.
Nedenini sordum? Biraz muhabbet ettik, ben ¢oluk c¢ocugumla
Marmaris ’teki otelde kalamadim, fngilizler ve Ruslar var, geng
cocuklarim var, bana gore olmad:. Bir aksam kaldilar apar topar
kacp geldiler buraya. Simdi buraya bakti, Mescit yazmuisiz,
mescit'imizde var. Bir bakti aile oteli, ¢ok da ¢ilgin miisteri olmadigi
icin, ne yapti burayr tercih etti. Birbirinden farklh, nedir farki
kesimlere hitap ettigi zaman da oteller arasinda herkesin kendi
miisterisi, kendi portfoyii. Ha ne kadar kendisine hitap eden miisteriyi
de agirladiysa, bana gore ciddi anlamda da bir kazanci, geri
doniisiimii oluyor. O sicak iliskiler var, birde eglence aktivitesinin
oyle ¢ok olmadigi muhafazakar biraz, yani radikal degil,
muhafazakar aile... (Arastirmaci: Yani diyorsunuz ki ben insanlara
dinlenme sunuyorum, eglence sunmuyorum, aktivite isteyen gitsin
disarida...) Aktivite var ama ben X Otele gelip eglenecegim diyen
insan yanilr. Genglere de hitap eden bir yer degil, genellikle iste
coluk c¢ocuklu aileler, genellikle artik kirk, kirk bes yas iistii
insanlarin burada dinlenebilecegi, rahat edebilecegi o sakinlikte bir
yer. Yani diger otellerdeki farkliligi muhafazakar, Anadolu aile tipi
insanlarin rahatlikla tatil yapabilecegi bir yer” (Katilimci 21).

“Ha genel anlamda da iste biraz once konustuk Islamik otele
nasil dondii. Islamik otele doniisii de aymi, yani insanlar aym sekilde
kendi dini kurallarina kadin ve erkeklerin ayri olabilecegi, ozel
villalarin olabilecegi, ozel iinitelerin olabilecegi seyler yaratildi. O
yiizden de oteller ister istemez farkli alanlara, taleplere gore yani
yoksa bir arada konsept otel vardi, hani satisi giizel olsun diye

“Topkap1” yapalim, bir tane gemi yapalim goriintii olarakti ama
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artik goriintiiniin disumin ¢iktigini, insanlarin talebine gore otellerin
satis ve pazarlamalarimn, yapiarvun farklhiik  olusturdugunu
diigtiniiyorum ki bu ¢ok ileri vadede artik seyden ziyade, goriintiiden
ziyade, daha teknolojik yapist rahat, insanlara daha teknolojik yani
artik yalnizca oda veya yatagi vermekle veya giizel havuz, denizin
kenarinda olmakla bitmeyecek. Bir stirii daha imkan sunmakla alakali
olacak yani o insanlarin ulasimiyla vesairesin ile iste transferi ile
ilgili olsun, online yapist ile olsun, ulasilabilirliginin olmasi

gerekecek, yeni yapilar olusacagina inantyorum ben” (Katilimci 27).
5-Personel Temasi

Katilimcilarin birinci ve ikinci soruya verdikleri cevaplar igerik analizi ile
incelendiginde, besinci en ¢ok kodlamanin personel temasinda yapildig
goriilmektedir. Personelin devamlilii, personelin egitimi ve egitimin siirekliligi,
personelin kalifiye olmasi, personelin miisteriye davranisi, personelin yabanct dil
bilmesi bu temaya dahil edilmistir. Sadece bir katilimci ise “personel
memnuniyetinden” bahsetmistir. Bu katilimei, ilk olarak personel memnuniyeti,
ikinci olarak miisteri memnuniyeti ve son olarak patron memnuniyeti seklinde bir
deger siralamasi yapmistir. Bu temaya ait olusturulan kodlar (Tablo 3.16.) ve

katilimcilarin goriislerinden bazilar1 asagidadir:

Tablo 3.16. Personel Temasina Dahil Edilen Kodlar

Kod Katihma ifadesi
Devamlilifi Personelin uzun yillar ayni otelde ¢aligmasi
Genel egitim
Z | Egitim Mesleki egitim
o g Meslek i¢i egitim
E & | Kalifiye Alaninda kalifiye olmasi
= 2 Resmi
= 2 Miisteriye davranigi Samimi, i¢ten
& Giller yiizli
Yabaner dil Irlanda aksan1
Almanca
Memnuniyet Personelin ¢alistig1 ortamdan ve tesisten memnun olmast
Bu tablo katilimecilarin Soru 1 ve Soru 2’ye verdikleri cevaplar kullanilarak
olusturulmustur.

“Genel hizmet kalitesi: Bu kaliteyi yakalamak ve stirdiirmek
icin kalifiye personel yetistirilmesi ve barindirilmasi gerekmektedir”
(Katihmcr 1).
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“Benim tesisimin iki oénemli farkliligi var. Birincisi personel
memnuniyetidir. Bir kere farki memnuniyet: personel, misafir, patron
memnuniyeti  hiyerarsisi mantigt ile ¢alistyoruz. Personel
memnuniyeti. Misafir memnuniyeti. Patron memnuniyeti” (Katilimci

3).

“Gorselligin disinda, hizmet insanlarin birbiriyle iletisime
gectigi bir dal. Bu bir kalitedir. Caligtirdiginiz personel, kullandiginiz
malzeme, misafire hitap sekli, resepsiyonda karsilama sekli, barda
barmenin yaptigi, misafirin durusuna gore yaptigi o seviyeli sohbet
bile sizin farkinizi gosterir. Bu da bir farklilasmadir. Bunun diginda
soyle bir farklilasmada var, bu da bir gergek. Mesela bizim otelimiz
icin bu, burada yazmis oldugunuz ikinci soruya bir érnek olsun”
(Katilimci 4).

“Otelimiz agildigi donemde, bélgede bulunan iki otel kapand.
Personel aliminuzi bu otellerde uzun siire ¢alismis olan, fazla otel
degisikligi yapmayan ve referanslari iyi olan secerek yaptik.
Ac¢udigindan beri otelimizin departman miidiirleri ve c¢alisanlar
degismeden ¢alismaya devam ediyorlar. Mutfak sefimiz X Otel’de 14
il ¢alismisti, personel miidiiriimiiz Y Otelde 19 yil ¢alismisti, sadece
satis ve pazarlama miidiiriimiiz ayrildi, onun yerine rezervasyonlara
bakan arkadasimizi terfi ettirdik” (Katilimci 9).

“Simdi size séyleyeyim, 1988 yilinda agilmig bir tesis burasi ve
kadrosunu miimkiin oldugu kadar, yani kisilerin tabi ozel sartlar
hari¢, miimkiin oldugu kadar eski kadro ile gitmeye ¢alisiyoruz.
Personel, ben bile on bes — on alti senedir bu isletmenin sorumlu
miidiirii olarak ¢alisiyorum. Ben bile yeniyim bazi arkadaslara karst,
otel insaatimin basindan beri burada calisan, emekli olan calisan,
hali hazirda emekli olan ii¢ arkadasimiz var. Emekli ettigimiz, benim
hatirladigim en az alti kisi var, bunlar kendi sartlarindan dolay
ayridilar ama ii¢ arkadasimiz halen hazirda hem emekli hem de
ayriyeten devam ediyor ve normal ¢alisiyor. Biz personelimizi
tutmaya ¢alistyoruz. Belli bir seviyede personelimize egitimini de iist
seviyede tutmaya, hizmet i¢i egitimler, disaridan bazi kis déneminde

egitimler aldwriyoruz. Bunlar, yapabildiklerimiz bunlar, ¢iinkii yerimiz
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dar, keske daha genis olsa da oynasak diyecegim ama yok yani
maalesef” (Katilimci 11).

“Tesise ciddi yatirimlar yaparken, personele de ciddi
yatirimlar yaptik. Sadece gegen sene tesisi kapatmayarak 110
personeli otelde mevcut kadroya biraktik, ¢alistirdik. Bu da arti
personel icin, arti bir yani onlar igin iyi olan ama bizim i¢inde
personelin  kazamilmast yéniinde ¢ok etkin bir nokta oldu.
Kusadasi’'ndaki diger otellere olan farkimiz su: bir kere biz hizmette
hepsinden ¢ok ¢ok daha iyi yondeyiz, hem servis personeli, ekipteki
calisan personel, egitimi, yabanct dili, ise bakis agilart — bir yildir
calisiyoruz tizerinde personelin egitimi, nasil yaklasacaklari, hitap
sekilleri burada diger rakiplerimizden one ¢ikarak bir yil igersinde
tiim 159 Kusadasi oteli icerisinde online sitelerinde birinci swralara
oturduk, 5 yildizli kategoride. Bu da fark: zaten gosteriyor. Farki biz

degil, zaten misafir yansitmis oluyor burada” (Katiimci 18).

“Yani bugiinii konusursak, benim kisisel diisiincem degil, otelin
yapisindan, yani otel olarak diistintirsek sadece sicak iliskilerinden
dolayr olur. Yani personelin, personel ile miisteri arasindaki sicak
iligki ve tamamu ile nasil diyeyim? Tipik bir Tiirk orf ve adeti, yani
misafirperverlik” (Katilimci 21).

“Egitim, mesleki egitim, bir kere genel egitim, meslek ici
egitim, elemanlarin devamhigini saglamak bu ii¢ tane saydigim ¢ok
onemli. Digerlerinden farklilagtirir, egitim, meslek ici egitim, devaml
personel. Ama sunu yapmiyorlar meslek i¢i egitim vermiyorlar, biz
onlart veriyorduk, Oger Tur. Hatta bizim genel koordinatér, bizim
arkadaglarimiz karsi ¢iktt “Ya bu elemanlar, baska yere kagiyor”,
“kagsin” dedi, “orada egitim olmus olur” dedi. Meslek i¢i egitim
veren otel yok. Bir kere genel egitim, ¢iinkii insana hizmet ediyor,
meslek i¢i egitim, birde o meslek i¢i egitim ve genel egitimden sonra o
personelin devamliligini saglamak. Devamli olan personel is aramaz,
devamli oldugunu biliyorsa, baska otellere gitmeyecegi icin, hani 100
liraya 200 liraya gitmez bir yerlere, devaml ¢iinkii. Obiir tarafta
devamli olacagini bilemez. Bu ii¢ tane konu ¢ok onemli, digerleri

hepsi birbirine benzer, hi¢chirinde bir fark yok otellerin. Istedigi kadar



liiks olsun, lavabosu liiks olur, bilmem ne olur. Onlar onemli degil,

insan faktorti onemli. Turizmde insan faktorii onemli, bak ben 48 'inci

seneye girdim, ona gore (giiliiyor). Tam adamini buldunuz yani. Onu

size soyleyeyim. Bunu yazin yeter, baskalarina gecin” (Katilimci 28).

“Herkes kendi sahast igerisinde oturup, diisiinmeli, yani bu isin

en iyi verilecek hizmeti, egyayr eskitiyoruz da maalesef personeli

eskitemiyoruz. En bas konu bu, yani eskidikce personel, yerine

alismakla birlikte, miisteriyi tamimaya baglyyor. Bizde devamli sehir

ici otelleri gibi yerli miisteri gelmiyor “A, Ahmet Bey geldi, hos

geldi!” diyecek ama yabancilarinda repeat miisteriler geliyor artik.

Ben 8 yasinda kizi da biliyorum, simdi evlendi kendi ¢ocuguyla

geliyor, 20 senedir gelen miisteri var, yabanci. Biraz personeli

istihdam ettirmenin yollart bulunmali bence” (Katilimct 30).

6-Hedef Kitlesi Temasi

Katilimcilar otellerin

hedefledikleri ~ miigteri  kitlelerine

gore

farklilasabileceklerini  belirtmislerdir. Hedef kitlesi misterilerin yaslarina,

milliyetlerine, 6deme giiglerine, ilgi duyduklar1 alanlara goére kendi iglerinde

gruplandirilabilir.  Buna iligkin

goriilmektedir.

gruplandirma  asagidaki Tablo

Tablo 3.17. Hedef Kitlesi Temasina Dahil Edilen Kodlar

3.17.°de

Kod

Katihme ifadesi

Yas grubuna gore

18 yas alt1, 45-60 yas arasi, 60 yas ve lizeri

Seyahat ettikleri kisilere

g gbre Cocuklu / cocuksuz aileler, gencler, tek bagina
an Ulkelere gore Almanya, Fransa, Irlanda, Ingiltere, I¢ Pazar
= t Kiiltiir turizmi gruplart
: 172}
= = Futbol gruplari
s E §[1a gmplarl
'?‘: Farkl1 gruplar O{gr.enm gruplan
= Dini gruplar

Ekonomik durumuna gore gruplar

Alternatif turizme yonelik gruplar

Branglagma

olusturulmustur.

Bu tablo katilimcilarin Soru 1 ve Soru 2’ye verdikleri cevaplar kullanilarak
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“Hani benim ciddi anlamda diisiindiigiim, hizmetsel ve hitap
edecegi kesim olarak farklilasirsa daha iyi kazanir mi? Ve o konuda
da branslasmaya gider, daha profesyonellik. Ornegin mesela nedir,
muhafazakdr bir aile yapisina, yoksa orta kesime mi? Bu ekonomi
olarak ta olabilir, nasil diyeyim birde sosyal yasanti degisiklileri de
olabilir. Nedir, genellikle ben mesela bu otelin hitap ettigi orta kesim
ve alti, muhafazakdr yani kendi halindeki aile tipi. Mesela sey, X
Otele ciddi anlamda bir yesilligin icerisinde ama biraz daha bir orta
kesime ve orta kesimin tistiiniin de kalabilecegi ve eglenebilecegi bir
yer yani, dinlenmekten ziyade eglenebilecegi, kendi icinde
eglenebilecegi bir otel tarzi. Ha o da denizden seydir, deniz
aktivitesinden ¢ok sey olmayacak. Farklilasma ben, fiziki yapisindan
ziyade hizmet ve sosyal statiisii, sosyal yapilara, ailelerin sosyal
yvapilarina gére farklilasirsa daha iyi bir sey olur mu? Bilmiyorum
bir, hem kendi miisteri agisindan olsun hem kendi gelecegi acgisindan
olsun, hem turizmin cesitlenmesi, kendi sezonunu da uzatmasi

agisindan faydalr olacak samirim” (Katilhimer 21).

“Buraya gelecek insanlarin, tigiincii jenerasyon dedigimiz
veya ikinci jenerasyon dedigimiz 35’iden sonrasi, 45 — 65 yas
arasindaki bir kitleye hitap ederken, burada ¢ocuk parki yapmasina
ben gerek duymuyorum. Simdi 45 ile 65 yas arasi dediginiz zaman, o
alandaki, yas civarindaki insanlarin ¢ocuklari zaten yoktur,
evlenmistir. Gelip de birde burada bebe sesi duymaya tahammiilleri
yok. O zaman ben diyebilmeliyim ki, 10 yasina veya 14 yasindan
sonrast igin ben cevap veriyorum. Ha, der daha mantikl. Bir yer
vardir, 0-16 yas arast ticretsizdir, tabi bu seferde onlara cezbeden,
onlara cevap verecek bir animasyon, onlart cezp edecek menii kiiltiirii
olmast lazim. Onlarin vakit harcayabilecegi alanlara sahip olmaniz
lazim, eglence iizerine olsun, efendim aktivite iizerine olsun. Ama bir
Alman, Alman ben mayomu giydigim zaman buradan denize
girmeliyim diyor. Bir Fransiz, kiiltiirii daha ¢ok seven bir halk kesimi,
buradayken su Efes’i Meryem Anay1 goriiytim der, Pamukkaleye bile
gider, tarihi seven insanlardwr daha fazla. Sizde yasamigsinizdir
orada, simdi sehir icindeki oteller daha Irlanda, Ingiltere pazart icin

veya Iskandinav iilkeleri icin evet. Onlarin tatil anlayisi ¢antasini



atar omzuna, tizerini giyinmistir, biner dolmugsa istedigi yerde deniz
kiyisina gider, acar havlusunu, yatar uzanir, girer denize ¢tkar. Yine
biner minibiise, gelir. Sehir ortasinda gider orada birasini icer, gelir
otelde dusun yapar. Yine ¢ikar eglenir gece yarisi gelir, tatil anlayisi
o” (Katilimci 23).

7-Oda Temasi

Katilimcilarin miisteri odalar1 ile ilgili belirttikleri diisiinceler bu temada
toplanmistir. Deniz manzarasi (f: 11) ve odanin genisligi (f: 3) bu temada en fazla
yogunluga sahiptir. Bu gruba ait olusturulan Tablo 3.18. asagidadir:

Tablo 3.18. Oda Temasina Dahil Edilen Kodlar

Kod Katihma ifadesi
7 | Manzara Deniz manzarasi
E E Genislik Standart odalara gore daha genis
% = Caga gore yeniliklerin ilave edilmesi
= 3 | Diger Farkli dekorasyon
= Oda konforu ve yatak konforu
Odalari liiks désenmis olmasi

Bu tablo katilimcilarmn Soru 1 ve Soru 2’ye verdikleri cevaplar kullanilarak
olusturulmustur.

“Deniz manzarali, her zaman ki gibi, yani o yeni olsun, eski
olsun fark etmiyor. Biz oda numaralari yazilip gonderilen
mektuplarda aliyoruz malum, hepimizin gordiigii seyler bunlar. Bu
sefer ama benim burada vurgulamak istedigim sey, bir arti iki
geliyorlar yani bir aileydi, iki aile ilave geliyorlar, toplam ii¢ aile
geliyorlar. Burada dénemli olan misafire hizmeti en iist seviyede

tutmaya ¢alisiyoruz, elimizden geldigi kadar” (Katilimci 11).

’

“Oda konforum ¢ok daha iyi, yatak konforum c¢ok iyi’
(Katilimci 35).

“Biitiin odalarumiz denizi gériiyor. Bolgedeki otellerinde yiizde

doksan besi denizi gériiyor” (Katilimct 2).

“Farklilhk olarak sunu soyleyebilirim: normalde iilkemizin
Turizm Bakanhgimizin yuldizli oteller kapsaminda kriterleri oda

genigliginin 18 metrekare balkon hari¢ olmasidir. Bizim odalarimizin
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en kiiciigii 22 metrekare. (Goriismeci: Daha genis odalara
sahipsiniz.) Evet, biraz daha, her otelde degisebilecek metrajlardir
ama yazili olarak baktigimiz zaman metrekare standardi 18
metrekare iken, bizim odalarumiz 22 metrekare, bir avantaj olarak
goriilebilir mi? Goriilebilir” (Katilimci 6)

8-Otel Tipi Temasi

Katilimcilarn belirttikleri otel tipleri bu boliimde toplanmustir. Apart oteller,
butik oteller, de luxe oteller, golf otelleri, kii¢iik oteller, liiks oteller, resort oteller,
sejur oteller, sinifina ve statiisiine gore oteller, spa otelleri, sehir otelleri, hostel,
tema oteller.

9-Mimari Temasi

Otellerin mimari yapilar1 ile ilgili farkliliklar bu boliimde toplanmistir.
Katilimcilar bu boliime giren diigiincelerinde binalarin gorselliklerini, biiyiik tek
bina, yatay birden ¢ok bina, fiziki yapisi, binanin bakimli veya bakimsiz olmasi,
tasarim olarak farkli olmasi, yenilenmesi vb seklinde belirtmislerdir.

10-Pansiyon Temasi

Katilimcilarin, otellerin pansiyon tipleri ile ilgili diistinceleri bu grup altinda
toplanmistir. Oda kahvalti, yarim pansiyon, her sey dahil, ultra her sey dahil veya
otellerin kendi gelistirdikleri versiyonlar1 bu boliimde gruplandirilmistir.

11-Yonetim Temasi

Bu gruba yonetim ile ilgili oldugu diisiiniilen katilimci goriigleri dahil
edilmistir. Bu gruba dahil edilen diislinceler Tablo 3.19.’da toplanmustir:
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Tablo 3.19. Yonetim Temasina Dahil Edilen Kodlar

Kod Katihma ifadesi
Kurumsal Yonetim
= Yonetim sekli Profesyonel Yonetim
g Patron memnuniyetinde son sirada
é & Tesisteki tiim birimlerin otel tarafindan isletilmesi
= e (market, spa, vs)
é "% Yonetim anlay1s1 Yoneticilerin bakis agisinin farkli olmast
S Yenilik¢i olmak (f: 4)
> Yesil Yildiz
Sertifikalar Travelife Gold
Healty and Safety
Bu tablo katilimcilarin Soru 1 ve Soru 2’ye verdikleri cevaplar kullanilarak
olusturulmistur.

“Yenilik¢i olmali: Her zaman yenilige agik, kendini
gelistirmesi gerekir” (Katilimct 1).

“Ornek iste, yesil yildiz almak bile bir farklilik, hi¢ olmazsa
cevreci bir oteliz diyebilmek bile basit gibi goriinebilen ama

cevrecileri cezp edebilecek bir fark bile onemlidir” (Katilimct 7).

“Benim kurumsallik, personel memnuniyetim, yemeklerim,

odalarimin denizi gérmesi bu benim olmazsa olmazlarim” (Katilimci
3).

12-Miisteri Memnuniyeti Temasi

Katilimeilarin  miisteri memnuniyeti ile ilgili diislinceleri bu grupta
toplanmigtir. Katilimcilar (f:  6), otellerinin misafir memnuniyet oraninin
digerlerine gore daha yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Tekrar gelen miisteri (f: 4)
sayilarmin diger otellere gore daha fazla olmas: ikinci yogun gruptur. Misafir
memnuniyetinin artmasi (f: 1) ise son gruptur.

13-Diger Temalar

Bu gruba frekanslarn (f < 10) kiiciik olan katilimer goriisleri
toplanmigtir. Bunlar pazarlama (f: 9), fiyat (f: 7), bilinirlik (f: 4), kapasite (f:
4), ortam (f: 3), sezon (f: 3) ve yatirim maliyeti (f: 1). Bu gruba dahil edilen
temalar ve katilimcilarin goriisleri Tablo 3.20.’de gosterilmistir.
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Sonug olarak, katilimcilarin aragtirmanin birinci ve ikinci sorusuna vermis
olduklar1 ifadeler incelendiginde, otellerin birbirlerine gore 19 farkli temada
farklilagtig1 belirlenmistir. Bu temalar yogunluk sirasina gdre hizmet (f: 63, %
17,60), aktivite (f: 49, %13,69), konum (f: 42, %11,73), konsept (f: 35, %9,78),
personel (f: 30, %8,38), hedef kitlesi (f: 19, %5,31), oda (f: 18, %5,03), otel tipi (f:
16, %4,47), mimari (f: 15, %4,19), pansiyon (f: 13, %3,63), yonetim (f: 12,
%3,35), miisteri memnuniyeti (f:11, %3,07), pazarlama (f: 9, %2,51), fiyat (f: 7,
%1,96), bilinirlik (f: 4, %1,12), kapasite (f: 4, %1,12), ortam (f: 3, %0,84), sezon
(f: 3, %0,84) ve yatinm maliyetidir (f: 1, %0,28). Bu frekans yogunlugu yiiksek
olan temalar detayli olarak incelendiginde, alt temalar1 oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilardan dort tanesi, yeterli sayida farkliliklar: olmadigini belirtmistir.

Tablo 3.20. Diger Temalar

Tema Katihmc ifadesi
Acente ile dikey biitiinlesme
Tek yetkililik
Online kanallar
Pazarlama Temast Farkli miisteri kitleleri yaratarak pazar bilyiitmek

Yenilikleri takip etmek

Talebe gore iirlin yaratmak
Teknolojik cagin gerektirdigi satig politikalari
Diger tesislere gore diisiik fiyat
Ekonomik otel

Fiyat Temast Pansiyona gore farkl fiyatlar

Ucuz bes yildiz

Uygun fiyat

Calistig1 pazarda taninmasi

Cok eski olmasi

i1k agilan otellerden olmast

Tlk marka olarak

Yiiksek kapasiteye sahip olarak
Yatak kapasitesi en fazla olan tesis
Miisteri — personel iligkisi resmi degil

Bilinirlik Temasi

Farkhihk Temalar

Kapasite Temast

Ortam Temasi Samimi ortam
Sessiz, sakin ortam

Sezon Temast 12 ay agik

Yatirim Maliyeti

Miktarina gore

Temasi

3.2.2. Problem II: Otellerin Farkliliklar: ile Rekabet Ustiinliikleri Arasinda
Nasil Bir iliski Vardir?

Aragtirmanin  bu bdliimiinde, katilimcilarin ikinci soruda belirttikleri
farkliliklar ile ii¢iincii soruda rekabet istiinliigii olarak gordiikleri ifadeler arasinda

bir fark olup olmadig1 karsilastirilmigtir. Katilimcilarin ifadelerine gore ikinci
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soruda farklilik ifadesi iceren 154 kod, {igiincii soruda rekabet iistiinliigii ifadesi
olarak 140 kod belirlenmistir. Tablo 3.21’de genel olarak tiim katilimecilarin ikinci
soruda belirttikleri farkliliklarla, tiglincii soruda rekabet istiinliigii olarak
belirtikleri kendi otellerine ait temalar listelenmistir. Otellerin sinifina gore
karsilagtirma yapilabilmesi igin, farkliliklar ve rekabet istiinliikleri ayri olarak
belirtilmis ve toplanmistir. Katilimcilarin birinci soruda belirttikleri farkliliklar,
kendi otelleri ile ilgili olmadig1 i¢in bu boliimde degerlendirilmemistir. Asagidaki
tablo incelendiginde en fazla yogunlugun konum (f: 43, %14,63), aktivite (f: 39,
%13,27), hizmet (f: 35, %11,90), personel (f: 30, %10,20) ve oda (f: 21, %7,14)
oldugu gortilmektedir.

Tablo 3.21. Katilime1 Otellerin Farkliliklar1 ve Rekabet Ustiinliikleri

Katilimeilarin Kendi Katilimcilarin Kendi
Temalar Otellerindeki Farkhliklar Otellerindeki Rekabet Genel Toplam
(Soru 2) Ustiinliikleri (Soru 3)
5% 4* | Diger | Toplam| 5% 4* | Diger | Toplam| f %

Konum 5 10 8 23 6 10 4 20 43 | 14,63
Aktivite 13 5 6 24 6 5 4 15 39 | 13,27
Hizmet 8 9 3 20 2 10 3 15 35 | 11,90
Personel 6 3 6 15 6 5 4 15 30 | 10,20
Oda 5 5 4 14 3 2 2 7 21 7,14
Fiyat 1 2 2 5 1 3 5 9 14 4,76
Mimari 3 1 1 5 5 3 1 9 14 4,76
Misteri |\ 5 | 5 0 | 2] 2 4 14 | 476
memnuniyeti
Konsept 3 3 3 9 2 2 11 3,74
Bilinirlik 2 2 2 2 3 7 9 3,06
Yonetim 3 2 2 7 1 1 2 9 3,06
Pazarlama 2 2 2 4 6 8 2,72
Ortam 2 2 1 1 3 5 7 2,38
Yok 1 2 1 4 1 1 1 3 7 2,38
Maliyet 4 2 6 6 2,04
Pansiyon 1 1 4 2 2 6 2,04
Hedef kitlesi 1 1 2 4 1 1 5 1,70
Kapasite 1 1 3 3 4 1,36
Sezon 1 1 2 1 1 2 4 1,36
Otel tipi 1 1 1 1 2 3 1,02
Arazi 2 2 2 0,68
Cevreci 1 1 1 0,34
Giivenlik 1 1 1 0,34
Miilkiyet 1 1 1 0,34
Toplam 57 | 54 43 154 49 | 53 38 140 294 | 100,00
Bu tablo, katilimcilarla yapilan goriismelerde ikinci ve iigiincii sorulara verdikleri
cevaplari igerik analizi ile incelenmesi sonucu elde edilen kodlarin gruplandirilmasi ile
olusturulmustur.
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1) Konum Temasi

Katilimeilarin, otellerine ait farklilik ve rekabet dstiinliikleri en ¢ok
yogunlagmanin oldugu konum temasinin detayli olarak incelenmesiyle asagidaki
tablo olusturulmustur. Tablo 3.22.’de goriildiigli gibi arastirmaya katilan 4 yildiz
otel katilimcilarindan bes tanesinin konum temasini otellerinin hem farklilik hem
de rekabet iistiinliigii temasi olarak ifade etmislerdir. iki tanesi ise farklilik olarak
belirtmelerine ragmen, rekabet iistiinliigii olarak bunu sdylememislerdir. Ug tanesi

ise konum temasini sadece rekabet iistiinl{igii olarak ifade etmislerdir.

Bes yildizli otel katilimcilarindan ise sadece iki tanesi konum temasini
farklilik ve rekabet iistiinliigii olarak belirtmislerdir. Iki tanesi ise bu temayi
farklilik olarak belirtmelerine ragmen, rekabet {istlinliigli olarak ifade
etmemislerdir. Bu katilimcilardan sadece bir tanesi farklilik olarak ifade
etmemesine ragmen, ana yol iizerinde ve denize sifir olmanin kendisi i¢in rekabet

istiinliigli oldugunu belirtmistir.

Tablo 3.22. Konum Temasinin Farklilik ve Rekabet Ustiinliigii

Otel Katihmei Farkhhk ifadesi Rekabet Ustiinliigii ifadesi
Katilimer 1 Sehir merkezi
Katilimer 10 Denize sifir Denize sifir
Katilimer 13 Sehir merkezi Sehir merkezi
Katilimer 14 Denize sifir
- Katilimer 19 Bina olarak 6zel bir konumda, Plaja
= yakin
E Katilimer 22 Mavi bayrakli p l.a']’ Milli parka Milli park Denize sifir
< yakin Plaja yakin
Katilimer 23 Denize sifir
Katilime1 25 Denize sifir
Katilimer 28 Demze' 51€1r, Dogal hava Denize sifir
sirkiilasyonu
Katilimer 33 Denize sifir Denize sifir
Katilimer 7 Denize sifir Denize sifir
Katilimer 9 Sehir merkezine yakin Sehir merkezine yakin, Denize sifir
E Katilimer 15 Anayol lizerinde ;lf?rslm kolay Denize
.:’ Katrhmer 18 Denize mf{r Kendjne ait koyu ve
iskelesi var
Katilimei 20 Oren yerlerine yakin
Katilimci 2 Sehir merkezi
Katilimer 5 Denize sifir
Katilime1 6 Iklim farkl milli park temiz hava
)a;) Katilimer 8 Sehir merkezi
a Katilimer 12 Ulagim kolay Sehir merkezi
Katilimer 29 Denize sifir Denize sifir
Katilime1 30 Denize sifir, Plaj ve deniz kum
Katilimer 32 Anayol ilizerinde, giriste ilk tesis Anayol iizerinde ulagim kolay
Bu tablo katilimeilarin ikinci ve liglincii soruya verdikleri cevaplardaki konum temasi
kullanilarak olusturulmustur.
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Diger otel katilimcilardan ise ii¢ tanesi konum temasimi farklilik ve rekabet

ustiinliigii olarak ifade etmislerdir. Dort katilimer ise konum temasini farklilik

olarak gormelerine ragmen, bu durumlarimi rekabet istiinliigii olarak ifade

etmemislerdir. Bir katilimci ise rekabet iistiinliigii olarak belirtmesine ragmen,

bunun farklilik olmadigini belirtmislerdir.

2) Aktivite Temasi

Karsilagtirma tablosuna gore frekans yogunlugu ikinci yiiksek olan aktivite

temasinda gergeklesmigstir. Katilimcilarin ifadeleri Tablo 3.23.’de Ozetlenmistir.

Detayli incelendiginde dort yildizli otel katilimcilarindan sadece Katilimer 33°{in

animasyon temasint hem farklilik hem de rekabet Ustiinliigii olarak ifade ettigi

goriilmektedir. Diger dort yildizli otellerin farklilik ve rekabet stiinligii ile ilgili

aktivite temalarinin ayni1 olmadigi goriilmektedir.

Tablo 3.23. Aktivite Temasmin Farklilik ve Rekabet Ustiinliigii

Otel Katihmc1 Farkhilik ifadesi Rekabet Ustiinliigii ifadesi

Katilimer 10 Bahge — 60 yillik agaglar

Katihmer 16 Havuz — otelin"k.':}pasitesine gore Animasyon
= biiyiik
.E Katilimer 19 Plaj
= Doga sporlari i¢in uygun, Dogayla .

- Katilime: 22 gderﬁzin birlgestig}i]%ir bahg:ge Y Plaj

Katilime1 27 Animasyon

Katilimer 33 Animasyon Animasyon

Katilimer 3 Eglenceler, Omega arena Sovlar, Omega arena

Katilimer 9 Spa merkezi 2500 m?

Katilimer 15 En lyéi?;SEth;:g }}1}253; otel Peyzaj anlaminda {istiin
= Biiyiik bir mini kuliip,
= Katilime1 17 Bahge — doga ile i¢ ice Biiytik ¢ocuk havuzu, Su
= kaydirag
n Katilimer 18 Isitmal1 ve kaydirakl agik havuz

Katilimer 20 Farkl1 alakart restoran (Cin

Restorani)
Katilime1 26 36 tane su kaydiragi, Aqua park
Katilimei 31 Animasyon, Irish Pub, Sarap Evi
Katilime1 5 Aqua park, Beach club Aqua park
5 Katilimce1 6 Havuz
%‘) Katilimci 24 Bahgesi genig
Katilimci 30 Aqua park: Cigek serast, Farkl Aqua park, Futbol arazisi
havuzlar (eglence ve sakin havuz)
Bu tablo katilimeilarin ikinci ve {iglincii soruya verdikleri cevaplardaki aktivite” temasi
kullanilarak olusturulmustur.
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Bes yildizl otel katilimcilari incelendiginde sadece Katilimci 3’{in belirttigi
aktivite temalarinin hem farklilik hem de rekabet iistiinliigii olarak ayni oldugu
goriilmektedir. Diger yedi katilimcmin aktive temalann farklilik ve rekabet

iistiinliigii agisindan benzer olmadig1 anlasilmaktadir.

Diger otel katilimcilart incelendiginde Katilimcir 5 ve Katilimer 30’un
aktivite temalarindan sadece aqua parki hem farklilik hem de rekabet iistiinliigii
olarak ifade etmislerdir. Bununla birlikte bu iki katilimci farklilik olarak
belirttikleri diger temalar1 rekabet istiinliigii olarak kabul etmedikleri
anlasilmaktadir. Diger sinifinda bulunan iki katilimemin ise farklilik ve rekabet

iistlinliigii temalarinda benzerlik goriilmemektedir.
3) Hizmet Temasi

Kargilagtirma tablosuna gore frekans yogunlugu tigiincii yiiksek olan hizmet
temasinda gerceklesmistir. Katilimcilarin ifadeleri Tablo 3.24.’de 6zetlenmistir.
Hizmet temas: incelendiginde dort yildizli ve diger tesislerin katilimcilari
genellikle kendi smiflarinin iizerinde hizmet vermelerini farklilik ve/veya rekabet

iistlinligii olarak ifade etmektedirler.

Tablo 3.24. Hizmet Temasinin Farklilik ve Rekabet Ustiinliigii

Otel Katihmel Farkhhk ifadesi Rekabet Ustiinliigii ifadesi

Fiyatla degil hizmet kalitesi ile

Katilmer 1 rekabet ediyor

Katilimei 11 Temizlige 6nem veriyor

Katilimer 13 Kaliteli hizmet
Sinifina gore daha iyi hizmet,

Katilimc1 16 Temizlige 6nem veriyor, Yiyecek

ve icecek kalitesi daha iyi

Katilimer 19 Sinifina gore daha iyi hizmet Bulundugu sinifin tizerinde

i hizmet
= Katilimci 22 Sinifina gore daha iyi hizmet Birgok tesisten daha iyi
$ Katilime1 23 Bircok tesisten daha iyi

Yiyecek — igecek kalitesi daha
iyidir. Hizmet kalitesi diger
tesislerden tistiin, Temizlik —
diger tesislere gore listliin

Katilimei 25 Yiyecek ve icecek kalitesi daha iyi

Katilime1 27 Hizmet kalitesi iistiin
Temizlik — diger tesislere gore
Katilimer 33 Sinifina gore daha iyi hizmet iistiin, Yiyecek — igecek kalitesi
daha iyidir.
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Tablo 3.24. Hizmet Temasmin Farklilik ve Rekabet Ustiinliigii (devamr)

Katilimer 3 Yiyecek ve igecek kalitesi daha iyi

Katilimer 7 Servis kalitesi ¢ok iyi
= Katilimer 15 Sinifina gore daha iyi hizmet Bircok tesisten daha iyi
N
= Katilimer 17 Sinifina gore daha iyi hizmet
> Katilimer 18 Sinifina gore daha iyi hizmet Bircok tesisten daha iyi
w

Katilimer 31 Yiyecek ve igecek kalitesi daha iyi

Servis kalitesi ¢ok iyi,

Katilimer 35 Yiyecek ve igecek kalitesi daha iyi

Katilimer 2 Servis kalitesi ¢ok iyi

Katihmer 12 Bulundugu §1n1f1n iizerinde
g hizmet
D
220 Katilimci 21 Birgok tesisten daha iyi hizmet
R Katilimer 30 Snack ve ikram sayisi fazla

Katilimer 32 Giiler yiizlii ve kaliteli hizmet Bulundugl;liszlilgltn izerinde

Bu tablo katilimcilarin ikinci ve igiincii soruya verdikleri cevaplardaki hizmet temasi
kullanilarak olugturulmustur.

Katilime1 19 ve Katilimei 22 smiflarina gore daha iyi hizmet verdiklerini ve
bunu hem farklilik hem de rekabet iistiinliigli olarak gordiiklerini belirtmislerdir.
Katilmer 25 ise yiyecek-icecek kalitesini, farklilik ve rekabet iistiinliigli olarak
ifade etmistir. Katilimer 15 ve Katilimer 18, bes yildizli otel katilimcilar: olarak
smiflarina goére daha iyi hizmet verdiklerini, bu durumun farklilik ve rekabet
iistiinligii oldugunu diistinmektedirler. Diger oteller kategorisindeki katilimcilarda
farklilik veya rekabet listiinliigii olarak siiflarindan daha iyi hizmet verdiklerini

belirtmektedirler.
4) Personel Temasi

Kargilagtirma tablosuna gore frekans yogunlugu dordiincii yiiksek olan
personel temasinda gergeklesmistir. Tablo 3.25.de dort yildizli  otel
katilimcilarinin personel temalarinda farklilik ve rekabet iistiinliigii olarak bir

eslesme olmadigi goriilmektedir.
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Tablo 3.25. Personel Temasi1 nin Farklilik ve Rekabet Ustiinliigii

Otel Katimel Farkhlk ifadesi Rekabet Ustiinliigii ifadesi
Katilimer 1 Kalifiye durumu
Katilimcer 10 Siirekli ig bag1 egitim
- Katilmer 11 Devar?hhgl, Egltlme cok
N 6nem veriyor
= —
= Katihmer 25 Kapa}l oldng donemde kadrosunun
- ] onemli bir kismini tutmast
Katilime1 27 Yabanet dil ~ Irlanda Devamliligi
Aksant
Katilimer 33 Kalifiye durumu
Katilimci 3 Personel memnuniyeti Kalifiye durumu
Katilimc1 7 Miisteriye davranisi
N Katilimer 9 Devamliligi Devamlilig:
E Katilimer 15 Kalifiye Kalifiye, ikame personeli olmasi
> — —
w Kalifiye, Egitime ¢ok
Katilimer 18 O6nem veriyor, Yabanci Kalifiye durumu
dil bilmesi
Devamliligy,
Katilimer 4 Egitime ¢cok 6nem Kalifiye durumu
veriyor
E’n Katilimer 21 Miisteriye davranigi Miisteriye davranisi
A Katilime1 24 Miisteriye davranigi
Katihimer 30 Devamlilig Departman amirleri uzun siiredir
otelde caligiyor
Katilimer 32 Devamlilig Devamlilig1
Bu tablo katilimeilarin ikinci ve {iglincii soruya verdikleri cevaplardaki personel temasi
kullanilarak olusturulmustur.

Bes yildizli otellerde Katilimet 9, personel devamliligini hem farklilik hem
de rekabet {istiinliigli olarak ifade etmistir. Katilimer 15 ve Katilimer 18 ise
personelin kalifiye olmasini farklilik ve ayn1 zamanda rekabet iistiinligii oldugunu
diisiinmektedirler. Diger oteller kategorisinden Katilime1 21, personelin miisteriye
davranigini farklilik ve rekabet iistiinliigli olarak tanimlamistir. Katilimer 30 ve
Katilimc1 32 ise personel devamliligimi, farklilik ve rekabet istiinliigii olarak
ifadelerinde tanimlamislardir. Tabloda goriildiigii gibi diger katilimeilarin
ifadelerinde farklilik ve rekabet istiinliigii alanlarinda ayni katilimcilar i¢in bir
eslesme olmadig1 goriilmektedir.

5) Oda Temasi

Karsilastirma tablosuna gore frekans yogunlugu besinci yiiksek olan oda
temasinda gergeklesmistir. Oda temasi belirten katilimcilarin ifadeleri Tablo
3.26.’de incelendiginde Katilimc1 35 ve Katilimci 32’de bir eslesme oldugu
goriilmektedir. Diger katilimcilarda farklilik ve rekabet iistiinliigii ifadeleri
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arasinda bir eslesme goriilmemektedir. Katilime1 35, oda konforu ibaresini
farklilik ve rekabet iistiinliigii olarak belirtmistir. Deniz manzarasi ise Katilimei 32
tarafindan hem farklilik hem de rekabet {istiinliigii olarak ifade edilmistir.

Tablo 3.26. Oda Temasinin Farklilik ve Rekabet Ustiinliigii

Otel Katilimei Farkhhk ifadesi Rekabet Ustiinliigii ifadesi

Katilimer 11 Deniz manzarasi

= Katilimc1 14 Deniz manzarasi

E Katilimci 19 Deniz manzarasi

ES Katilime1 25 Deniz manzarasi

- Katilimc1 28 Deniz manzarasi
Katilimer 33 Deniz manzarasi, Genis
Katilimer 3 Deniz manzarasi

Deniz manzarasi
Katilimce1 9 ’

§ Odalar liiks dosenmis

2 Katilimer 18 Deniz manzarasi

.:} Konforlu oda,
Katilime1 35 Oda konforu ve yatak konforu Genis odalar 35 m? ve iizeri,

4 kral dairesi olan tek otel

Katilimce1 6 Genis

5 Katilimer 12 Deniz manzarasi

ZE" Katilimci 29 Deniz manzarasi
Katilimci 32 Deniz manzarasi, Deniz manzarasi

Genis
Bu tablo katilimcilarin ikinci ve {igiincli soruya verdikleri cevaplardaki oda temasi
kullanilarak olugturulmustur.

6) Fiyat Temas1

Katilimcilarin fiyat temasi ile ilgili farklilik ve rekabet iistiinliigii ifadeleri
Tablo 3.27.’de goriilmektedir. Fiyat temasinda katilimcilar satig fiyatini diisiik,
ekonomik, ucuz, uygun kelimeleri ile ifade etmislerdir. Katilime1 33, Katilimer 20
ve Katilimer 12, ifadelerinde hem farklilik hem de rekabet {istiinliigii temasi
kullanmiglardir. Katilime1 29 ise, pansiyon durumundan dolay1 fiyatinin diisiik
olmasini, farklilik ve rekabet iistiinliigli olarak belirtmistir. Tabloda yer alan diger
katilimcilar ise fiyat temasini farklilik veya tistiinliik olarak belirtmiglerdir. Bes
yildizli otellerden sadece bir katilimcmin fiyat temasmi farklilik veya rekabet
uistlinligii olarak ifade ettigi goriilmektedir. Dort yildizli oteller ve diger oteller
fiyat temasini daha ¢ok kullandig1 anlagilmaktadir.
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Tablo 3.27. Fiyat Temasmin Farklilik ve Rekabet Ustiinliigii

Katilimci

Farkhhk ifadesi

Rekabet Ustiinliigii ifadesi

Katilimer 13

Satig fiyat1 diigiik

Katilimci 16

Ekonomik otel

Katilimci 25

Satis fiyati sunulan hizmetten diisiik

Qo
5 yildizh 4 yildizh |E

Katilimer 33 Uygun fiyat Satis fiyati sunulan hizmetten diigiik
Katilimer 20 Ucuz bes yildiz Satis fiyati disiik
Katilimci 2 Satig fiyat1 diigiik
Katilimer 4 Fiyat olarak farklilik
Katilimer 12 Uygun fiyat Satis fiyat1 diigiik

Diger

Diger tesislere gore diisiik,
Katilimer 29 yarim pansiyon ¢alistig1

icin

Yarim pansiyon, diger tesislere gore
fiyat1 diigiik

Katilimer 32

Satis fiyat1 sunulan hizmetten diisiik

kullanilarak olusturulmustur.

Bu tablo katilimeilarin ikinci ve iiglincii soruya verdikleri cevaplardaki fiyat temasi

7) Mimari Temasina

Katilimcilarin mimari temas ile ilgili farklilik ve rekabet iistiinliigii ifadeleri

Tablo 3.28.’de goriilmektedir. Katilimcilar ifadelerinde otellerini tasarim olarak

farkli, fiziki anlamda iyi, yatay bina, tek bina, yeni olmasi vb kelimelerini

kullanmislardir. Katilimet 18, tesisin tamamen yenilenmesi ve yeni tesis ifadelerini

farklilik ve rekabet {istiinliigii olarak ifade etmistir. Diger katilimcilar ise mimari

temasindaki ifadelerinde sadece farklilik veya rekabet iistiinliigi ifadelerini

kullanmislardir. Katilimcilarin, yeni tesis olmalarini rekabet iistiinliigii olarak daha

yogun olarak kullandiklart gériillmektedir.
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Tablo 3.28. Mimari Temasinmn Farklilik ve Rekabet Ustiinliigii

Otel Katilimel Farkhlik ifadesi Rekabet Ustiinliigii ifadesi
= Katilimer 1 Tasarim olarak farkl
E Katilimer 10 Devamli yenileme yapilmasi
> Katilimci 22 Yeni tesis
-
Katilimer 23 Tek bina olmasi
Katilime1 9 Yeni tesis
Katilimer 15 Fiziki anlamda daha iyi
§ Katilimer 17 Yatay binalar
E Katilimer 18 Tesis tamamen yenilendi Yeni tesis
n Katilimei 20 Tek bina olmasi
Katilmer 35 Farkl1 bir dekoras.yon? sahip
olmasi, Yeni tesis
5 Katilimer 5 Yatay binalar
30
= Katilime1 6 Yeni tesis
Bu tablo katilimcilarin ikinci ve ii¢ilincii soruya verdikleri cevaplardaki mimari temasi
kullanilarak olusturulmustur.

8) Miisteri Memnuniyeti Temasi

Katilimeilarin ikinci ve f{igiincii sorulara verdikleri cevaplarin miisteri
memnuniyeti temasina dahil edilen 14 kodun dagilimi Tablo3.29.’da
goriilmektedir. Kodlar iki baghik altinda toplanmistir: misafir memnuniyeti
oraninin yiiksek olmasi ve tekrar gelen misafir. Ayrica tabloya bakildiginda bu
kodlarmm tamaminin bes ve dort yildizli otel katilimcilarina ait oldugu
goriilmektedir. Diger otel katilimcilarinin miigteri memnuniyeti temasina iligkin
ifade kullanmadiklar1 goriilmektedir. Katilimc1 16, Katilimc1 9 ve Katilime1 26
misafir memnuniyet oranlarini yiiksek olmasini ve tekrar gelen miisteri ifadelerini

farklilik oldugunu belirtmislerdir.
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Tablo 3.29. Miisteri Memnuniyeti Temasinin Farklilik ve Rekabet Ustiinliigii

Otel Katiimel Farkhlik ifadesi Rekabet Ustiinliigii ifadesi
Katilimer 11 Tekrar gelen miisteri Misafir me'r.nnumyet orant
yiiksek
Misafir memnuniyet orani
i Katilmer 16 yiiksek, Tekrar gelen miisteri
-c . .
= Katilimer 22 Misafir memnuniyet orant
- yiiksek
Katilimc1 25 Tekrar gelen miisteri sayisi
Katilhimer 33 Misafir me.r.nnumyet orani
yiiksek
Kathmer 3 Misafir memnuniyet orani
yiiksek
Misafir memnuniyet orani
= KaulmiSeg yiiksek, Tekrar gelen miisteri
N E
s Katilimer 18 Mlsaﬁr' ypmmlarlpg gére en
= iyilerden birisi
n Misafir memnuniyet orani
Katilimer 26 yiiksek, Tekrar gelen miisteri
Katilimer 31 Tekrar gelen miisteri orani
yiiksek

Bu tablo katilimcilarin ikinci ve {igiincii soruya verdikleri cevaplardaki miisteri
memnuniyeti temasi kullanilarak olusturulmustur.

9) Konsept Temasi

Katilimcilarin konsept temasina dahil edilen ifadelerine gore, tesisler kendi
olusturduklari bu konseptleri farklilik olarak gormektedirler. Katilimcilarin
cevaplart detayli olarak incelendiginde sadece dort yildizli iki katilimci1 konsept

temalarini rekabet Uistlinliigii olarak belirtmislerdir.

“Bizim rekabet edebilir durumumuz su, biz kendimiz
sumiflandirdigimizda ekonomi plus olarak simiflandiryyoruz. Dedigimi
gibi bir deliix veya en giizel konsepti uygulayamiyoruz. Dolayisiyla
ekonomi plus olarak ilk once rakiplerimize fiyat avantajimizla, bu

servisleri vermemize ragmen” (Katilimct 25).

“Yani bende kalan bir miisteriyi gidin istediginiz en iyi beg
yildizli otele verin, talep ediyor bir daha X Hotel’e gelmek igin.
Sebebi otelimizin ¢ok iyi olmasindan degil, buradaki o ortamin ona
uygun olmasindan, eglencesiyle, servisiyle, personeliyle ne istedigini,
alabilecegini bilmesiyle alakali. Bizim iistinliigiimiiz o, yani bu
zamana kadar da zaten iyi paralar ve markette tur operatériiniin bizi

birakamamasi. Biz mesela iste acente ayagumizda bizim tur

168



operatoriimiize ¢ok kisiler teklif verdi ama ayni iirtinii veremedi. Yani
oteli de bu paketin icinde oldugu icin, belki benim tur operatoriim
baska bir acenteyle ¢ok rahat ¢caligabilirdi. Benim yaptigim handling
yart fiyatina yapabilirlerdi ama bu iiriinii, bu servisi verebilme
sanslart yoktu. Biz o yiizden 15 sene boyunca, bu tiriinii iyi derecede,
servis kalitesiyle, servisin yonlendirmesiyle her sene talebe daha iyi

cevap vererek geldik. Yoksa otel veya konum vs. diyemem” (Katilimci
27).

10) Yonetim Temasi

Yonetim temasina dahil edilen katilimci gortisleri farklilik olarak ifade
edilmektedir. Bu ifadelerden bazilari: healhty and safety, travelife gold, yeniliklere
acik olma, profesyonel yonetim, kurumsal yonetim, patron memnuniyetinin son
sirada olmasi, tesisteki tim birimleri kendilerinin isletmesi —spa, market vs-.
Katilime1 26, tesiste yaptiklari ¢alisma neticesinde yesil yildiz aldiklarini, bununda
kendilerine elektrigi diger tesislere gore daha indirimli almalarimi sagladigini
belirterek, kendilerinin bu ydnde bir rekabet istiinliigiine sahip olduklarini
belirtmistir. Katilimc1 11 ise, isletmelerinin karlilik esasina gore yonetilmelerini
bir iistiinliik olarak asagidaki sekilde ifade etmistir.

“Fiyat, tabi tanisma fiyatlart mutlaka her tesis yapiyordur,
vardir. Ozellikle yeni tesislerde, yeni iliskive baslangiclar icin ama
bunu mutlaka su mantikla bakiyoruz: biz ticari bir kurumuz, belli bir
seviyede kdarliigimiz olmak zorunda, ¢iinkii bu isletmeyi yasatmak
zorundayiz. Netice oyle fiyatla rekabet hi¢ sahip oldugum bir mantik
degil isletmecilikte” (Katilimci 11).

11) Bilinirlik Temasi

Katilimeilarin ikinci ve {igiincii sorulara verdikleri cevaplar incelenerek
bilinirlik temas1 olarak kodlanan ifadelerin karsilagtirildiginda, katilimcilarin
farklilhik ve rekabet Ustiinliigii ifadelerini ortak olarak kullanmadiklar1 tespit
edilmigtir. Bilinirlik temasini, farklilik olarak dort yildizli iki katilimcinin
kullandig1, diger kategorideki katilimcilarin ise bu temay1 kullanmadiklar tespit
edilmistir. Katilmer 10, ifadesinde bolgede agilan ilk tesis oldugunu ve bu nedenle
tim pazarlarda bilinmesinin farklilik oldugunu belirtmistir. Katilimer 27°de
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ifadesinde tesisinin dahil oldugu grubun, ¢alistig1 ana pazarinda ¢ok bilinen bir
marka oldugunu ve bunu farklilik olarak ifade etmistir.

Dort yildizli oteller Katilimer 16 ve Katilimer 23 ise {igiincli soruya
verdikleri ifadelerde bilinirlik temasinin kendi tesisleri i¢in rekabet iistiinliigii

oldugunu belirtmislerdir. Katilime1 16’1n ifadesi asagidadir:

“Simdi, bir pazarlar, senin de iyi bildigin gibi, bir¢ok insan
yillarca otellerine bir takim pazarlart sokmadilar. Biz gerek
zorunluluktan, gerekse o pazarlarla ¢alisan ¢calismanin kolayligindan
kendi ac¢imizdan, mesela Bulgaristan, Romanya, Swrbistan,
Makedonya, Rus, Belaruslar, Iran. Biz bolgede bu pazarlarla ilk
calisan otellerden biriyiz ve yulardwr da 1srarla o pazarlarda kaldik.
(Arastirmaci: Diisiik kalitede olmasina ragmen miisteri diyorsunuz,
istenmeyen...) Diger otellerin ¢ok kolay kabul etmedigi ya ben
bunlarla ¢calismam dedigi pazarlarda bizim uzunca siire kalmamiz ve
orada artik en bastaki bilinen bir tesis ve o pazarlarda is yapan en
gliclii operatorlerin bile patronlarimin, genel miidiirlerinin birebir
bildigi bir tesis. O ¢ok biiyiik bir avantaj, yani...” (Katilimci 16).

Bes yildizli otel katilimeilarindan Katilimer 31 ve Katilimer 35°de bilinirlik
temasin1 rekabet TUstiinliigli olarak ifadelerinde belirtmislerdir. Katilimer 31,
ifadesinde 6zet olarak Almanya pazarinda c¢ok bilinen bir tesis oldugunu ve Ege
Bolgesi’nde en ¢ok Alman’in geldigi ikinci tesis oldugunu belirtmistir. Katilimei
35 ise ifadesinde, isletmenin sahibinin kendisinin olmasini ve kendisinin de
acenteler camiasinda ¢ok bilinen bir kisi oldugunu sdyleyerek rekabet tistiinliigii

olarak tanimlamistir.

Diger otel kategorisindeki Katilime1 4 ise 6zet olarak ifadesinde, tesisin ¢ok
eski oldugunu, bolgedeki tesislerin birgogunun da eski oldugunu belirterek bunun
bir farklilik olmadigini ama tesislerindeki salonlardan dolay1 bolgedeki ilk banket-
diigiin oteli oldugunu belirterek bu 06zelliginin kendilerine rekabet istiinliigii
sagladigini belirtmistir.

12) Pazarlama Temasi

Online kanallar, acente ile dikey biitiinlesme, sosyal medyanin ¢ok iyi

kullanilmasi, hedef kitlesinin dogru belirlenmesi, pazar sinirlamasiin olmamasi,
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sezonlarda farkli pazarlarla c¢alisilmasi bu temaya dahil edilen katilime1
ifadeleridir. Katilimer 1, ifadesinde online kanallar1 diger tesislere gore daha fazla
kullanmasini hem farklilik hem de rekabet iistlinliigii olarak belirtmistir. Acente ile
dikey biitiinlesme” ifadesi ise Katilimc1 27’ye gore farklilik, Katilime1 31°e gore
ise rekabet lstiinliigli ifade edilmistir. Bes yildizli yeni acilan bir tesis olan
Katilimer 35 ise, sosyal medyay1 diger tesislere gore daha iyi kullanmasini rekabet
istlinligii olarak diisiinmektedir. Katilimc1 16 birden fazla kod ile rekabet
istiinliiglinii ifade etmistir: dogru hedef kitlesinin belirlenmesi, diisiikk sezon ve

yiiksek sezonda farkli pazarlari olmasi, pazar sinirlamamasinin olmamasi.
13) Ortam Temasi

Katilimeilar ifadelerinde bu temayi rahat, samimi, sakin, sessiz, miisteri —
personel iligkisinin resmi olmamasi sekilde belirtmislerdir. Katilimer 16 (4 yildizli
otel) ve Katilimc1 7 (5 yildizli otel) ifadelerinde ortam temasini rekabet iistiinliigii
olarak rahat, samimi ortam seklinde belirtmislerdir. Katilime1 21 ve Katilimer 29
ise ortam temasini ayni ifadelerle hem farklilik hem de rekabet iistiinliigii olarak
gormektedirler. Katilimci 32°de rahat, samimi ortam ifadesini rekabet {stiinliigii

olarak ifade etmektedir.
14) Maliyet Temasi

Katilimcilar ifadelerinde maliyet temasina farklilik olarak rastlanilmamustir.
Bu tema diger otel kategorisindeki Katilime1 2 ve Katilimer 30 tarafindan istiinliik
olarak ele alinmustir. Katilime1 26, rekabet {istiinliigii olarak bu temay1 detayl bir
sekilde 4 farkli maliyet kodu ile ifade etmistir: giines enerjisini sicak su igin
kullanma, genel yonetim giderlerinin odabasina diisiik olmasi, kendi suyunu

iretmesi, toplu alim.

“Simdi ciissesine gore bir kere daha... Ornegin hammadde ve
mamul madde alirken ¢ok biiyiik avantajiniz var, ¢ok biiyiik ciisseniz
var. Burada biiyiik bir rekabet iistiinliigiimiiz var ... Iste su konusunda,
mesela biz teknolojiye de yatirim yaptigumiz icin sicak su tiretiminde
kullandigimiz giines enerjileri biitiin catilarimizda vardir, yeterli
sayida, yetmeyeni LNG ile takviye ediyoruz. Suywmuzu kendimiz
tiretiyoruz. (Arastirmaci: Denizden mi, yoksa kuyu suyu mu?)

Denizden filtrelenmis kuyu suyu diyelim. Bunlar bize ciisseyi en

171



tepeye yazmak gerekiyor. Ciinkii bir de sey avantaji var. Yani iki
otelimiz var, her bir birimde 2 tane genel miidiir, 2 tane genel
koordinator, 2 tane as¢t degil; bunlarin hepsini bir potada eritip yani
2.850 kisiye hizmet veren bir yapt kurduk. Bu departmanlar bazinda o
sekilde, ayri ayri bir orgiitlenme yok. Boyle olunca da ortaya bir
verimlilik ¢ikiyor. Tabi bu da bize rekabet iistiinliigii sagliyor”
(Katilimci 26).

15) Pansiyon Temasi

Pansiyon temasi katilimcilar tarafindan bulunduklar1 bolgede diger tesislerin
tercih ettigi pansiyon disinda c¢alisan tesisler icin farklilik olarak ifade
edilmektedir. Bu temay1 farklilik olarak kabul eden tesisler, diger tesislerin aksine
oda kahvalti veya yarim pansiyon calistiklari, bu nedenle diger tesislere gore farkli
olduklarmi belirtmislerdir. Sadece bir katilimci, ¢alistigi pazarm agirlikh
Ozelliginin oda kahvalti olmasma ragmen her sey dahil calistiklarini belirterek
farklilik olarak ifade etmistir. Bu temay1 rekabet {istiinliigii olarak kabul eden
Katilimc1 24 ise otelinin sadece oda olarak hizmet verdigini, kahvalt1 ve diger
yiyecek icecek hizmetlerini miisterilerin tesisten veya disaridan ekstra olarak
almalar1 gerektigini ifade etmistir. Bulundugu konumda (sehir merkezi) diger
tesislerden farkli olarak yaz doneminde her sey dahil ¢aligmasi, Katilimci 8 igin
“rekabet listlinliigli” olarak belirtilmistir.

16) Hedef Kitlesi Temasi

Katilimer 27, ifadesinde calistigi “hedef Kkitlesini” Irlandalhlar olarak;
Katilimer 7, kiiltiir turizmi gruplari; Katilimer 24, ¢ocuklu aileler; Katilimer 32,
farkli pazarlarla ¢aligsmasini farklilik olarak belirtmistir. Diger taraftan Katilimci
17, ¢ocuklu aileler olarak belirttigi hedef kitlesini, rekabet iistiinliigii olarak ifade
etmistir.

17) Kapasite Temasi

Bu temaya dahil edilen ifadeler sadece bes yildizli otellerin ifadelerinden
olusmustur. Dort yildizli ve diger otel kategorisindeki tesislerin katilimcilar
kapasite temasini kullanmamislardir. Katilimer 7 ve Katilimer 35, kapasitelerinin
bolgede bulunan bes yildizli otellere gore diisiik olmasini, kategorisindeki tesislere
gore daha kaliteli hizmet vermeleri sagladigi icin rekabet {istlinligli olarak
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gormektedirler. Katilimer 26 ise, kapasite temasini tek tesisteki en biiyiik yatak
sayisina sahip olmay1 farklilik olarak belirtmekte, maliyet temasindaki ifadesinde
belirttigi avantajlardan dolay1 da rekabet Gstiinliigii olarak gérmektedir.

18) Sezon Temasi

Katilimer 3, Katilimeir 7 ve Katilimei 8 sezon temasini 12 ay acik seklinde
ifade etmislerdir. Katilimc1 7 (bes yildizli otel) bu temay: farklilik olarak
tanimlarken, Katime1 3 (bes yildizli otel) bu temayi rekabet tstiinliigii olarak ifade
etmigtir. Katilimci 8 ise bu temay1 hem farklilik hem de rekabet iistiinliigli olarak
belirtmistir.

19) Otel Tipi Temasi

Bu temadan iki katilimci bahsetmistir. Katilimcilardan sadece Katilimei 33,
dort yildizli otel olmasini rekabet iistiinliigii olarak gérmistiir. Otel tipi temasin
hem farklilik hem de rekabet iistiinligii olarak Katilimc1 24 asagidaki gibi ifade

etmistir.

“Bunlardan en onemlisi bizim konseptimiz, bir apart otel
olmamiz dolayisiyla “her sey hari¢” diye benim adlandirdigim bir
sistemle ¢alisiyoruz. Yani turizme ilk baslanan yillara hemen hemen
donmiis gibi bir nokta, bu konsepte tabi ki miisterinin, yani otele
gelen misafirlerin  kendi odalarinda, kendi imkanlariyla, bizim
sundugumuz kiiciik mutfak altyapisiyla kendi yiyecek iceceklerini
hazirlama imkanina sahipler... Yalniz bu otellerin bir handikapi
sudur: diinya da hitap ettigi iilke sayisi stmwrlidr. Yani agirlikly olarak
fngiliz, Irlanda, Hollanda ve Iskandinav iilkelerinin tercih ettigi bir
konsepttir. Tiirklerin yavas yavas yani Tiirkiye’'den gelen turistlerin
yavas yavas bu konsepte girdigini goriiyoruz. Ama net olarak
herkesin beklentisi, her sey dahil konseptidir. O yiizden diinya
geneline baktigimizda sekiz- on iilkeyi ge¢mez bu konseptten
yararlanmak isteyen. Dolayisiyla da bizim bu konuda ¢ok biiyiik bir
rekabet alamimiz yok, c¢ok biiyiik bir rekabet icerisinde degiliz
Kusadasi yerelinde” (Katilimci 24).
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20) Arazi Temasi

Katilimei 6, kendisi ile ayni sinifta olan birgok tesise gore, arazisinin bilyiik
oldugunu, bu durumun kendilerine bir rekabet istiinliigii sagladigini ifade etmistir.

Katilimei 30 ise arazi temasinin istiinliigiinii asagidaki gibi belirtmistir.

“(Arastirmacti: Yani, bunda belki daha genis bir alana sahip
olmanizda bir avantaj, diger bircok eski tesisler sikisik etraflarinda
genisleme sanslart yok.) Tabi, bu bantta bir tarafta otel var, saginda
site oturuyor, solunda evler oturuyor, bizim i¢cinde dyle ama bizim
alan 50 doniim iistiine kuruldugu icin, o yonden biraz avantajliyiz.
Yani yarin futbol sahalarimi boydan boya ortadan bélsek, yeni
konsept icin igletecek otel bile diksek olur yani” (Katilimct 30).

21) Cevreci Temasi

Bu tema sadece tek bir katilimei tarafindan ifade edilmistir. Katilimei, bu

temanin rekabet {istlinliigiinii agagidaki bicimde ifade etmektedir.

13

. Kullandigi teknoloji ile ilgili olarak biz ¢evreci otel
statiistindeyiz. Yani bir¢ok otel, tabi buna ulasabilmek icinde bir
yatirim gerekiyor. Biiyiik bir yatirim gerekiyor, agsagr yukari ii¢
senedir falan bu statiide isletiyoruz. Boyle oldugu zaman, enerjide
biiyiik indirimler alabiliyorsunuz, Yesil yildizdan dolayi. Iste su
konusunda, mesela biz teknolojiye de yatirim yaptigimiz icin sicak su
tiretiminde kullandigimiz giines enerjileri biitiin ¢atilarimizda vardir,

yeterli sayida, yetmeyeni LNG ile takviye ediyoruz” (Katilimci 26).

22) Rekabet iistiinliigiiniin olmadigim  belirten katihmcilar ile

farkhliklarinin olmadigini belirten katihmeilarin incelenmesi

Katilime 28, diger tesislerden farkliligi olmadig: gibi rekabet istiinliigiiniin
de olmadigini ifade etmistir. Diger otellerden ¢ok farkli olmadiginit belirten
Katillme1 31, ifadesinde “Kusadasi’ndaki otellerin, birinin digerine ¢ok biiyiik
istiinliigii olduguna inanmiyorum” demistir. Rekabet istiinliigiiniin olmadigini
ifade eden diger katilimcinin ifadesi asagidaki gibidir:
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“Bence ¢ok fazla yok. Ciinkii satis anlaminda, bu otellerin
ticari anlamda satig olarak bakildigi zaman, kategorize edildiginde
dort yildizli otel, beg yildizli otel veya tatil kéyii gibi sifatlar var”
(Katilimci 6).

Ozet olarak, katilimcilarin “farklilik” ve “rekabet iistiinliigii” ifadelerindeki
temalara sayisal olarak bakildiginda birgogunda benzerlik oldugu izlenimi
vermektedir. Bununla birlikte, katilimcilarin ifadeleri karsilastirildiginda, aym
katilimcilara ait ifadelerin oldugu temalarin sayisi olduk¢a azdir. Bu nedenle, bir
katilimer igin “farklilik” olan temayi, aymi katilimer igin “rekabet Ustlinliiliigii”
olarak tamimlamak yanlis bir diigiincedir. Sayilar ¢cok az da olsa ayn1 katilimcilar
icin hem “farklilik” hem de “rekabet {istiinliigii” anlamina gelen temalarda
bulunmaktadir.

3.2.3. Problem III: Otellerin Farkhliklar: ile Miisteri Tercihleri Arasinda
Nasil Bir iliski Vardir?

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin Soru 2’de belirttikleri farkliliklar
ile Soru 5’teki miisterilerin otellerini tercih sebepleri karsilastirilmigtir. Besinci
soruya katilimecilarin verdikleri cevaplar incelendiginde 172 kod tespit edilmistir.
Ikinci soruya verilen cevaplarda tespit edilen 154 kod ile beraber dagilimi Tablo
3.30.’da goriilmektedir. Besinci soruya verilen cevaplar incelendiginde, fiyat ve
konum temalar1 miisteri tercihlerinde en fazla yogunlugun oldugu temalar
olmugtur. Daha sonra sirasiyla aktivite, ortam, miisteri memnuniyeti, personel,

hizmet ve bilinirlik temalar1 gelmektedir.

Farklilik ve tercih sebebi beraber incelendiginde temalarin siralamasi
degismektedir. Konum (f: 46, %14,11), aktivite (f: 44, %13,50), hizmet (f:32,
%9,82), personel (f:29, %8,90), fiyat (f:28, %8,59), miisteri memnuniyeti (f:26,
%7,98) en yogun temalar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Tablo 3.30. Katilimci Otellerin Farkliliklar1 ve Miisteri Tercihleri

K.a tlllm.cﬂarm Kendi Miisterilerin Otelleri Tercih
Temalar (Otellerindeki an)rkllllklar (Sory Etme Sebepleri (Soru 3) Genel Toplam
5% 4* | Diger | Toplam| 5% 4* | Diger | Toplam f %
Konum 5 10 8 23 3 13 7 23 46 14,11
Aktivite 13 5 6 24 7 4 9 20 44 13,50
Hizmet 8 9 3 20 4 6 2 12 32 9,82
Personel 6 3 6 15 6 4 4 14 29 8,90
Fiyat 1 2 2 5 9 7 7 23 28 8,59
Misteri | 5| 0 10 8 5 3 16 26 | 798
memnuniyet
Oda 5 S 4 14 3 2 5 19 5,83
Ortam 2 2 4 3 10 17 19 5,83
Bilinirlik 2 2 5 5 10 12 3,68
Konsept 3 3 9 2 1 3 12 3,68
Hedef kitlesii 1 1 4 1 4 2 7 11 3,37
Pazarlama 2 2 2 4 2 8 10 3,07
Yonetim 3 2 2 7 2 2 9 2,76
Pansiyon 1 2 1 4 2 2 4 8 2,45
Sezon 1 1 2 1 1 2 4 6 1,84
Mimari 3 1 1 5 5 1,53
Otel tipi 1 1 1 2 3 4 1,23
Yok 1 2 1 4 4 1,23
Kapasite 1 1 1 1 2 0,61
Toplam 57 54 43 154 59 59 54 172 326 100,00
Bu tablo, katilimcilarla yapilan goriismelerde ikinci ve besinci sorulara verdikler)
cevaplarin igerik analizi ile incelenmesi sonucu elde edilen kodlarin gruplandirilmasi ilg
olusturulmustur.

1) Konum Temasi

Konum temasinda Tablo 3.31°de goriildiigi gibi hem farklilik hem de

miisteri tercihi olarak 23’er adet kod bulunmustur. Bes yildizli oteller olarak

bakildiginda, miisteri tercihlerinde dort yildizli ve diger otellere goére daha az

sayida oldugu goriilmektedir. Dort yildizli otel katilimecilarindan hem sehir

merkezine hem denize uzak olan Katilimcr 16 ve Katilime1 27 disindaki tiim dort

yildizl1 oteller konumlarimin misteri tercihi etkiledigini belirtmiglerdir. Miisteri

tercih etme sebebi olarak katilimcilardan bazilariin ifadeleri asagidadir.
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Tablo 3.31. Konum Temasinin Farklilik ve Miisteri Tercih Sebepleri

Otel Katilimer Farkhlik ifadesi Miisteri Tercih Sebebi
Katilimer 1 Sehir merkezi
Katilimer 10 Denize sifir Denize sifir
Katilimer 11 Sehir merkezi
Katilimer 13 Sehir merkezi Sehir merkezi
Katilimc1 14 Denize sifir Denize sifir
E Katilime1 19 Denize sifir
E Denize — Mavi bayrakli plaj, g
-« Katilime1 22 Milli parka yakin, Plaja yakin Milli parka yakin
Katilimer 23 Denize sifir
Katilimer 25 Denize sifir Denize sifir, Efes’e yakin
Katilimci 28 Denlze. 31€1r, Dogal hava Denize sifir
sirkiilasyonu
Katilimer 33 Denize sifir Denize sifir, Sehir disi
Katilimer 7 Denize sifir
ﬁ Katilimer 9 Sehir merkezine ¢ok yakin Sehir merkezine ¢ok uzak degil
= ; —
> Katilimer 18 Ponize Slﬁ?’ Kend.lne Ay Denize sifir
7o) ve iskelesi var
Katilimei 20 Oren yerlerine yakin Denize sifir
Katilimer 2 Sehir merkezi Sehir merkezi
Katilimer 5 Denize sifir
Kathmer 6 Tklim farkli — milli park temiz
hava
5 Katilimcer 8 Sehir merkezi Sehir merkezi
%ﬁ Katilimer 12 Ulasim kolay Sehir merkezi
Katilime1 29 Denize sifir
Katilimer 30 Denize sifir, Plaj ve denizin igi Denize sifir
kum
Katilimer 32 Ana yol uz;rmde, giriste ilk Ana yol tizerinde
tesis olmasi
Bu tablo katilimeilarin ikinci ve besinci soruya verdikleri cevaplardaki “konum” temasi
kullanilarak olusturulmustur.

“Kis donemi icin: Acik olmasi, sicak olmasi, kis doneminde
firmalar geliyor, merkez olmamizdan dolay tercih ediyorlar. Ulasim
kolay, Yaz domemi: Fiyatiun diisiik olmasi, sahile denize yakin
olmamiz” (Katihmct 2). “Merkeze 700 metre mesafedeyiz. Insanlar
yiirtiyerek bile gidebiliyorlar” (Katilimct 9). “Sehir merkezindeyiz,
simdi bolgeyi tammak isteyen, yani daha dogrusu gergek turizm

yapmak, turizm hareketinde bulunmak isteyen misafirler yani’

(Katilimci 11). “Konum: Merkez ve Marinanin yakiminda olmast”
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diger sinifindaki otellere nazara, bes yildizli otellerin bu temaya dahil olan bahge,
eglence, cocuk aktiviteleri, deniz, plaj, platform gibi ifadeleri daha yogun
kullandig1
katilimcilara gore miisteri tercih sebepleri goriilmektedir. Katilimcilarin bu

(Katilimci 12). “Konumundan dolayi, yani konum, bilinir bir yerde
olmasi, denize sifir olmasi, bunlar birinci nedenler. Yani, benim
gordiigiim tek sey bu” (Katilimci 20). “Tabi ki buradaki konumumuz,
cografi olarak Tiirkiye'de Kusadasi:, Kusadasi’'nda Efes’e yakinligi,
ondan sonra bizim denize sifir olmamiz” (Katilimct 25). “Soyle
soyleyeyim, konum olarak biitiin oteller deniz kenarinda, konum
derseniz, konum hepsi ayni. Konumu denize yakin oteller” (Katilimci

28).

2) Aktivite Temasi

Katilimcilarmn aktivite temasi ile ilgili ifadeleri incelendiginde dort yildiz ve

temayla ilgili baz1 goriisleri asagidaki gibidir:
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“Biz ¢ocuklara karst da ¢ok duyarlyiz. Onlar ne isterse,
onlara kigiye 6zel hizmet bile verebiliriz” (Katilimct 3).

“Diiz bir arazide olmasi, ¢ocuklar i¢in aqua’nin olmasi, plaj
olmast” (Katilimct 5).

“Yaz donemi igin, plajin diizgiin olmasi, plaj hizmetlerinin
diizgiin olmasi, mavi bayrakli olmast ve seylere harfiyen riayet
etmemiz” (Katilimci 7).

“Yani Spa boliimiimiiz  var, tabi Spa’yi tercih eden
miisterilerimiz var, ¢ocuklarinda rahat bir sekilde oynayabilecekleri
biiyiik, genis bir bah¢emiz var. O yiizden tercih sebebi olabiliyoruz”
(Katihimci 22).

goriilmektedir. Bu temayla ilgili olusturulan Tablo 3.32.°de



Tablo 3.32. Aktivite Temasinin Farklilik ve Miisteri Tercih Sebepleri

Otel Katilimel Farkhhk ifadesi Miisteri Tercih Sebebi
Katilimer 10 Bahge — 60 yillik agaglar
Katilimci 14 Bahge — doga ile i¢ i¢ce olmasi
_5 Katilimer 16 Havuz, otelin }(a{)asuesme gore
= biiyiik
:‘ Doga sporlart i¢in uygun, dogayla Bahge — bilyiik ve genis
Katilimer 22 . LTS,
denizin birlestigi bir bahce olmasi, Spa,
Katilimei 33 Animasyon Animasyonun iyi olmasi
Katilimer 3 Eglenceler, Omega arena Cocuklara yonelik hizmetler
Katilimer 7 Deniz — mavi bayrak, Plajin
diizgiin olmasi,
Katilimc1 9 Spa merkezi 2500 m? Deniz — platform olmasi
Katilimer 15 En iyi Beach lfar"ty yapan otel,
= Kapal1 biiyiik havuz
= Katilime1 17 Bahge — doga ile i¢ ice Bahge — doga ile i¢ ice olmasi
:; Katilimer 18 Isitmal1 ve kaydirakli agik havuz Bahge —biiytik ve genis
olmast
Katilimer 20 Alakart res.toranm farkli olmast
(Cin Restoran1)
Katilimer 26 Aqua pa{k, po tane o
kaydiraginin olmasi
Katilimer 31 Animasyon, Irish Pub, Sarap evi Mini kuliip
Katilimer 5 Aqua park, Beach club Aqua} park, ].3ahg:"e 7f1uz arazt,
Deniz — plajin diizgiin olmasi
5 Katilime1 24 Genis bir bahgesi var
2 — =
a Aqua park, Cigek serasi, Farkli Aqua park, bahge- biiyiik ve
- . genis olmasi, ¢gocuk havuzlari,
Katilimer 30 havuzlar var (eglence ve sakin . . S
deniz-plaj1 genis, eglence,
havuz) .S -
mini kuliip
Bu tablo katilimcilarin ikinci ve besinci soruya verdikleri cevaplardaki aktivite temasi
kullanilarak olugturulmustur.

3) Hizmet Temasi

Katilimc1 goriiglerine goére hizmet temasi farklilik olarak 20 defa

kullanilmasina ragmen, miisteri tercih sebebi olarak 12 defa belirtilmistir. Bu tema

kalite ve streklilik

ifadelerinde

daha ¢ok kullanilmustir.

Tablo 3.33.’de

katilimeilarin goriisleri detayli olarak 6zetlenmistir. Bu temayla ilgi goriislerden

bazilar1 agsagidaki gibidir:
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Tablo 3.33. Hizmet Temasinin Farklilik ve Miisteri Tercih Sebepleri

Otel

Katimel

Farkhhk ifadesi

Miisteri Tercih Sebebi

4 yildizh

Katilimei 1

Fiyatla degil hizmet kalitesi ile
rekabet ediyor

Hizmet kalitesi

Katilimer 11

Temizlige 6nem veriyor

Hizmet kalitesinin siifina uygun
olmasi

Katilimer 16

Sinifina gore daha iyi hizmet,
Temizlige 6nem veriyor,
Yiyecek ve icecek kalitesi
daha iyi

Katilime1 19

Sinifina gore daha iyi hizmet

Hizmet kalitesi

Katilimei 22

Sinifina gore daha iyi hizmet

Katilimei 25

Yiyecek ve icecek kalitesi
daha iyi

Katilimci 27

Hizmet kalitesinin siirekliligi

Katilimci 33

Sinifina gore daha iyi hizmet

Hizmet kalitesinin sinifina uygun
olmasi

5 yildizh

Katilimci 3

Yiyecek ve icecek kalitesi
daha iyi

Katilimc1 7

Servis kalitesi ¢ok iyi

Hizmet kalitesinin siirekliligi

Katilimc1 9

Hizmet kalitesi, Hizmet
kalitesinin siirekliligi

Katilimer 15

Sinifina gore daha iyi hizmet

Katilimer 17

Sinifina gore daha iyi hizmet

Hizmet kalitesinin sinifina uygun
olmasi

Katilimer 18

Sinifina gore daha iyi hizmet

Katilimer 31

Yiyecek ve icecek kalitesi
daha iyi

Katilimer 35

Servis kalitesi ¢ok iyi, Yiyecek
ve icecek kalitesi daha iyi

Diger

Katilimer 2

Servis kalitesi ¢ok iyi

Katilime1 29

Hizmet kalitesi

Katilimci 30

Snack ve ikram sayisi fazla

Katilimcer 32

Giiler yiizlii ve kaliteli hizmet

Hizmet kalitesinin sinifinin
lizerinde olmasi

Bu tablo katilimeilarin ikinci ve besinci soruya verdikleri cevaplardaki hizmet temasi
kullanilarak olusturulmustur.
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“Personelimiz
taniyorlar ve isteklerini biliyorlar. Miisterilerimizde personelimizi

degismedigi  icin,

gelen  miisterilerimizi

tamyorlar ve daha rahat ediyorlar” (Katilimct 9)

“Bir ¢ogunlugu hizmet kalitesinden dolayi, (Arastirmaci:

Hizmet kalitesi derken, verdikleri paradan daha fazla bir hizmet mi




sunmug  oluyorsunuz?) Karsiligini  verdigimizi  diistiniiyoruz”
(Katilimci 17).

“O yiizden de, o dogru hizmeti, biz dedigim gibi o
acikladigimiz seyi dogru yapamadigimiz zaman, kabul ediyoruz ama
dogru yaptigimiz igin de, o yiizden biraz daha sert olabiliyoruz.
Miisterilerin bizi segiciligi, biitiin o insanlarin iginde o ayrimcilig
degil de, hepsini bir araya getirip, aym servisi verebildigimizi

diistindiikleri igin diyorum” (Katilimci 27).

“Her sey dahilde artik séyle bir sey olmus yani, miisterilerimiz
ogrenmis; her sey dahilde sabah, 6gle, aksam yemeklerinin ¢iktigini;
iste yarum pansiyonla uygun daha biraz daha iizerinde oldugunu ama
kalite bakimindan yarim pansiyonda verilen hizmetin kalitesiyle tam
olmadigini, yani yemeklerde kullanilan. Biz mesela iste ozel tarladan
domates alirken, onlarin ikinci simif malzeme aldigini bunlarin
farkinda oldu misafirlerimiz. Bizi daha ¢ok tercih ediyorlar”
(Katilimci 29).

4) Personel Temasi

Katilimcilarin ifadelerine gore farklilik ve miigterilerin tercih sebepleri
yapilan karsilagtirma da birbirine yakin sayida kodlama ¢iktigi goriilmektedir.
Katilimcilarin ifadelerine gore detaylar Tablo 3.34.’de goriilmektedir. Personelin
ilgi ve alakasi, en cok kullanilan ifadelerden birisi olarak goriinmektedir.
Katilimcilarin miisteri tercih sebepleri ile ilgili ifadelerinden bazilar1 asagidadir.

“Bizde kesinlikle ve kesinlikle en biiyiik olay, herkesin her igi
yapabilme kapasitesidir. Benim 350 tane personelimin, herhangi
birinin yerine genel miidiiriimii bulasik yikarken gorebilirsiniz; ya da
bilgi islem miidiiriinii, bir yerin kapisini tamir ederken gérebilirsiniz
ve biz bunlart gurur duyarak yapariz. Burasim evimiz olarak kabul
ettik biz. Gerg¢ek misafirlerimiz olarak kabul ettik biz. Yani, biz bir
yerde, birimizin bir hatast oldugu zaman, hepimizin yiizii
kizarabiliyor. Herkes elini tasin altina koyar burada. Koymayanlara
tesekkiir ettik” (Katilimci 3). “Her seyden dnce turizmin ana temasi

insan faktoriine dayali olarak, giiler yiiz ve iyi hizmet bunu da
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saglayan personelimizle avantajimiz var. Ondan sonra tesise oOzel

farkliliklarimiz derse de burada insan faktérii ve insan kalitesi geliyor
agtkeast” (Katilimei 25).

Tablo 3.34. Personel Temasinin Farklilik ve Miisteri Tercih Sebepleri

Otel Katilimcl Farkhlik ifadesi Miisteri Tercih Sebebi
Katilmer 11 Devamliligy, egitime cok dnem
veriyor
'§ Katilimer 23 Siireklilik
E Katilimer 25 Giiler yiiz V'e iy-i hizmet,
< Kalitesi
Katilimer 27 Yabanci dil — Irlanda aksani
Katilimer 33 Kalitesi
Ilgisi ve alakas,
Katilimcer 3 Personelin memnuniyeti Motivasyon, Orgiit kiiltiirii,
Personelin uyumu, igbirligi
s Katilime1 9 Devamlilif
E Katilimer 15 Kalifiye
wn Egitime ¢ok 6nem veriyor,
Katiimer 18 Kalifiye, Yabanci dil bilmesi
Katilimci 26 Ilgisi ve alakasi
Katilimci 35 Giler yiiz ve iyi hizmet
Katilime: 4 Devamhhgl,eg.itime ¢ok 6nem
veriyor
5 Katilime: 8 Tlgisi ve alaka.s‘IT
S Yardimseverligi
a Katilimer 21 Miisteriye davranisi
Katilimci 24 Miisteriye davranigi
Katilime1 30 Devamlilig Tgisi ve alakas
Katilimei 32 Devamlilig Siireklilik
Bu tablo katilimeilarm ikinci ve besinci soruya verdikleri cevaplardaki personel
temasi kullanilarak olusturulmustur.

actkeast,

“Yani hitap etmedigimiz bir kitle yok gibi diisiiniiyorum

dolayisyla da

insanlar burada,

bir de personelin

yakinligindan dolay: da tercih ediyor” (Katilimci 30).

5) Fiyat Temas1

Katilimcilarin ifadelerinde fiyat temasi farklilik olarak 5 defa ge¢mesine
ragmen, miisteri tercih sebeplerinde 23 defa ge¢mistir. Cok ciddi bir artig vardir.
Sadece tercih sebepleri olarak kendi iginde bakilmasi durumunda konum temasi ile
beraber en ¢ok ifade edilen konu oldugu goziikmektedir. Tablo 3.35.’de fiyat
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temasinda katilimcilarin kullandig: ifadeler goriilmektedir. Bu tema ile ilgili bazi

ifadeler asagidadir.
Tablo 3.35. Fiyat Temasiin Farklilik ve Miisteri Tercih Sebepleri
Otel Katilimci Farkhhik ifadesi Miisteri Tercih Sebebi
Katilimer 1 Uygun fiyat
Katilimer 10 Fiyat fayda orani
S Katilimei 13 Uygun fiyat
= Katilime1 16 Ekonomik otel Fiyat fayda oram
: Katilimci 23 Fiyat fayda orani
Katilimci 28 Uygun fiyat
Katilimer 33 Uygun fiyat Uygun fiyat
~ Fiyat fayda oran,
Katilime1 7 Istikrarli olusu, promosyon
§ vermemesi
= Katilimer 15 Promosyon verilmesi, Uygun fiyat
l:‘ Katilimer 18 Fiyat fayda orani, Uygun fiyat
Katilime1 20 Ucuz bes yildiz Uygun fiyat
Katilimer 31 Fiyat fayda orani, Uygun fiyat
Katilimer 2 Uygun fiyat
Katilimer 4 Fiyat fayda orani
Katilimer 6 Fiyat fayda orani
5 Katilimer 12 Uygun fiyat Uygun fiyat
g’ Katilimci 24 Uygun fiyat
Diger tesislere gore
Katilime1 29 diisiik, yarim pansiyon Uygun fiyat
oldugu icin
Katilimci 32 Fiyat fayda orani
Bu tablo katilimcilarin ikinci ve besinci soruya verdikleri cevaplardaki fiyat temasi
kullanilarak olusturulmustur.

“Bu yil ne olacagi hi¢ belli degil ama erken rezervasyonunu
planlayan  kisi, burada giivenle sunu hissediyor, devamli
misafirlerimiz var ¢iinkii hem yerli hem yabanci. Bu otelde ben erken
plan yapip rezervasyonu alirsam sayet, ge¢ yapandan daha ucuza
alryyorum. Buna kesinlikle inaniyor. Burada iicret elbette ki ¢ok
onemli, biz miimkiin oldugu kadar ¢ok aksiyonla vesaire bir sey
vermeden, miimkiin oldugu kadar erken doldurma telagindayiz. Cok
erken rezervasyondan kastim benim, oda sayumiz zaten ¢ok fazla degil
ama misafiri kandiracak gibi yani erken aldig icin pisman olmamasi
gerektigine inandigimiz igin misafiri son dakikada fiyat diismesini...
(Arastirmaci:  Yani vermis oldugunuz promosyonlarda Erken
Rezervasyonlarin  altina  diismemeye  ¢alisiyorsunuz.)  Evet,

diismemeye calisiyoruz. Hatta erken rezervasyonlarin altina degil, hig¢
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aksiyon bile vermeden biz uzun yillar sezonumuzu gegirdik. Ikinci
ozellik, fiyat skalasi ve deniz olarak, yaz donemi icin soyliiyorum”™
(Katilhimci 7).

“Kalite ile uygunluk (Arastirmaci:  Miisterinin odedigi
paranin karsiligini almasi olarak) Elbette, zaten eger, miisterinin
odedigi paranin karsiligint vermezsek, belki bir sezon agik kalabiliriz
veya bir sene agik kalabiliriz. Bir sonraki senelerde yeni miisteriler
aramaya veya kalitenin yiikseltilmesi ve eger diisiik ticretlerle hizmet
vereceksek ona gore de o kiiltiirdeki veya o parasal yapidaki kitleye

hitap etmek gerekecek” (Katilimci 6).

“Bazen ucuz oldugu i¢in tercih ediliyor. Bazen o fiyata satin
alamayacagini, bunu bir firsat olarak géoriiyor. Geliyor iste
promosyon dedigimiz sey o oluyor iste, tesisi ucuzlatryorsunuz, satin
alinabilme kabiliyetini diigiiriiyorsunuz, sey yiikseltiyorsunuz insanlar
geliyorlar” (Katilimcr 15). “Bir ekonomik nedenler otelin tercih
edilmesindeki en biiyiik sebep, ekonomik nedenler yani fiyat-kalite
iliskisi icerisinde misafirin avantajli olabilecegi bir durum sunuyoruz,
bunu da tabi ki misafirin oncelikli seysi bu” (Katilimci 16). “Simdi
nigin bizi tercih ediyorlar: birincisi yapilan analizlere gore yiizde 67
fiyat, yiizde 12 yorum siteleri ve diger kalanlarda es dost tavsiyesi ile
gergeklesiyor. Biz, verdigimiz hizmete gore fiyatumiz, ashinda ¢ok ne
diigiik, ne ¢ok yiiksek. O klasmanda ¢ok iyi bir ivme kazandik,
pivasayr ¢ok iyi analiz ediyoruz yani, fiyatlarin hangi asamalarda
oldugunu ve hangi aylarda hangi fiyatlarin gidecegini yakalayarak,
rakiplerimizden hep bir adim éndeyiz” (Katilimci 18)

“Uygun bir fiyat politikast otelin gerek oda fiyatlarinda gerek
sundugu ekstra fiyatlarindaki uygun fiyatlar 6nem taswyor” (Katilimci
24). “Fiyat politikamiz. Fiyatlarimiz uygun oldugu icin bizi tercih
ediyorlar” (Katthimci 29). “Fiyat: Fiyat fayda oranimin iyi olmasi”
(Katilimci 32).



6) Miisteri Memnuniyeti

Katillmcilar miisteri memnuniyeti temasii farklilik olarak 10 defa,
miisterilerin tercih sebepleri olarak 16 defa belirtmislerdir. Tekrar gelen miisteri
ibaresi en fazla kullanilan miisteri tercih sebebi temasi olmustur. Tablo 3.36.’da
katilimeilarin diistincelerine gore hazirlanmistir. Diger otel siniflandirmasindaki
katilimcilar, bu temaya daha az deginmislerdir. Katilimc1 goriislerinden bazilar

asagidadir:

Tablo 3.36. Miisteri Memnuniyeti Temasinin Farklilik ve Miisteri Tercih Sebepleri

Otel Katilimel Farkhhik ifadesi Miisteri Tercih Sebebi
Katilimer 11 Tekrar gelen miisteri
Katilimer 13 Tekrar gelen miisteri
Misafir memnuniyet orani . .
Katilimer 16 Wiiksek, REREY celen milsien Tekrar gelen miisteri
5 Katilimer 22 Misafir me{nnunlyet orani
= yiiksek
:’ Katilimer 23 Tekrar gelen miisteri
Miisterinin tatilini uzatmasi, Tekrar
Katilimer 27 gelen miisteri
Misafir memnuniyet orant
Katilimer 33 yiiksek
Misafir memnuniyet orant s I
Katilimer 3 yiiksek Misafir memnuniyeti
Misafir memnuniyet orani
Katimer 9 yiiksek, Tekrar gelen miisteri
| Katilimer 15 Tekrar gelen miigteri
= Katilimer 17 Tekrar gelen miigteri
.:’ Es dost tavsiyesi, Misafir
Katilimer 18 memnuniyeti, Tekrar gelen miisteri,
Yorum siteleri
Misafir memnuniyet orant
Katilimer 26 yiiksek, Tekrar gelen miigteri
5 Katilimci 2 Tekrar gelen miisteri
00 Katilimci 4 Tekrar gelen miisteri
R Katilimci 6 Es dost tavsiyesi

Bu tablo katilimcilarm ikinci ve besinci soruya verdikleri cevaplardaki miisteri
memnuniyeti temasi kullanilarak olusturulmustur.

“Sadece fiyattan dolayr tercih etmiyorlar. Buradaki repeat
guest sayist hemen hemen yiizde kiritk civarinda yabancit miisteriden
bahsediyorum. (Arastirmaci: O kadar var mi? ) Var, ozelliklede
Alman, eskiden Ingilizler varmis ama suanda Kusadasi kaybetti

Ingiliz piyasasini” (Katihmct 4).
“Bunun disinda bolgeye geldikleri icin, aligkanliklarindan

dolayi, mesela repeat guest dedigimiz hadise, onlar tercih ediyor.
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Onlar yirmi senedir geliyorlar ama ondada bir sorun yasamaya
basladik. Sayilart azalmaya baslad, ¢iinkii her sene bir kagi 6liiyor

(giiliiyoruz beraber)” (Katilimci 15).

“Ikincisi misafir memnuniyeti, adam bunu tercih ediyor ama
gelip konakladigi zamanda buna da kendi, biiyiik oranda kendisi de

hakli oldugunu neticesini veriyor” (Katilimci 16).

“..yani tekrar gelen misafirlerin yiizde sekseni, misafir

memnuniyetinden kaynaklaniyor” (Katilimct 17).

“Burast daha énceden tanidigi bildigi bir yerdir, bir aliskanlik,
bagimlilik yaptigi bir kesim. Bazi oteller ayni fiyatlari verse bagimligi
ondan daha iyi ise derki bildigim orada gérecegim insanlar beraber
olacagim veya konusabilecegim diyerek te tercih sebebi oluyor.

Eskinin vermis oldugu bir bagimlilik” (Katilimci 23).

“En onemli sebep, yani suanda yiizde, once soyle bahsedeyim
isterseniz, sorunuza cevaben; yiizde onun iizerinde repeat dedigimiz

tekrar donen miisteri potansiyeline sahibiz” (Katilimct 24).

“15 senedir ve senede bizim yani Kusadasi’'nda nadirdir
demeyecegim, hi¢ yoktur. Yani senede 6 kere, 7 kere gelen miisterimiz
var. 6-7 kere gelen, hatta bizde extension ¢ok yapilir yani tur
operatorii ve acente tarafimiz oldugu icin. Gelip 2 hafta, bir hafta
daha uzattim, bir hafta daha uzattim, bir hafta daha uzattim diyen ¢ok
miisteri var. Suanda kriz zamam diyoruz bakn, Irlanda’dan ucak yok,
yalnizca seyler var yani charter larin hepsi iptal, suanda yalnizca
Airlingues, maliyetleri yiizde 60, yiizde 70 artmasina ragmen suanda
miithis yine o repeat ler arasinda gelen miisterimiz var. Yani biz bunu
iste zamaminda verdigimizin doniisiti olarak diistiniiyoruz, yani”
(Katilimci 27).

7) Ortam Temasi

Bu tema farklilik olarak katilimcilar tarafindan yalnizca iki

defa

belirtilmesine ragmen, miisterilerin tercih sebepleri olarak 17 defa ifade edilmistir.

Katilimcilarin ifadeleri incelendiginde genel olarak rahat bir ortam, sessizlik,

sakinlik, samimi gibi kelimelerle bu temanin anlatilmaya ¢aligildig1 goriilmektedir.

Ayrica Tablo 3.37. incelendiginde bu temanin Diger Oteller katilimcilart
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tarafindan daha c¢ok kullanildig1 goriilmektedir. Katilimeilarin bu tema ile ilgili

bazi ifadeleri agagidadir.

Tablo 3.37. Ortam Temasmin Farklilik ve Miisteri Tercih Sebepleri

Otel Katilime Farkhlik ifadesi Miisteri Tercih Sebebi
i Katilimcer 14 Evlerinde hissetmeleri
e
Ea Katilimer 22 Eglence ve dinlenn.le .ortaml, Sessizlik,
sakinlik
Katilime1 7 Rahat bir ortam
5
E Katilime1 9 Animasyon olmamast, sakinlik
wn
Katilmer 35 Animasyon olmamasi, sakinlik, Samimi
ortam
Katilimc1 6 Rahat bir ortam
Katilimci 8 Evlerinde hissetmeleri
5 Katilimer 21 I.\/{ﬁsFe.ri - persorjﬁ:l Animasyon 'olr.namasu sakir'11i1.<, Rahzllt F)ir
Zé” iligkisi resmi degil ortam, Samimi ortam, Sessizlik, sakinlik
Katilimc1 24 Samimi ortam
Katilime1 29 Sessiz, sakin ortam Sessizlik, sakinlik
Katilime1 30 Rahat bir ortam
Katilimci 32 Samimi ortam
Bu tablo katilimeilarin ikinci ve besinci soruya verdikleri cevaplardaki ortam temasi
kullanilarak olusturulmustur.

“Diyorum ya, o sicak iligkidir yani. (Arastirmaci: Baska?) O

dur. Rahat hissetmeleri, diyorum ya eglenmekten ziyade, dinlenmeye

vonelik bir otel oldugu icin. Yani rahatsiz edilmeyecek bir konumda,

kalk birde sahildeki bir oteli diisiiniin, gelen gidenin rahatsiz

edebilecegi bir duruma diisebiliyor mu? (Arastirmaci: Sahiliniz yok

herhalde... ) 150-200 metre mesafede kendimize ait yerimiz var ama

otel kendi iginde, kendisine ait bir alanda, yani ¢evresinde de rahatsiz

edici ozelliklerin ya da fiziki yapilarin ya da barlarin, restoranlarin

va da seylerin olmadigi icin, ¢ok rahat. Yani ne yapabiliyor havuz

basinda istedigi kadar dinlenebiliyor, kitabini okuyabiliyor ya da

nasil diyeyim c¢evresel bir rahatsizlik olmayacak bir konumda

(Katilimei 21).

’
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“Ikinci olarak, demin ki soruda séyledigim gibi, daha genis
bir oda ve rahat bir tatil ortamumin oldugu inancindayiz. Bu sebepleri

soyleyebilirim” (Katilimci 6).

“Oncelikle bu devamli misafirlerimizin tercih sebeplerini
soyleyeyim, bu aslinda baz olacaktir. Burada samimi bir ortam, rahat
bir ortam” (Katilimct 7).

“Otelimizde animasyon yok, miisterilerimize bunu anlatiyoruz.
Havuz ve platformda insanlar herhangi bir animasyon giiriiltiisti
olmadan dinleniyor. Bu halimizle tam bir adult oteliyiz ashnda.
Animasyon isteyen ¢ocuklu ailelere, baska otellere gitmeleri

soyliiyoruz kibarca” (Katilimct 9).

“Dedigim gibi sessizlik, sakinlik ve fiyat politikamiz”
(Katilhimci 29).

Yalniz gelmis o da rahat tatil yapabilir, isterse kafasim dinler,

isterse eglencelere katilir” (Katilimci 30).

“Samimi ortam, bastan asagiya geldiklerinde, e hep
ilgilenmelerini saglyyorum, personelin.(Arastirmaci: Baska ne gibi
tercih sebebi var miisterilerinizin? Samimi ortamdan baska?) Sakin
olmasi, animasyon yok ben de, hi¢c. Animasyon varsa da yazin, bir
geng veya gencgten biraz daha farkly 35-40 yaglarinda bir animatér.
Bazen geng¢ miisteri olursa dart oynatiyor, sey yapiyor, yoksa
guiriiltiisiiz.  Guiriiltiisiiz bir ortam, biraz suanda tabi Tiirklerden

dolayr daha ¢ok Tiirk¢e miizik, yoksa hep Chill Out music falan’
(Katilimci 35).

8) Oda Temasi

Bu temada, oda temasindakinin tersi bir sonug ortaya ¢ikmistir. Katilimeilar
oda temasmna farklilik olarak 14 defa deginmelerine ragmen, miisteri tercih
sebeplerinde sadece 5 defa deginmislerdir. Bu temada kullanilan kelimelerden
deniz manzaras1 digerlerine gore daha ¢ok 6ne c¢ikmaktadir. Tablo 3.38.’de bu
temayla ilgili katilimcilarin ifadeleri goriilmektedir. Katilicilarin oda temasiyla
ilgili baz1 ifadeleri asagidadir.
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Tablo 3.38. Oda Temasinin Farklilik ve Miisteri Tercih Sebepleri

Otel Katilimel Farkhlik ifadesi Miisteri Tercih Sebebi
= Katilimer 11 Deniz manzarasi
E Katilimer 14 Deniz manzarasi
E Katilimer 25 Deniz manzarasi
= Katilimer 33 Deniz manzarasi
Katilimer 3 Deniz manzarasi
— Deniz manzarasi, Deliiks oda konsepti,
= Katilimc1 9 . . . .
= Odalar liiks désenmis Deniz manzarasi
= Katilimer 18 Deniz manzarasi
0 Katilimer 31 Deniz manzarasi
Katilimci 35 Oda konforu ve yatak
- Katilimc1 6 Genis Genis olmasi
:‘é’n Katilimer 12 Deniz manzarasi Deniz manzarasi
= Katilimcer 32 Deniz manzarasi, Genis
Bu tablo katilimcilarin ikinci ve besinci soruya verdikleri cevaplardaki “oda” temasi
kullanilarak olugturulmustur.

“Ikinci olarak, demin ki soruda séyledigim gibi, daha genis bir
oda” (Katilimci 6).

“Odalarimizin tiimii denizi goriiyor. Tiim odalarimizda jakuzi
var. 150 den fazla televizyon kanali, miizik kanali var. Otelimize
gelen her milliyete kendi dillerinde televizyon izleme imkani

sunabiliyoruz” (Katilimci 9).

“Manzara: Deniz manzarali odalarin ¢ogunlugu ve Marina

manzaralt olmas1” (Katilimer 12).

“Manzara, simdi Kusadasi’'nda bircok otelde manzara var ama
burasi onlarin herhalde en iyilerinden bir tanesi, tam yamacin en

tepesinde kartal yuvasi gibi kurulmus bir otel” (Katilimci 31).
9) Bilinirlik Temasi

Bu temaya Tablo 3.39.’daki sonuglara gore bakildiginda, diger sinifindaki
katilmeilarin  farklilik ve miisteri tercih sebepleri olarak hi¢ deginmedikleri
goriilmektedir. Ayrica Tablo 3.27.°de goriildiigii gibi bu tema miisteri tercih
sebeplerinde olduk¢a yogun olarak goriilmektedir. Katilimcilarin ifadelerinden

bazilar1 agagidadir.
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Tablo 3.39. Bilinirlik Temasinin Farklilik ve Miisteri Tercih Sebepleri

Otel Katilimer Farkhlik ifadesi Miisteri Tercih Sebebi
Katilimer 10 llkcagilan otellerden Eski otel olmas1
olmast
= Katilimer 16 Eski otel olmasi
N
< Katilimer 22 Bolgenin taninmast
> Bolgenin taninmasi,
¥ Katilimer 23 Eski otel olmasi
Katilimer 27 Calist1g1 pazarda
taninmasi
Boélgenin imajt,
= Katlgey |5 Eski otel olmas1
N
= Katilimer 17 Eski otel olmasi
l:‘ Katilimer 20 Bolgenin taninmast
Katilime1 26 Eski otel olmasi
Bu tablo katilimcilarin ikinci ve besinci soruya verdikleri cevaplardaki “bilinirlik”
temasi kullanilarak olusturulmustur.

“Otelimiz Kusadasi’'min en eski tesislerinden oldugu icin

tamnabilirlik seviyesi yiiksek” (Katilimci 10).

“Iste evet, ama o da dogal ciinkii bu bélge artik, genglerin ¢ok
hitap edecegi, genclere ¢ok fazla imkdanlar sunan bir yer degil ki.
Balayt igin gelse, tas yigiminin icine mi gelecek, balayina? Ne, ne fark
yaratacak? Biraz deniz desen? Daha giizel deniz, yakin ¢evrede ve
Tiirkiye 'nin her yerinde var. Ekstra bir sey.. Golf oynayacagim desen,
degil. E, bisiklete binecegim desen, degil. Hep yani, bircok yerde
bolgenin yarattigi ekstra bir sey yok. Bolge ashinda ¢ok demode
olmusg. Bir tek iste su Efes’in seyinde biraz yasiyor, varligiyla biraz
olsun nefes alyyor. Onun disinda sadece alisilmis bir destinasyon,
insanlar Kugadasi'na gelecekse, hangi otele gidilir, iste X Hotel var,
A var, B var, C var. Tercihi X Hotel olmussa tercih edilmis
oluyorsunuz. Yani sizin ekstradan, demin konustugumuz gibi
farkliiginiz, ozelliginizden dolayr ¢ok fazla tercih edilmiyor. Sadece
bir de, “A, X Hotel iyi oteldir!” gibi imajmiz varsa, kararsizlar
icersinde tercih ediliyorsunuz. Onun disinda sizin tercihinizi boyle
¢ok fazla kuvvetlendirecek bir seyiniz yok ki. Bizim degil, hig
kimsenin yok burada. Bunun disinda bolgeye geldikleri icin,
aliskanliklarindan dolayi, mesela repeat guest dedigimiz hadise,

onlar tercih ediyor. Onlar yirmi senedir geliyorlar ama ondada bir
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sorun yasamaya basladik. Sayilart azalmaya baslads, ¢iinkii her sene

bir kagt oliiyor (giiliiyoruz beraber)” (Katilimct 15).

“Baska sey yok yani, bir de ylllardan beri iste kuliip olmasi,
ozellikle Orta Avrupa’da Belgika’da, Fransa’da ciddi bir potansiyele

neden oluyor, animasyon ve konseptiyle” (Katilimct 17).

“Yani, onun disinda bolgeyi bilenler oluyor, seyden dolayr yani
Giizelgamlr oksijen agisindan Tiirkiye 'nin ikinci yerlerinden, en iyi
oksijene sahip. Yani Giizelgamli'yt bilip bunu oksijen agisindan
mesela seye ¢ok iyi geliyormus, ne hastaligrydi, astim hastaligina iyi
geliyor. Mesela astim hastalart buramin oksijen agisindan ¢ok iyi
oldugunu bilip, sadece astimdan dolayt gelen bir siirii misafirimiz var
mesela, “biz arastirdik, bélge iyiymis, geldik evet rahat, sey alyyoruz,
nefes aliyoruz diyen misafirlerimizde oldu, mesela bir arti” (Katilimci

22).
10) Konsept Temasi

Katilimcilarm ifadeleri incelendiginde bu temada da farklilik olarak
belirtilenden daha az sayida miisteri tercih sebepleri bulunmustur. iki tane bes
yildizli bir tanede dort yildizli katiimci bu temaya deginmislerdir. Bolgedeki
oteller icerisinde konsept olarak farkli olan Katilimcilar, miisteriler tarafindan

tercih edildiklerini agagidaki ifadelerle belirtmislerdir.

“Uzun vadede, ge¢mise yonelik Irlanda, dedigim gibi Irlanda
konseptine ¢ok uygun olmasi, yiyeceginden, zamanlamasindan,
personelin uyumundan. Buna uygun oldugundan. Dedigim gibi, bizim
verdigimiz fiyatlardan 5 yildizli otellerde ¢ok ¢ok rahat kalabilir ama
ayni hizmeti, aym rahathgr da alamaz. Yani aym geyigi yapamaz,
ayni miisteriyi bulup da oturup iste. Ona gére kurduk dedigim gibi,
yani iki giin hi¢ odaya ¢ikmadan igebilen bir miisteri portfoyiimiiz
var. Yani kalkip tuvalete giden, orada koltugunda uyuyup, uyanan ki
ona gore kurulu. Biz buna da, ona gore kendi personelimizi de ona
gore koyuyoruz, sistemi de. Kimsenin kimseyi rahatsiz etmeyecegi, bu
demek degil ki, yalnizca para icin her seyi yapabilirler degil. Biz

giivenligimizden, personelimizden, housekeeper imizden, her seyimizi
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ona gére kuruyoruz, yani sistemimizi. Miisteride bunu biliyor, bizim
kendi, soyle soyleyeyim kendi tur operatériimiiz ama her sene en
asagr 30-40 tane, otelden miisteriyi de atariz. Yani direkt atilir, yani
oyle tutup da dedigim gibi bu sisteme bagli olmadig siirece ve hi¢chir
tazminat haklart yoktur, hep sisteme bagl olmadiklart igin. Bizim
sistemimiz dogru agiklanir, yani el kitap¢igindan, rehberinden, tur

operatoriinden her yerde dogru agiklanmir” (Katilimcr 27).

“..birde simdi aydinlatmalarint yaptirtyorum otelin, iste
aksamleyin béyle hepsi tek bir renk, séyle aralardan. Iste boyle
dedigim gibi, operact kadin gibi veyahut ta sey gibi, yani boyle
kaliteli bir goriiniim. Kaliteli, seviyeli bir goriintimle, insanin bir yere
gittigi zaman béoyle, boyle demesi lazim. Ama iste bunu da kaliteli bir
miisteriye yapmaniz gerekiyor. Simdi ¢oluklu, ¢ocuklu bilmem ne, 20
euroya odasini veren all inclusive ile, o adama, oradaki o miisteriye

verseniz de, onu anlamaz, yani” (Katilimci 35).

“Misafir memnuniyeti, ilgi, sektérde yer edinme tercih nedeni
olabilir. Bir de tabi ki konsepti ama ana agirlik seydir. Yani biz bir
vriinii garantili olarak anlasip pazara sunduk. Bu bir projeydi, ozel
bir projeydi. Buna inanan bir grup vardi karsimizda, onlarla on
birinci sene ¢alistyoruz ve gayet iyi gidiyor, yani TUI grubu sonucta.
Ama tabi bunun ¢ok biiyiik zorluklar: da var. Yani siirekli denetim
altindasiniz, hijyen denetimi, iste risk analizleri, ondan sonra belli
alanlarda yani ¢ok ¢apraz sorgulamiriz. Ama bunlar dinamikte

tutuyor yapuyr” (Katilimei 26).
11) Hedef Kitlesi Temasi

Katilimcilarin ifadeleri Tablo 3.27 incelendiginde hedef kitlesi temasinin,
farklilik olarak belirtilene gore daha fazla sayida miisteri tercih sebebi olarak
gosterildigi goriilmektedir. Fakat katilimci ifadelerine gore hazirlanan Tablo
3.40’ye bakildiginda sadece bir katilimcinin her iki temayi da ifade ettigi
anlasilmaktadir. Bu temayla ilgi bazi katilimer goriisleri asagidadir.
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Tablo 3.40. Hedef Kitlesi Temasinin Farklilik ve Miisteri Tercih Sebepleri
Otel Katilimer Farklhilik ifadesi Miisteri Tercih Sebebi
Katilimci 22 Cocuklu aileler
i Katilime1 23 Ugiincii jenerasyon
= — -
= Spa ve kongre i¢cin gelmiyor, dne
:} Katilimer 25 cikabilecek yapida degil
Katilime1 27 Irlandalilar Irlandalilar
i Katilimer 7 Kiiltiir turizmi gruplari
=
>
n Katilime1 31 Cocuklu aileler
Katilimer 2 Firmalar
5 Katilimc1 24 Cocuklu aileler
A Katilimer 30 Birgok miisteri Portfoyune hitap
ediyor
Katilime1 32 Pazarlar farkl
Bu tablo katilimcilarin ikinci ve besinci soruya verdikleri cevaplardaki “hedef kitlesi”
temasi kullanilarak olusturulmustur.

“Soyle, miisteriler genelde bélgeye gelenler biraz daha bizim
miisteri portfoyiimiiz aile, ¢ocuklu ailelere gore hizmet veriyoruz.

Gene tercih edenlerde o sekilde olmus oluyor” (Katilimct 22).

“Baska bir sebep sanmiyorum, c¢iinkii niye diyeceksiniz?
Bdélgenin, yorenin dedim ya gengligin gelmesinin bu taraflar icin pek
saglikly olmayacagi kesin, buraya biraz daha dinlemek amaciyla
gelen iiciincii jenerasyon dedigimiz iste 45-65 yas arasi i¢in burasi

cazip olabilir” (Katilimct 23).

“(Arastirmaci: Baska tercih sebebi var mi, bu séyledikleriniz
disinda?) Yani éyle kongre konusunda veya spa konusunda rekabet,
yani digerlerine gore c¢ok one cikabilecek bir durumumuz yok,

avantajli bir durumumuz yok agik¢asi” (Katilimer 25).

“Uzun vadede, ge¢mise yonelik Irlanda, dedigim gibi Irlanda
konseptine ¢ok uygun olmast” (Katilimci 27).

“Bircok miisteri portfoyiine hitap edecek hale getirdigimize
inaniyorum. Soyle ki, aile gelebilir, ¢ocuklar... ¢ocuklu degil de cift

olarak gelebilecekler icinde katilabilecekleri aksam eglenceleri,
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aktiviteleri var.... Yalniz gelmis o da rahat tatil yapabilir, isterse

kafasin dinler, isterse eglencelere katilir” (Katilimcet 31).
12) Pazarlama Temasi

Pazarlama temasi Tablo 3.41.°de farklilik olarak sadece iki katilimci

tarafindan belirtilmesine ragmen, miisteri tercih sebeplerinde sekiz katilimci

tarafindan ifade edilmistir. Katilimei diigiincelerinden bazilar1 asagida verilmistir.

Tablo 3.41. Pazarlama Temasinin Farklilik ve Miisteri Tercih Sebepleri

Otel Katilimel Farkhlik ifadesi Miisteri Tercih Sebebi
Katilimer 1 Online kanallar
Miisterinin ulasabilecegi satig
= Katiimer 11 sayfalarinda ve kataloglarda olmak
S Katrhmer 16 Acentenin miisteriyi yonlendirmesi,
2, Sosyal medyanin kullanilmasi
& =T
Katilimer 27 Ace.r.1 I ile dikey
biitiinlesme
Katilimci 28 Acente se¢imi — ugagi olan acente
i Katilimc1 26 Acente — garantili satig
=
>
0 Katilimer 31 Acentenin miisteriyi yonlendirmesi
Bt . - v g on
:E’n Katilimer 4 Acen?e 1le“d1ke'y 'bufu nlesrpe, .
a Acentenin miisteriyi yonlendirmesi

Bu tablo katilimcilarin ikinci ve besinci soruya verdikleri cevaplardaki pazarlama temast
kullanilarak olusturulmustur.
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“Bir saniye, baska tercihleri, elbette ki operatoriin
yonlendirmesi, yani operatorlerle olan iligkimiz, sonugta misafirinde
bazen tercihlerinin oniine gecebiliyor. Ozellikle ilk defa gelen misafir,
oradaki acentenin veya operatériin yonlendirmesiyle geliyor. Bunun
disinda  sosyal medyayr kullantyoruz, tabi ki yaptigimiz her
programin, her aktivitelerin biran once oteli bilmeyen insanlara

ulastirabilmesi anlaminda” (Katilimci 16).

“Bir de satis sayfalarinda veya satis, sonugta kataloglarda
oldugunuz stirece, o iiriinlerin arasinda kalite ve fiyat olarak tartilip

alinabiliyorsunuz, bence” (Katilimci 11).




“Burada iki sey oynuyor, fiyat ¢ok onemli, fiyat onemli, bir de
calistiginiz iilke, pazarlama yontemi. Yani soyle séyleyeyim, ucagi
olan, hizmetleri olan acentelerle ¢alismak; ucagi yoksa, otobiisii
yoksa, yani otel dolmaz. Isterseniz 100 odali yere 1000 oda verin.
Ucagi olan operatorlerle ¢alistyoruz genelde, yani biraz daha iyi
oluyor” (Katilimci 28).

“Yonlendirme tur operatérii tarafindan; kismen yalan, bu da
isin icerisinde var yani, yalan derken bir suc¢ teskil ettigi icin
soylemiyorum. Ama yani bunu... (Arastirmaci: Olmayan gosterme
mi veya olmayani soyleme mi?) Olani géstermeme yani, “O otel,
orast dolu, oteki dolu, hadi siz X Hotel’e gidin!” kast ettigim buydu”
(Katilimci 31).

13) Yonetim Temasi

Bu temaya iki katilimcinin ifadeleri miisteri tercih sebebi olarak dahil
edilmistir. Her iki katilimeci da bes yildizli oteldir. Ayrica, Tablo 3.42°de
goriildiigh gibi, farklilik olarak bu temada yedi katilimc1 goriisii olmasina ragmen,
tercih sebebi olarak katilimec1 goriisii azalmistir. Bu temayla ilgili katilimet
goriisleri asagidaki gibidir.

Tablo 3.42. Yonetim Temasinin Farklilik ve Miisteri Tercih Sebepleri

Katilimel Farkhlik ifadesi Miisteri Tercih Sebebi

Katilimer 27 Healty and safety, Travelife Gold

Kurumsal yonetim, Patron Cevreye duyarli, orman

Katilimei 3 0
memnuniyeti en sondadir olusturuyor

Tesisteki tiim birimleri kendi

=}
Diger | 5yildizh |4 yildizh |E

Katihimer 26 isletiyor (Spa, market vs.)
Katilime1 30 Yeniliklere agik
Katilimcei 32 Profesyonel yonetim

Bu tablo katilimeilarin ikinci ve besinci soruya verdikleri cevaplardaki yonetim temasi
kullanilarak olusturulmustur.

“Biz orman yapiyoruz. X Hotel ormant yapacagiz buraya,

ormammiz olacak. Cevreye ¢ok duyarlyyiz biz” (Katilimci 3).
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“Kurumsal bir yapiya sahip olmamiz ve bunun misafire,
kurumsal bir hizmet olarak dénmek zorunda oldugunu bilenler

kesinlikle bizim otelimizi tercih ediyorlar” (Katihimci 7).
14) Pansiyon Temasi

Hem farklilik hem de miisteri tercih sebebi olarak bu temada dorder adet
kod katilimcilarin ifadelerinde belirlenmistir. Tablo 3.43.’de goriildiigii gibi
Katilimc1 11 ve Katilimer 29, farklilik ve miisteri tercih sebebi olarak yarim
pansiyon ibaresini kullanmislardir. Diger katilimcilar1 goriisleri asagidaki gibidir.

Tablo 3.43. Pansiyon Temasinin Farklilik ve Miisteri Tercih Sebepleri

Otel Katilimel Farkhhk ifadesi Miisteri Tercih Sebebi
= Katilimer 11 B kahvaltl‘ veya yanm Oda kahvalt1 veya yarim pansiyon
~ pansiyon
<=
= Katilimer 27 Her sey dahil
A
Katilimer 33 Her sey dahil
s
S Katilimer 9 Oda kahvalt{ veya yarim
> pansiyon
w)
);15lj Katilimer 5 Her sey dahil
_ Katilimer 29 Yarim pansiyon Yarim pansiyon
Bu tablo katilimcilarin ikinci ve besinci soruya verdikleri cevaplardaki pansiyon
temasi kullanilarak olusturulmustur.

’»

“Her sey dahil konseptine yeni gegiyoruz, talep o konudayd:
(Katilimct 5).

“Nedir turizmin gergek tamimi: gezmek, gormek amagli yer
degisim  hareketidir, yer degistirme hareketidir diyor diye
hatirliyorum, tiniversite bilgilerimden az ¢ok, (giiliiyor) bir orayi
ezberlemistik galiba. Neyse, simdi bu mantikla baktiginiz zaman,
sehir iciyiz, yarim pansiyon — oda kahvalti konseptimiz var,
sunabiliyoruz misafire ve misafirin kahvaltidan sonra, aksam
yemegine kadar, eger ki aksam yemegi almiyorsa gece vaktine kadar,
ozgiir bir sekilde, bolgeyi gezmek, oren yerlerini gérmek yani burada
gezilecek gergekten c¢ok ozel yerler var. Bunlari gezmek gormek
ama¢h baktigimiz zaman, misafivin yani oncelikli tercihlerinden
olabiliyoruz” (Katilimct 11).
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“Giiniibirlik konaklamak isten bir kigi mesela her sey dahilde
konaklamiyor, iki giin konaklamak isteyen misafir her sey dahilde
konaklamiyor. (Arastirmaci: Bunlar diyorsunuz, baska var mi oyle

tercih sebebi?) Suan igin aklima gelen bunlar” (Katilimci 29).
15) Sezon Temasi

Bu temada katilimcilar, bulunduklart tesisin 12 ay acik kalmasmi ifade

etmislerdir. Katilimcilarin goriisleri asagidadir.
“Kig donemi igin: Agik olmasi, sicak olmasit” (Katilimci 2).

“Kis gruplarinda da, kiiltiiv gruplarinda da soluksuz olarak,
hi¢ a¢ilmadan, kapanmadan bes yildir, acgildigindan beri hizmet
verdigimiz igin misafirler, acenteler bu otelde konaklama yaptiklar
zaman ne olacagim, ne servis verilecegini, ne sartlar altinda
verilecegini biliyorlar. Misafirlerden sikayet doniisii olmadigi icin

rahat ediyorlar, yol uzak olmasina ragmen Efes’e” (Katilimct 7).

“Cok basit olarak bakarsak, bir kere on iki ay a¢igiz, gelme

konusunda kis, acilma-kapanma gibi derdimiz yok” (Katilimci 11).
“Stireklilik” (Katilimct 32).
16) Otel Tipi Temasi

Bu temayla ilgili li¢ katilimcimin goriigii bulunmaktadir. Bu katilimcilara
gore otellerin tipinden dolayr miisteriler tarafindan tercih edilmektedirler.
Katilime1 17, yillardan beri tatil koyii olarak hizmet vermesini miisterilerin tercih
sebebi olarak belirtmektedir. Diger iki katilimcinin ifadeleri asagidaki gibidir.

“Tercih etme sebepleri yildiz kategorisindeki siniflandirma

birinci sebeptir” (Katilimci 6).

“Bunun altindaki en biiyiik nedenlerden birisi, bizden
istedikleri liiks bir otel yapisi degil; tamamen temiz, diizenli”
(Katilimci 24).
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Katilimcilar, yapilan goriismelerde ikinci soruda otellerinin farkliliklarini,
besinci soruda ise miisteriler tarafindan tercih edilme sebeplerini belirtmislerdir.
Bu boliimde katilimcilari bu iki ifadesi arasindaki iligkiler anlatilmigtir.
Katilimeilarin - farklilik olarak belirttikleri birgok temanin, kendi tesislerini
miisterilerin tercih etmesini saglamadig1 temalarin ayrintili olarak incelemesi ile
ortaya ¢ikmistir. Sirasiyla konum, fiyat, aktivite, ortam, personel, hizmet, miisteri
memnuniyeti, hizmet ve bilinirlik, miisterilerinin tercihlerini belirleyen baslica
temalar olmustur. Bununla birlikte farklilik olarak daha yiiksek ¢ikan oda, konsept,
hizmet, yonetim gibi bazi temalarin, tercihlerde daha az etkili oldugu da

katilimcilar tarafindan belirtilmistir.

3.24. Problem IV: Otellerin Farkhhklar1 ve Miisteri Tercihleri ile
Kiyaslamalar1 Arasinda Nasil Bir iliski Vardir?

Aragtirmanin  bu boliimiinde, katilimecilarin  beginci soruya verdikleri
cevaplarla, farklillk ve miisteri tercih sebepleri arasindaki ifadeleri
karsilagtirilmagtir.

Katilimc1 ifadelerine gore en ¢ok kiyaslamanin (karsilagtirma) hizmet ve
fiyat temalarinda oldugu goriilmektedir. Katilimei ifadelerinde kiyaslama (f: 198)
ile ilgili kodlamalarin toplami, farklilik (f: 154) ve miisteri tercih sebeplerine (f:
172) gore daha fazla sayida gerceklesmistir.

Daha onceki boliimlerde farklilik ve miisteri tercih sebepleri ile ilgili
katilime1 ifadeleri ayrintili olarak verildigi i¢in, bu boliimde katilimcilarin

kiyaslama ile ilgili ifadelerinden 6rnekler verilmistir.

Tablo 3.44°de gorildiigii gibi hizmet (f: 66, %12,60), konum (f: 64,
%12,21), aktivite (f: 54, %10,31), fiyat (f: 54, %10,31), personel (f: 41, %7,82),
miisteri memnuniyeti (f: 13, %7,44), oda (f: 24, %4,58), hedef kitlesi (f: 19,
%3,63) ifadeleri en yogun olan temalardir.

Ortam temasi farklilik (f: 2) ve misteri tercihlerinde (f: 17) ¢ikmasina
ragmen, kiyaslamada (f: 0) hi¢ ¢ikmamustir.
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Tablo 3.44. Katilimci1 Otellerin Farkliliklari, Miisteri Tercih Sebepleri ve Diger
Otelleri Kiyaslama Temalari

Katilmcilarin Kendi | Miisterilerin Otelleri Katihimeilar
Otellerindeki Tercih Etme Sebepleri | Kiyaslama Konulari Toplam
Temalar Farkhliklar (2.Soru) 5.Soru) (4.Soru)
5% | 4% | Diger| Toplam| 5% | 4* | Diger| Toplam| 5* |4* |Diger|/Toplam| f %0
Hizmet 819 3 20 41 6 2 12 11|15 8 34 66 | 12,60
Konum 5 10| 8 23 3113 7 23 1 (14| 3 18 64 | 12,21
Aktivite 13| 5 6 24 71| 4 9 20 1(4] 5 10 54 | 10,31
Fiyat 1|2 2 5 91 7 7 23 8 18| 10 26 54 | 10,31
Personel 6|3 6 15 6| 4 4 14 4 (3| 5 12 41| 17,82
meﬁ;‘gﬁf};e al S5 o] 10 |85 3| 16 |[7]s| 1| 13|39 74
Oda 515 4 14 3 2 5 212 1 5 24 | 4,58
Hedef kitlesi| 1 | 1 2 4 1| 4 2 7 14| 3 8 19 | 3,63
Ortam 2 2 41 3 10 17 19 | 3,63
Pansiyon 112 1 4 2 4 3|1] 5 9 17 | 3,24
Yonetim 312 2 7 2 2 2 6 8 17 | 3,24
Mimari 1 1 5 514 2 11 16 | 3,05
Pazarlama 2 2 2 8 3121 6 16 | 3,05
Bilinirlik 2 2 5 10 2 2 14 | 2,67
Konsept 313 3 9 3 111 2 14 | 2,67
Yok 1|2 1 4 214) 2 8 12 | 2,29
Otel tipi 1 1 1 2 3 212 3 7 1| 2,10
Sezon 1 1 2 111 2 4 1 1 2 8 1,53
Kapasite 1 1 1 1 21 2 4 6 1,15
Malzemeler 2 3 5 5 0,95
Odif;’;‘l"“k 4 1 5 | 5] 095
Var 1(2 3 3 0,57
Toplam 57|54 43 154 | 59| 59| 54 172 [ 63 (73| 62 198 | 524 100,00

Bu tablo, katilimcilarla yapilan goriismelerde ikinci, dérdiincii ve besinci sorulara verdikleri
cevaplarin igerik analizi ile incelenmesi sonucu elde edilen kodlarin gruplandiriimas: ile
olusturulmustur.

Katilimcilarin  kiyaslama temalar1 gruplandirildiginda malzemeler, oda
doluluk oranlar1 ve kiyaslama var olarak ii¢ yeni grup ilave edilmistir. Bu yeni
gruplar, farklilik ve miisteri tercihleri arasinda bulunmamaktadir.
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1) Hizmet Temasi

Katilimcilarin, kendi tesislerini diger otellerle karsilastirdiklart konular
arasinda ilk sirada yer almistir. Katilimcilarin bu temaya ait agiklamalan ile

olusturulan Tablo 3.45.’de kiyaslama konular1 ayrintili olarak goriilmektedir.

Tablo 3.45. Hizmet temasinin Farklilik, Miisteri Tercih Sebepleri ve Kiyaslamalari

Otel | Katilimer Farkhilik ifadesi Miisteri Tercih Sebebi Kiyaslama alanlari
Katilimer 1 Fiyatl="qgeiilizmet kalitesi ile Hizmet kalitesi, Temizlik Hizmet kalitesi
rekabet
Katilimer 11 Temizlige 6nem veriyor flget kalitesiiiigiifina Hizmetin igerigi
uygun olmasi
Sinifina gore daha iyi hizmet
Katilimer 16 Temizlige 6nem veriyor,
Viyecek ve igecek kalitesi daha iy
Katilimer 19 Sinifina gore daha iyi hizmet Hizmet kalitesi
= . A Yemekten temizlige
g Katilime1 22 | Sinifina gére daha iyi hizmet Bhi: her coy
:, Katilime: 23 Personelin giyimi, goriiniisi,
konusmasi
Hizmet noktalari, Malzemelerii
Katilime1 25 [iyecek ve igecek kalitesi daha iy] kalitesi, Temizlik, Tv kanallar1
Wifi
Katilimer 27 Hizmet kalitesinin siirekliligi Hizmet kalitesi
Katilime: 28 Hizmet igerigi, Xemek biifesi
icerigi
Katilhimer 33 Sinifina gore daha iyi hizmet Hizmet kalitesinin sinifina |Hizmet k.alltgsh Mz.llz?melerm
uygun olmasi kalitesi, Temizlik,
Katilime1 3 Yiyecek ve icecek kalitesi daha iy
Katilimer 7 Servis kalitesi ¢ok iyi Hizmet kalitesinin siirekliligi Hizmet kalitesi
Katilime1 9 H1zmet }(ght@fh HI.Z.I? .et Hizmet kalitesi
kalitesinin siirekliligi
Katilimer 15 Sinifina gére daha iyi hizmet Yenilik
~ | Katilimer 17 Sinifina gore daha iyi hizmet Hizmet kalitesinin sinifina Alal;art_rfstor_an sayist, ngmet
N uygun olmasi icerigi, Hizmet kalitesi,
= | Katilmc1 18 | Sinifina gore daha iyi hizmet Hizmet kalitesi
> - —— v
w | Katilimer 20 Hizmet igerigi, .\{.emek biifesi
icerigi
Katilime1 26 Hizmet kalitesi
Katilimer 31 Yiyecek ve 196;;:1( kalitesi daha Hizmet kalitesi
Servis kalitesi ¢ok iyi, Yiyecek
Katilmer 25 770 G eecek alitesi daha iyi
Katilimer 2 Servis kalitesi ¢cok iyi
Katilimer 12 Hizmet kalitesi
Katilimer 21 Hizmet igerigi
Hizmet igerigi, Kat
En Katilimer 24 hizmetlerinin nitelikli olmasi,
a Malzemelerin kalitesi
Katilimer 29 Hizmet kalitesi Yemek biifesi i¢erigi
Katilimei 30 Snack ve ikram sayisi fazla Hizmet kalitesi
Katilime1 32 | Giiler yiizlii ve kaliteli hizmet Hizmet kal(ﬁfg;rslin izerinde Hizmet kalitesi

Bu tablo katilimcilarin ikinci, dordiincii ve besinci sorulara verdikleri cevaplardaki hizmet temas|
kullanilarak olusturulmustur.
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Hizmet kalitesi, hizmet icerigi, yemek biifesi icerigi, alakart restoran
sayilart ve malzemelerin kalitesi baslica karsilastirma konulart olarak

goriinmektedir. Katilimcilarin ifadelerinden bazilar1 agagidadir.

“Simdi biitiin otellerde asagi yukart hizmetler aymi, fiyat yani,
soyle miisteriye verilen fiyat konularinda, baska digerlerinde
karsilastiramiyoruz. (Arastirmaci: Fiyattan baska karsilastirdiginiz
bir konu var mi?) Hi¢bir sey yok. Aym, her sey ayni, ha biz ¢ok dyle;
mesela ben X Hotel’in de miidiirliigiinii yaptim; Y Hotel’in da o
otellerde olsa, farkl seyler soylerdim size ama burada séyleyemem.
(Arastirmaci: Yani verdiginiz hizmeti falan hi¢ karsilagtirmiyor
musunuz?) Yok, ayni, hizmetler ayni, ¢iinkii biitiin otellerde yemekte
vedim, gittim, hepsinin hizmetlerini biliyorum. Hizmetler ayni,
fivatlar degisik; fiyatlarin degismesinin sebebi de yatak sayisi fazla
olan oteller fiyat diigiiyorlar. Yani siiriimden kazaniyorlar” (Katilimci
28).

“Hizmet konularimin hepsinde karsilastirma yapryoruz tabi ki
de, oncelikle yemegin, temizliginden her gseyine varana kadar
oncelikli” (Katilimct 22).

“Diger otellere baktigimizda ama ben hizmetteki arkadaglarin
tiniformasyla, gorseliyle, diksiyonuyla, iyi hizmet veren bir otel
olmaliyim” (Katilimct 23).

“Karsilastirma yaparken, konumunu karsilastiriyoruz, hizmet
noktalarini  karsilastiriyoruz, personel sayilarini, genel alanlar,
temizligini, verdigi hizmetlerdeki detaylara bakarsak iste: wi-fi,
televizyonu, kanallar:, modern olup olmamasini, yapmmin durumunu,
manzarasi, denizi, konsepti, personel sayisi, genel alanlari, spa
noktasindaki  noktalar, verilen tirtinlerin kalitesi  yani
tedarikgilerimizle tiriin kalitesi konusunu kiyaslyoruz. Fiyatlarimiz
tabi ki karsilagtiriyoruz, bu tir karsilastirma noktalarimiz var”
(Katilimci 25).

“lkincisi, onem verdigimiz ikinci ve aslina bakarsaniz buna da

birinci oncelikli demek zorundayim: hizmet kalitesi. Buraya gelen
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misafirimizin mutlaka kiyas yapacaktir. Ciinkii bes yildizli otele gelen
agirlikly olarak misafir profili devamli olarak tatil programi yapan ve
farkl farkly bolgelerde tatil yapmuis olan kisiler oldugu icin. Onlarin
tavsiyeleri ve goriisleri ¢ok o6nemli oluyor. Bu nedenle, biz
personelimize 12 ay acik oldugumuzdan dolayi, verdigimiz hizmetin
kalitesini ¢ok yiiksek tutmaya ¢alisiyoruz. Gelen kisi rahat etsin, her
tirlii sekilde, isteklerinin karsiligint alabilsin, mevcut sartlar altinda”
(Katilimci 7).

“Yok, ¢ok fazla kiyaslama yapmiyorum ama aldigim diger
otellerdeki hizmetleri yani gittigimiz, kaldigimiz veya hangi bolgede
olursa olsun, aldigim hizmeti veya uygulamalari, takip ederek, benim
tesisimde veya ¢alistigim isletmede, bu tiir uygulamalar veya bu tir
hizmet sekilleri uygulanabilir mi, uygulanamaz mi? Sadece onu
yorumluyorum. Bazilarint alip aynen kopya ediyorum, bazen ilaveler
koyarak, bazen eksilterek bazi seyleri sonugta gozlemle, ben diger
tesisleri kendimle, ya o iste bende soyle, benden ondan oyleyim gibi
bir felsefeyle yanasmiyorum, baktigim hichbir isletmeye” (Katilimci
11).

“Kadro sayilari, mesela az ¢ok X Hotel’i kendimize yakin
goriiyoruz, yatak olarak ta, konsept olarak ta, fiyatlari tabi
karsilastirtyoruz,  personel  iicretlerini  karsilastirirken;  satis
fivatlarimi da baz almak zorundayim. O kaga satiyor, ben kaca
satryorum,; benim fiyatim ne olacak, orada kalkip kisi basi 250
liradan verirken, personeline 1600-1700 lira veriyorsa; ben 150
liradan verirken 1300-1400 liradan verecegim, daha fazla yukar

¢tkmam miimkiin olmuyor” (Katilimct 30).

“Fiyat, maliyet, hizmet ama hizmetten kastim herkesin 6l¢iisti
kendisidir. Hizmetten kastim holidaycheck, yorum siteleri” (Katilimci

31).
2) Konum Temasi

Katilimcilarin kiyaslama olarak Tablo 3.46’da “konum” temas: iizerindeki

ifadeleri incelendigine, bes yildizli otellerden sadece Katilimer 20’nin bir
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karsilagtirmas1 bulunmaktadir. Arastirma bdlgesindeki bes yildizli otellerin
hepsinin deniz kenarinda olmasi nedeniyle diger katilimcilar “konum” temasini
kiyaslama konusu olarak degerlendirmemektedirler. “Konum” temasi, kiyaslama

olarak incelendiginden agirlikli olarak “denize ve sehir merkezine uzaklik” olarak

karsilastirma  yapildig:

ifadelerinden bazilar1 asagidadir.

goriilmektedir.

Katilimcilarin

“konum” ile

ilgili

Tablo 3.46. Konum Temasmin Farklilik, Miisteri Tercih Sebepleri ve
Kiyaslamalari
Otel |Katillmci Farkhhik ifadesi Miisteri Tercih Sebebi Kiyaslama
1 Sehir merkezi Sehir merkezine uzaklik
10 Denize sifir Denize sifir Denize yakinlik
11 Sehir merkezi
13 Sehir merkezi Sehir merkezi
14 Denize sifir Denize sifir
16 Denize yakinlik
19 Denize sifir
Denize — Mavi bayrakli
= 22 plaj, Milli parka yakin, Milli parka yakin
S Plaja yakin
= Denize yakinlik, Eglence
- 23 Denize sifir merkezlerine uzaklik,
Sehir merkezine uzaklik,
Ulasim problemi
25 Denize sifir Denize sifir, Efes’e Denize yakinlik, Denizin
yakin durumu
28 Denize' s1€1r, Dogal hava Denize sifir
sirkiilasyonu
33 Denize sifir Denize sifir, Sehir dist Denize yz}kmhk, Schir
merkezine uzaklik
7 Denize sifir
= Sehir merkezine ¢ok Sehir merkezine ¢ok
N 9 ..
5 yakin uzak degil
= Denize sifir, Kendine ait .
0 18 koyu ve iskelesi var Denize sifir
20 Oren yerlerine yakin Denize sifir Denize yakinlik
2 Sehir merkezi Sehir merkezi
5 Denize sifir
6 Iklim fark%l — milli park Denize yakinlik
temiz hava
8 Sehir merkezi Sehir merkezi
)da 12 Ulagim kolay Sehir merkezi
A 21 Denize yakinlik
29 Denize sifir
30 Deniz'e .Slf}r’. Plaj ve Denize sifir
denizin i¢gi kum
32 Ana YOI iiz.erinde, giriste Ana yol iizerinde
ilk tesis olmasi
Bu tablo katilimeilarin ikinci, dordiincii ve besinci sorulara verdikleri cevaplardaki
konum temasi kullanilarak olusturulmustur.
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kiyaslama olarak daha az bir yogunluga sahiptir. Canli miizik, kapali havuz, spa
noktalari, toplanti salonu, bahge, animasyon yogunlugu karsilastirma yapilan
konulardan bazilaridir. Katilimeilarin  bu  konudaki ifadelerinden bazilar

“Biz lokasyon olarak denize sifir anlaminda kullanilan tabir ile
baktigimiz zaman; denize kus ucusu 100 metre, kara yolu ile
yiirtiyerek 300 metre mesafedeyim. Bu bir kiyaslama diyebiliriz, diger

otellere baktigimiz zaman” (Katilimci 6).

“X Tatil Koyii ile aymi konumda olmasi dolayisiyla fakat
otelimizin deniz ile arasinda karayolu olmamasi bir avantajdir”
(Katihimci 10).

“Tabi ki bu oteller X Hotel’dir, Y Hotel dir falan degil, kendi
kategorimizde, kendimize hem lokasyon olarak, hem tesis olarak yani
fiziki yapr olarak, hem fiyat skalasi olarak, hem de pazar pazar aym
pazarlarda yaristiguimiz  oteller. Yani suan benim seyimdeki,
skalamdaki oteller A Hotel, B Hotel, C Hotel, D Hotel ve besinci
otelimde biraz orada abarttik E Hotelr yakaladik, ¢iinkii orada i¢
pazarda ¢ok ciddi bir ivmesi oldugu igin, i¢c pazarda dedik E Hotel’le
sey yapalim, karsilastiralim” (Katilimci 16).

“Simdi ben buramin  dezavantajlarindan  bahsedeyim:
havaalamindan uzagim, sehir merkezinden ¢ok uzagim, eglenceye ¢ok
uzagim. Benim buraya gelecek olan insanlarin ulagim problemi var”
(Katilhimci 23).

3) Aktivite Temasi

Katilimcilarin ifadelerinde aktivite temast yogun ¢ikmasina ragmen,

asagidadir.
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“Herkes her sey dahil hizmet veriyor, herkesin artik bir salonu

var banket hizmeti veriyor, diigiin yapiyor bir sekilde” (Katilimct 4).

’

“Onun disinda bir bahgemiz var onunla kiyaslayabiliyorum’

(Karsilagtirma 6).



“Ama bina eskiligi ve yapisal olarak yeni yapilan otellerden iyi
olmaya biliyoruz. Onlarin  havuzlar, kapali havuzilary, fitness
centerlart daha iyi olabilirken bizim daha kiiciik ¢apli olabiliyor.
Bunun gibi ornekler” (Karsilastirma 18).

“Diger otellerden farkliligim alhim sahim bir farkliligim yok
veya surada bir ressam var, gelenlerin iste resimlerini ¢iziyor deme
sansim yok. Haftada bir canli miizik ¢calmakla, aktivite derinlesir mi?
Goreceli, o miiziginde yerli yabanci ne kadar aktivite oldugunu
gormek lazim. Butik otel degilim ama butiksel bir yapim var. Biz
hangisinde variz? Biz onda yokuz, yani simdi bir tenis kortum var, iki
langirt bir masa tenisi ile ulan aktivitem var demek sansina ben hazir
degilim. (Arastirmact: Onu koydugumuz zaman var deyip gegiyoruz,
kendimizi kandiriyoruz.) Evet, ben koydum, var, adi var. Yani yasak

savmakla dogru orantili bir hizmet sektorii olmaz” (Katilimcer 23).

“Ornegin bizim alanimizdaki yerlerin bircogunda animasyon
faaliyetleri diisiiktiir. Biz bu konuda animasyon yiiriiten bir oteliz, yil
icerisinde” (Katilimct 24).

4) Fiyat Temas1

Bu tema, katilimcilar tarafindan en fazla kullanilan konulardan birisi olarak
goriinmektedir. Tablo 3.47.’de goriildiigii gibi katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu
rakiplerinin fiyati ile karsilastirma yaptiklar1i goriilmektedir. Katilimcilarin

ifadelerinden bazilar asagidadir.

“Kendi fiyatimizin kendimiz belirlivoruz. Fiyat: Isin acikcast
fiyatlar belirli, buna gore maliyetlerimizi diistirmeye ¢alisiyoruz”
(Katilimci 2).

“(Arastrmact. Fiyat disinda, diger otellerle hangi konularda
karsilastirtyorsunuz, kendi otelinizi?) En onemli karsilagtirma
konumuz kesinlikle fiyat, ¢iinkii az éncede séyledigim gibi, her otel
birbirinin kopyast burada, herkes her sey dahil hizmet veriyor,
herkesin artik bir salonu var banket hizmeti veriyor, diigiin yapiyor
bir sekilde” (Katilimct 4).
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Tablo 3.47. Fiyat Temasinin Farklilik, Miisteri Tercih Sebepleri ve Kiyaslamalari

Otel Katilimel F.arkhh.k Miisteri Tercih Sebebi Kiyaslama
ifadesi
Katilimer 1 Uygun fiyat Fiyat fayda orani
Katilimce1 10 Fiyat fayda orani
Katilimer 13 Uygun fiyat
Rakiplerin altinda
i Katilimc1 16 | Ekonomik otel Fiyat fayda orani kalmamaya caligtyor,
= Rakiplerin fiyati
:‘ Katilimci 22 Rakiplerin fiyati
Katilimer 23 Fiyat fayda orani
Katilimer 25 Rakiplerin fiyat:
Katilimci 28 Uygun fiyat
Katilimer 33 Uygun fiyat Uygun fiyat Rakiplerin fiyati
Fiyat fayda orani,
Katilimer 7 Istikrarl1 olusu, Fiyat fayda oram
promosyon vermemesi
Katilime1 9 Rakiplerin fiyati
= | Kathmer 15 Promosyon verilmesi,
< Uygun fiyat
£, | Katilime1 17 Rakiplerin fiyat
' Fiyat fayda orani, L
Katilimer 18 Uyeun fiyat Rakiplerin fiyati
Katilime1 20 | Ucuz bes yildiz Uygun fiyat Rakiplerin fiyati
Fiyat fayda orani, Fiyat fayda orani,
Katihmer 31 yUygli]n fiyat R};kipleyrin fiyatt
Katilimer 2 Uygun fiyat Rakiplerin fiyati
Katilimer 4 Fiyat fayda oran Rakiplerin fiyati
Katilimer 6 Fiyat fayda orani RPar l?ilsl(; i?r?rfl'll;:n
. Promosyonlar,
o Katilimer 12 Uygun fiyat Uygun fiyat Rakipler?n fiyats
%0 | Katilimer 24 Uygun fiyat
R Diger tesislere
ore diisiik, Grup fiyatlari,
Katilimer 29 ya%lm pan$siy0n Uyagun fiyat Raki[l))ler}iln fiyati
oldugu icin
Katilimci 30 Rakiplerin fiyati
Katilimcr 32 Fiyat fayda orani Rakiplerin fiyatt

Bu tablo katilimcilarin ikinci, {igiincli ve besinci soruya verdikleri cevaplardaki fiyat
temasi kullanilarak olusturulmustur.

“Maliyetler ve karlilik oramnt diigiirmeden fiyatlarda belli bir

sekilde indirim veya belli zamanlarda kisa siireli indirimler veya

damping anlaminda dolulugu saglayabilecek satislar yapilabiliniyor

tabi ki. (Aragtirmaci: Diger tesislerin ¢alisma sekli, fiyat, ¢calistiklar

pazarlar gibi bu sekilde kiyasliyor musunuz?) Mutlaka kiyaslyorum,

fivatsal agidan da kiyaslhyoruz” (Katilimct 6).
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“Ikincisi, misafire ne satn aldigim, net olarak ifade
edebildigimiz icin ve etmek igin ¢ok biiyiik gayret sarf ettigimiz icin,
aldigimin yani parasini odedigi hizmetin yiizde yiiziinii alabilmesini
hedefledigimizden dolayr diger otellerle kiyas yaptigim zaman, ben
vermis oldugum hizmette ne kadar basariuiyim pesine diisiiyorum”
(Katilimci 7).

“Fiyat: Aym kalitede olan rakip otellerimizin fiyatlarim ve

pazarlama stratejilerini karsilastiriyoruz” (Katilimer 12).

“(Arastirmaci: Bagska hangi konuda karsilagtirryorsunuz?) Ya,
tabi ki fiyat, o zaten olmazsa olmaz, kagtan veriyor... Fiyatta onlarin
pek altinda kalmamaya ozen gésteriyoruz yani iistiine, daha ¢ok bu
benzer otellerin igerisinde daha yiiksek fiyatla, daha fazla voliimii
nasul yakalayabiliriz onun tizerinde ¢alisiyoruz tabi, ikinci seyimiz bu.

Hep onlarin daha éniinde olmaya ozen gosteriyoruz” (Katilimer 16).

“Tabi ki buradaki tesislerle kendimizi hangi konuda
karsilastirabiliriz: birincisi, satis ve pazarlamadaki fiyat konularinda
karsuastirtyoruz. (Arastirmaci: Satis fiyati olarak?) Evet, satis fiyati
olarak karsilagtirryoruz” (Katiimcr 18).  “Fiyata bakiyorsunuz,
servise bakiyorsunuz, miisteri profiline bakiyorsunuz...” (Katilimci

20).

“Hangi  konularla  karsilastiriyoruz,  (diigiiniiyor)  fiyat
konularinda karsilastiriyoruz. Ciinkii diger bes yildizli oteller, bizim
altimizda fiyat veriyor. Onlarda bin yatak var, bes yiiz yatak var ama
bizim verdigimiz yemegi veriyor ama dolmasi i¢inde bizim altimizda
fivat veriyor, en biiyiik rekabet fiyat” (Katihmci 28). “Fiyat: aym
siniftaki otellerden daha avantajlyiz” (Katilimer 32). “Fiyat:
fivatlarumiz aymi ayar otellerden uygun, iyi bir fiyat” (Katilimci 33).

5) Personel Temasi

Katilimeilar bu temada, personelle ilgili olarak c¢alisan sayilari, kalifiye
durumlari, personele verilen egitimleri, personelin miisteriye davranislari,
maaglari, devamliliklar1 gibi konularim1 kiyasladiklarini = belirtmislerdir. Bu

konudaki ifadelerden bazilar1 asagidadir.
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“lyi para kazandig siirece daha ¢ok yatirim yapiyor, daha ¢ok
seyi yeniliyor, daha c¢ok seyi giizellestiriyor. Ne biliyim yani, bu
mutfakta kullandiginiz iste bilmem ne makinesinden tutunda, odada
kullandiginiz havluya kadar, personelin iizerine giydirdiginiz kiyafete

kadar size bir takim avantajlar saglyor” (Katilimci 15).

“Bununla beraber kadro, yani bu oteller icerisinde en fazla,
uzun vadeli personel yatirimi yapan otel bizim. Yani seye baktigimiz
zaman, bu sene hari¢ tabi ki. En eski personel, en uzun soluklu
personele bakacak olursak bizim personelimiz ¢ikar. Yani bizde ¢ok
fazla bes seneyi agmis personel mevcut. Bu da ne yapryor hem
icerideki sistemi daha kolay oturtmakta, misafiri birebir tanmimakta,
pazar pazar misafirin ne istedigini anlayyp, onun sorunlarini
¢ozebilmekte, ona yardimci olabilmekte kolaylik sagliyor” (Katilimci
16).

“Arti personelin niteligi konusunda ozellikle ¢aba harciyoruz,
giivenilir, saglam, aile yapisina ozellikle kiiciik ¢ocuklarla gelmesi
dolayisiyla, yogun bulunmasi dolayisiyla aile yapisina béyle daha
uygun, boyle daha anlayish, daha hosgoriilii, daha sicak yaklasan
personel yapisiyla rekabet ediyoruz. O konu bizim ic¢in onemli bir
konu” (Katilimct 24).

“Ondan sonra egitim programlarina ne kadar énem verdigi.
Suanda mesela devam eden sanayi sektoriinden buraya adapte
edilmis bir program iizerinde biitiin arkadaglarimizla beraber
calistyoruz. Verimlilik esasl, hizmet iiretim stireglerinin o bildigimiz
klasik ISO falan degil de daha bir gelismis sistemi. Iste 5S’ler,
Kaizen’ler o tiir seyleri yaptiriyoruz bir fiil. Iyilestirmelere giriyoruz.
Sezona yani girmeden énce bunlart yapmanin bir avantaj olduguna

inaniyoruz. Ve ciddide paralar édeniyor bunlara” (Katilimci 26).
6) Miisteri Memnuniyeti Temasi

Katilimcilarin bu temadaki goriisleri incelendiginde, bes yildizli otel
katilimcilarin dort yildizli ve diger otel katilimcilarma gore daha fazla sayida
konuya o©Onem verdikleri goriilmektedir. Katilimcilar genel olarak kendi
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smiflarindaki diger tesislerin misafir memnuniyet oranlar1 ve yorum sitelerindeki
sikayetleri ve siralamalarini kiyasladiklar1 belirlenmistir. Bu tema ile ilgi bazi
katilimer goriigleri asagidadir.

“Kiaslamamiz agwrlikli olarak vermis oldugumuz hizmette ne
kadar bagarili olduk, digerine gére ne derece basarili olabildik.
Ciinkii bunu ne kadar etik, bir cercevede bu kullanilmasa bile, en
azindan biz psikolojik olarak bu olayt bilerek nerdeyiz, nereye
gidiyoruz ya da kime gore nereye gidiyoruz, takip edebiliyoruz”
(Katilimci 7).

“Bunda birincisi dedigim gibi miisteri memnuniyeti, ondan
sonra daha yiiksek fiyata daha énde olabilme ama tabi ki bu donem
donem degisiyor. Her zaman aym bizim planladigimiz  gibi
realizasyonu maalesef miimkiin olmuyor. Bir, miisteri memnuniyeti,
zaten trustyou’da kendimize rakip olarak belirledigimiz bes tane otel
var. Dolayisiyila biz bu bes otel igerisinde birinciyiz. Ha, simdi sey
degisti, X Hotel’i yeni bir sey actilar, destinasyon agtilar onu geye
kaydwrdilar Giizelgamli ve Davutlar’t kendi iginde degerlendirmeye
basladilar. Tabi 6yle olunca da X Hotel’ta orada birinci otel ¢ikti,
zaten ¢ok fazla rakibi olmadig icin. Yani diger oteller icerisinde biz
suanda onu trustyou otomatikman kendisi yapiyor, bizim hicbir
sekilde miidahale etme sansimiz yok. Hem onlarin biitiin yorumlarim
gorebiliyoruz, puanlarimi goriiyoruz ve puanlamadaki yerlerini de
goriiyoruz. Biz simdi o bahsettigim oteller igerisinde, bayagida farkl

olarak birinciyiz” (Katilimct 16).

“Baska oyle karsilagtirdiginiz bir alan var mi, A ya da B oteli
ile? Ben A oteli benden ¢ok iyi, B oteli benden ¢ok kotii demiyorum.
Burada tiim oteller belli bir miicadele i¢inde kendilerinin yapmig
oldugu konseptle hizmet veriyor. Bizde her birinden farkl bir
konseptle hizmet vermeliyiz ki oradaki farklar otel icerisinde
goziikebilsin. Mart ayinda benim doluluk oramim yiizde 92 farki
buradan gorebiliriz yani. (Arastirmaci: Tamam ama o farkl bir konu
arkamizda acente (X Tour) var.) Yo, acentenin X Tour’'un Mart
ayindaki bana faydasi yiizde 10. (Arastirmaci: Giizel, eger o sekilde
bir doluluk yakaladiysaniz.) Diger farklar, tamamen otelin yakalamig
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oldugu ivme, repeat ve misafirin memnuniyeti ile alakali” (Katilimci
18).

7) Oda Temasi

Katilimcilar, Tablo 3.48.’de oda temasinda farklilik olarak deniz manzarasi
konusunu o6ne c¢ikarirlarken, kiyaslama sirasinda oda malzemeleri ve bu
malzemelerin durumu, uyumu gibi alanlara baktiklarini belirtmiglerdir. Katilimci
23 ve Katilimer 25, oda ile ilgili farklilik ve miisteri tercihi ile ilgili bir ifade
vermemelerine ragmen, kiyaslama konusunda ifadeleri bulundugu goriilmektedir.
Katilimcilarin ifadeleri asagidadir.

Tablo 3.48. Oda Temasinin Farklilik, Miisteri Tercih Sebepleri ve Kiyaslamalar

Otel Katihmar Farkhhk ifadesi MilgEy T?rc1h Kiyaslama
Sebebi
Katilime 11 Deniz manzarasi
- Katilime1 14 Deniz manzarasi
E Malzemelerin
= Katilimer 23
2 durumu, uyumu
- Katilimci 25 Deniz manzarasi Deniz manzarasi
Katilimci 33 Deniz manzarasi
Katilimer 3 Deniz manzarasi
Deniz manzarasi, Deliiks oda
Katilimer 9 Odalar liiks konsepti, Deniz
§ dosenmis manzarasi
= Katilimer 18 Deniz manzarasi
>
wn Katilime1 31 Deniz manzarasi
Genisligi,
Katilimci 35 Oda konforu ve Malzemelerin
yatak
durumu, uyumu
Katilimei 6 Genis Genis olmasi
g Katilime1 12 Deniz manzarasi Deniz manzarasi
] B
%ﬂ Katilimer 29 Malzemelerin
durumu, uyumu
Katilimer 32 Deniz manzarast,
Genis
Bu tablo katilimcilarm ikinci, ii¢lincii ve besinci soruya verdikleri cevaplardaki oda
temasi kullanilarak olusturulmustur.

nasil  yakalariz,

“Otel odalarimda daha derli toplu bir konumdayim ama onlart

tamamen bizdeki

Tiirk standartlarinda, para

kimdeyse, giic ondadir mantigindan disart ¢ikmadigimiz siirece

miicadele etme sansimiz yok” (Katilimci 23).
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“Neye bakiyoruz, onlarin verdikleri olanaklara, miisteriye
verdikleri odalara, ne kullanmiglar odalarda ekipman olarak, sey
olarak konsept olarak ne kullanmiglar. Yarim pansiyon mu her sey

dahil mi faaliyet gostermisler” (Katilimci 29).
8) Hedef Kitlesi Temasi

Katilimcilar, diger otellerle yaptiklar1 karsilagtirmada hedef kitlesi temasina
miisterilerini incelemislerdir. Pazarlar, milliyetler, kiminle seyahat ettikleri gibi
unsurlar katilimcilar tarafindan belirtilmistir. Bazi katilimcilara ait ifadele

asagidaki gibidir.

“Onlarmm konsepti daha farkl, tamamen aileye endeksli bir
konsept icerisindeler, biz daha butik olarak hizmet veriyoruz”
(Katilimci 5).

“Miisteri profili belli, dedigim gibi yabanciysa tercih agisindan
Iranlilar tercih edebilir, Tiirkler agisindan da ekonomik ve hafta sonu

ekonomik ozellikle hafta sonu gelenler” (Katilimci 20).

“Biz simdi ne tarafa bakalim? Ben simdi hangi iilkenin
insanlart daha fazla cezp eder diye bakiyorum, bizim burasi Tiirk ve
Alman ekoliine daha yakin diye bakiyorum. Ama herkesin bakig agisi

farkli olabilir, benim diisiincem veya yorum o” (Katilimci 23).

“Miisteri milliyeti: Daha ziyade Avrupa ve Tiirk Pazart”
(Katilimci 33).

9) Ortam Temasi

Bu tema Tablo 3.44.°de gorildiigii gibi farklibk (f: 2) ve miisteri
tercihlerinde (f: 17) katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Bununla birlikte,

katilimeilar rakiplerini karsilagtirirken bu temadan hi¢ bahsetmemislerdir.
10) Pansiyon Temasi

Tablo 3.44.’de pansiyon temasi katilimcilar tarafindan farklihik (f:4) ve
miigteri tercihlerinde (f: 4) olarak goriilmektedir. Katilimcilar, rakipleriyle kendi
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tesislerini karsilastirirken, calistiklart pansiyonu (f: 9) ve bunun igerigini

kiyasladiklarini belirtmiglerdir. Bazi katilimci ifadeleri agsagidadir.

“...herkes her sey dahil hizmet veriyor, herkesin artik bir
salonu var banket hizmeti veriyor, diigiin yapiyor bir sekilde”
(Katihimci 4).

“Her sey dahil, bir¢ok otel gibi bizde sezonda her sey dahil
konseptinde ¢alisiyoruz” (Katilimci 8).

“Tabi ki yani, bir her sey dahil konseptin icerikleri, A’la Carte
Restaurantlarin ¢oklugu...” (Katilimci 17).

“Ikincisi, icerdeki verilen konseptle ilgili karsilastirabiliyoruz”
(Katihimci 18).

“Kadro sayilari, mesela az ¢ok X Hotel’i kendimize yakin
goriiyoruz, yatak olarak ta, konsept olarak ta, fiyatlar: tabi
karsilastirtyoruz,  personel  iicretlerini  karsilastirirken;  satig
fiyatlarimi da baz almak zorundayim. O kag¢a satiyor, ben kaga
satiyorum; benim fiyatim ne olacak, orada kalkip kisi basi 250
liradan verirken, personeline 1600-1700 lira veriyorsa; ben 150
liradan verirken 1300-1400 liradan verecegim, daha fazla yukari

ctkmam miimkiin olmuyor” (Katilimci 30).
11) Yonetim Temasi

Bu tema, dort yildizli otel katilimcilart tarafindan hi¢ ele alinmamugtir.
Agirlik olarak diger oteller olarak gruplandirilan katilimeilar tarafindan ifade
edilmistir. Katilimcilar bu temada maliyetleri, ar-ge yapip yapmadiklarini,
teknolojik yenilikleri, yonetim sekillerini, isletmelerin siirekliligi ve karliligi gibi
konularda kiyaslama yaptiklarini belirtmislerdir. Bu temayla ilgili baz1 katilimci
ifadeleri asagidadir.

“Fiyat: Isin acikcasi fiyatlar belirli, buna gére maliyetlerimizi

diistirmeye ¢alistyoruz” (Katihimcei 2).
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“Arastirma gelistirme diye bir dal var biliyorsunuz. Maalesef
yok. O yiizden Antalya’daki oteller “Business Development
Manager” ¢alistirtyorlar” (Katilimcet 4).

“Yenilikler: Yeni olan teknik ve sistemleri yakindan takip
ediyoruz” (Katilimci 12).

“Maliyet iki; diyeceksiniz ki nasil, bir sekilde 6greniyoruz tabi.
Birde onda daha acik oteller, satis fiyatlarinda biraz daha kapal
olabilirler birbirlerine ama soz konusu maliyetler oldugu zaman ‘Sen
onu kaca aldin, onu kaga veriyor’ sik sik konusuluyor” (Katilimci
31).

12) Mimari Temasi

Fiziki yapi, binanin eskiligi — yeniligi, modern olup olmamasi, otelin
bakimli olmasi, yapilan yenilemeler ve yapisal farkliliklar bu temada katilimeilar

tarafindan bahsedilen konulardir. Buna iliskin bazi katilime1 ifadeleri agagidadir.

“...iyi para kazandigi siirece daha ¢ok yatirim yapiyor, daha
cok seyi yeniliyor, daha ¢ok seyi giizellestiriyor. Ne biliyim yani, bu
mutfakta kullandiginiz iste bilmem ne makinesinden tutunda, odada
kullandiginiz havluya kadar, personelin iizerine giydirdiginiz kiyafete

kadar size bir takim avantajlar saglhyor” (Katilimct 15).

“Tabi ki bu oteller X Hotel, Y Hotel falan degil, kendi
kategorimizde, kendimize hem lokasyon olarak, hem tesis olarak yani
fiziki yapr olarak, hem fiyat skalasi olarak, hem de pazar pazar ayn
pazarda yarigtigimiz oteller...” (Katilimct 16).

“Ama bina eskiligi ve yapisal olarak yeni yapilan otellerden iyi
olmaya biliyoruz. Onlarin  havuzilar, kapali havuzilar,, fitness
centerlart daha iyi olabilirken bizim daha kiiciik ¢apli olabiliyor.
Bunun gibi ornekler” (Katilimci 18).

“Karsilastirma yaparken, konumunu karsilagtirryoruz, hizmet
noktalarmmi  karsilastiriyoruz, personel sayilarini, genel alanlari,

temizligini, verdigi hizmetlerdeki detaylara bakarsak iste: wi-fi,
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televizyonu, kanallari, modern olup olmamasini, yapinin durumunu,
manzarasi, denizi, konsepti, personel sayisi, genel alanlari, spa
noktasindaki noktalar, verilen tirtinlerin kalitesi  yani
tedarikgilerimizle tiriin kalitesi konusunu kiyaslyoruz. Fiyatlarimizi
tabi ki karsilagtiriyoruz, bu tir karsilagtrma noktalarimiz var”
(Karsilagtirma 25).

13) Pazarlama Temasi

Katilimeilar, rakiplerini ¢alistiklar1 acenteleri ve iligkileri, satig pazarlama

teknikleri, reklamlar1 ve sosyal medya kullanim gibi alanlarda karsilastirdiklarini

belirtmislerdir. Bu tema ile ilgili katilime1 goriisleri asagidadir.

“Beraberinde operatorlerle, acentelerle olan iligkilerinizi de
glindeme getiriyor” (Katilimct 16).

“Béyle bir piyasada, bu fiyatlarda o6yle saglam bir biitce
aywramiyorsunuz. Boyle saglam bir tamitim, televizyonlara ¢ikayim,
sunu yapayim, yurtdisina sey yapayim. Ha, bu arada ne yaptik, bu
Tire, Odemis, sey Izmir falan, iste Soke den falan da simdi, ¢ok iyi bir
ismimiz oldugunu duyuyorum. Simdi en iyi X Hotel, iste diigiinii X
Hotel’da yaptik veyahut ta gseyi, orada konaklanir falan gibi.
(Diistintiyor) dedigim gibi sosyal medyayt ¢ok iyi kullaniyoruz, ondan
sonra ister istemez diinya artik internet diinyas:” (Katilimci 35).

14) Bilinirlik Temasi

Bu tema miisteri tercih sebeplerinde (f: 10) ¢ikmasina ragmen, katilimcilarin

ifadelerinde kiyaslama ile ilgili olarak sadece bir goriismede gecmistir. Bu

goriigmedeki katilimcinin ifadesi asagidadir.
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“Onun igin Mariot olmasi sey. Bir de mesela, ben rehberlik
yaptigimiz donemde veya sef rehberlik veya miidiirliik yaptigimda,
Antalya’da Maritim Otel var, Belek’te: biliyorum ki orada Maritim’i
yazmanus olsa, o otelin yiyecegi sikayetin haddi hesabt yok ama o
Alman Miisteri, orada Maritim yazdigi icin sifir ya, bir tane sikayet
olsun! Sey boyle buz gibi odalar, dogru diizgiin televizyon yok, ne

biliyim iste kapilarin altindan riizgar esiyor falan. Maritim, Alman



Markasi, Alman Miisteri sey var yani, tutuyorlar. Tabi, bilerek
geliyor. O miisteri firmalarda, sicak tutuyor, reklamini yapiyor,
mesajlarini... puan toplatiyor. Yani stirprizle karsilagsmiyor. Burada
bizim Tiirk Otelciligindeki en biiyiik sikintimiz o zaten, biz yapiyoruz,
cok iyi hizmet verebiliriz ama tanitamiyoruz kendimizi, geldigi zaman
miisteri zaten ¢ekinerek geliyor. Yoksa X Hotel daha ¢ok taninmiyor,
daha bir yillik otel. X Hotel Kapadokya’'dan dolayt da zaten yalnizca o
bolgenin insani bilir veyahut ta yani Anadolu Gruplar: bilir. Ve isim
yapmakta o kadar kolay degil, ben istedigim kadar yirtayim X Hotel
diye olmuyacak” (Katilimci 35).

15) Konsept Temasi

Bu tema, kendilerini konsept olarak farklilik ve miisteri tercih sebebi
belirten iki katilime1r tarafindan kiyaslama konusunda da belirtilmistir.

Katilimcilar1 bu temayla ilgili ifadeleri agagidadir.

“Benim konseptim iste sejur bazinda c¢alistigim acenteler

bazinda kiyaslayabilirim” (Katilimci 27).

“Dedigim gibi 13 yas alti almamakla, bu en biiyiik farkimiz.
Yani ¢alisma konsepti olarak, baska? Baska ne yapiyoruz?”
(Katilimci 35).

16) Otel tipi

Bu temada katilimcilar kendi otellerini karsilagtiracaklart tesisleri
belirlerken, bulunduklar1 smnifa uygun tesisler olmasma dikkat ettiklerini
belirtmislerdir. Katilimcilarin bu temayla ilgili ifadelerinden bazilar1 agagidadir.

“X Tatil Koyii ile aymi konumda olmast dolayisiyla fakat
otelimizin deniz ile arasinda karayolu olmamasi bir avantajdir”
(Katilimci 10).

“Tabi  kendi  kulvarimizdaki  otellerden  bahsediyoruz.
(Arastirmaci: Kendi kulvarimiz olabiliv, baska kulvardaki oteller
olabilir.) Yok, baska kulvardaki otellerle karsilastirmamizin ¢ok fazla

bir anlami olmaz. Kendi kulvarlarimizda” (Katilhimci 15).
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“...denize sifir, bes yildizli bir otel, tatil koyii degil ama bes
yuldizli bir otel”( Katilimer 20).

“Diger otellerle karsilagtirma yaparken dedigim gibi, bizdeki

hizmet sekli biraz farklidir. Diger otellerde, kendi grubumuzdakilerle

karsilastirirken bunu agirlikli olarak bunu seyden olciiyoruz zaten”

(Katilimci 24).

“Kusadasi’min yapisi olarak neyle neyi kiyaslarsiniz ki, 4 yildiz

olarak baktiginizda, simdi ben 4 yildizlar icinde kiyaslamam lazim. 4
yuldizlarda yok” (Katilimci 27).

Tablo 3.49. Farkliliklar1 Olmayan ve Kiyaslama Yapmayan Katilimcilar

Farkhihk Miisteri Tercih
Otel Katihmel ifadesi Sebebi Kiyaslama
Katihmer 11 Genel bir kiyaslama
yapmiyorum
Katilimer 19 Genel bir kiyaslama
_ yapmiyorum
= Hig farkimiz
S Katilimer 23 yok
:‘ Acentenin bolgede caligtigi
Katilime1 27 baska 4 yildizl otel yok,
Bolgede benzeri yok
Katilimci 28 Hig farkumiz
yok
Gelirler anlaminda
= Katihmer 7 kiyaslama miimkiin degil
E Katilimer 18 Genel bir karsilagtirma
- yapmiyorum
Katilimer 31 Cok fakli degil
5 Katilimer 2 Diger otellerle Genel bir karsilagtirma
& ayni yapmiyorum
a Katilimer 5 Bolgede benzeri yok
Bu tablo katilimcilarm ikinci, iigiincli ve besinci soruya verdikleri cevaplardaki yok
temasi kullanilarak olusturulmustur.

Katilimcilardan bazilan farklilik konusunda diger otellerden bir farklariin

olmadigimi belirttikleri gibi, baz1 katilimcilarda kiyaslama yapmadiklarin1 da

belirtmislerdir. Bu ifadeler Tablo 3.49.’da bir araya getirilmis olup, katilimci

ifadelerinden bazilari agagidadir. Katilimer 2, hem farkliliginin olmadigini hem de

kiyaslama yapmadigini belirtmistir. Diger ii¢ katilimci farklhiliklariin olmadigini
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belirtmelerine ragmen kiyaslama yapmaktadir. Katilimcilarin  kiyaslama

yapmamalari ile ilgili ifadelerinden bazilar1 asagidadir.
“Genel bir karsilastirma yapmiyoruz” (Katilimci 2).

“Bizim bir ornegimiz yok Kusadasi'nda, karsilastirma yapma
sanstm yok” (Katilimct 5).

“Bagska bir alanda ne yazik ki gelirler anlaminda vs anlaminda
diger otellerle bir kiyas yapmamiz ne yazik ki miimkiin degil, zaten bu
insanlarn, isletmelerin kendi 6z hesaplasmalari, bunun haricinde

baska bir seyimiz yok” (Katilimct 7).

“Onun haricinde kendimize su otel bizim rakibimiz, bu otel
bizim rakibimiz diye bir kaidemiz yok. Biz, onlar kendi farki
yvollarinda ilerliyor, bizde kendi bildigimiz yolda ilerliyoruz”
(Katihimcei 18).

“Ben kendi igimize bakiyorum, diger oteller nasil karsilastigina
bakmadim yani. (Arastrmaci: Yani personelidir, fiyatidir... hig
karsilastirmiyorsunuz? ) Hayw, kendi biitcemize gore...” (Katilimci

19).

“(Arastirmaci: Kendi tesisinizi baska bdlgedeki bir otelle
karsilastirtyor musunuz?) Yani karsilastiramiyoruz, benzerimiz yok

tirtin olarak yani X pazarindayken” (Katilimci 27).

Sonug olarak, katilimcilarin ifadeleri incelendiginde, farklilik ve miisteri
tercih sebeplerinde belirlenen temalarda kiyaslama yapildigi anlasilmaktadir.
Katilimei ifadelerindeki kod sayilarmin kiyaslama sorusunda artmasi da bunun bir
gostergesidir. Katilimcilar genel olarak kendilerince tesisleri i¢in farkli veya
onemli olduklarim diigiindiikleri bircok konuda karsilastirma yapmaktadirlar.
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3.3. Katihmcilarin ifadelerinde Bulunan Temalarin Farklihk, Rekabet
Ustiinliigii, Miisteri Tercihi ve Kiyaslama Olarak A¢iklanmasi

Kusadasi bolgesinde bulunan otellerin yoneticileri ile yapilan bu ¢alismada,
otellerin hangi alanlarda farkliliklara sahip olabilecegi aragtirilmistir. Arastirmada
ilk once “Size gore bir otel, diger otellere gore hangi alanlarda farkhhklara
sahip olmalidir?” sorusu sorulmustur. Bu soru ile alanlarinda uzman olarak kabul
edilen bu Kkisilerin goriislerine gore bir otelin genel olarak hangi alanlarda
farkliliklara sahip olabilecegi 6grenilmeye calisilmistir. Katilimeilarin bu soruya
verdikleri cevaplar 204 ifade (kod), 19 tema (konu) bashiginda gruplandirilmistir
(Tablo 3.50. — Soru: 1 siitunu).

Katilimcilara ikinci olarak “Size gore oteliniz, diger otellerden hangi
alanlarda 6nemli farkhiliklara sahiptir?” sorusu sorulmustur. Katilimcilarin bu
soruya verdikleri cevaplarin incelenmesi sonucu 154 kod tespit edilmistir. Bulunan
bu kodlar, birinci soruya verilen cevaplarin incelenmesi sonucu olusturulan 19
temaya gore gruplandirilmigtir. Katilimcilardan dort tanesi, otellerinin diger
otellerle ayni oldugunu, ¢ok farkli olmadigimmi ve hi¢ farkliliklarinin olmadigim
belirtmiglerdir (Tablo 3.50. — Soru: 2 siitunu). Katilimcilarin Soru 1°de verdikleri
farklilik ifadeleriyle, kendi otellerindeki farklilik ifadeleri arasinda fark olup
olmadig karsilastirilabilmistir. Bu soruya verilen ifadelerde Soru 1’e gore daha az
sayida kod cikmasi, katilimcr otellerin genel olarak farkliliklarin azaldigi ve
birbirine benzemeye basladiklari anlagilmigtr.

Ugiincii  olarak katilimcilardan “Oteliniz, diger otellere gore hangi
alanlarda rekabet iistiinliigiine sahiptir?” sorusuna cevap vermeleri istenmistir.
Katilimcilarin ifadelerinin incelenmesinde 140 kod tespit edilmis ve 19 temaya
gore gruplandirilmistir (Tablo 3.50. — Soru:3 siitunu). Katilimecilarin bu soruya
verdikleri cevaplar sayesinde, katilimci otellerin farklilik olarak kabul ettikleri
ozelliklerinin ayn1 zamanda rekabet tistiinliigii olup olmadigi karsilastirilabilmistir.
Bununla birlikte, katilimcilarin Soru:1 ve Soru:2’de farklilik olarak hig
bahsetmedikleri maliyet, arazi, ¢evreci, giivenlik ve miilkiyet temalarinda rekabet
ustiinliiklerine  sahip olduklart  belirlenmistir.  Katilimeilarin  ii¢  tanesi,
Kusadasi’nda bulunan diger otellere gore bir rekabet lstiinliikklerinin olmadigim
asagidaki ifadeleriyle belirtmislerdir:
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e Katilimer 2, satig anlaminda tesislerin dort yildiz, bes yildiz ve tatil koyii

smiflarinin oldugunu bu nedenle fazla bir istlinliikleri olmadigini.
e Katilimei 28, higbir rekabet iistiinliigii yok.

e Katilimc1 31, Kusadasi'ndaki otellerin birinin digerine ¢ok biyiik

ustiinliigii olduguna inanmadigini ifade etmislerdir.

Dérdiincii olarak katilimeilara “Otelinizi, diger otellerle hangi konularda
karsilastirtyorsunuz?” sorusu sorulmustur. Katilimcilarin bu soruya verdikleri
cevaplarda 198 kod tespit edilmis ve 19 temaya gore gruplandirilmistir (Tablo
3.50. — Soru:4). Bu soruya verilen cevaplar sayesinde otellerin sahip olduklart
farklhiliklarin, karsilastirma konusu olup olmadigr karsilastirilabilmistir.
Katilimcilarin  ifadeleri incelendiginde, Soru: 1 ve Soru:2’deki ifadelerde
belirtmedikleri malzemeler ve oda doluluk orani temalarinda da diger otellerle
kendi otellerini karsilastirdiklarini ifade etmislerdir. Diger taraftan, katilimcilardan
7 tanesi, kendi otellerini rakipleriyle karsilastirmadiklarini asagidaki ifadelerle
belirtmislerdir:

e Katilime1 2, genel bir karsilagtirma yapmadigini,

e Katilime1 5, Kusadasi’nda bir Orneginin olmadigini ve bu nedenle

karsilagtirma yapma sansinin olmadigini,

e Katilimc1 7, gelirler vs anlaminda diger otellerle bir kiyaslama
yapmalarmin miimkiin olmadigini ve bunun isletmelerin kendi 6z

hesaplagmalari oldugunu,
e Katilime1 11, ¢ok fazla kiyaslama yapmadigini,

e Katilimer 18, kendilerine su otel rakibi bu otel rakibi diye bir kaidelerinin
olmadigini, onlar kendi farkli yollarinda ilerledigini, kendilerinin de kendi
bildikleri yolda ilerlediklerini,

e Katilimer 19, kendi isine baktigini, diger oteller nasil diye bakmadigini,
kendi biitgelerine gore galistiklarini,
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e Katilime1 27 (f: 2), calistiklart acentenin katalogunda bolgedeki tek dort
yildizli otel oldugunu ve calistigi konseptin de bolgedeki baska bir otelde

uygulanmadig i¢in kiyaslama yapamadiklarini belirtmistir.

Tablo 3.50. Arastirmada Tespit Edilen Temalar

Soru: 1 | Soru: 2 | Soru: 3 | Soru:4 | Soru:5
£ £ELC g <
Tema g g lj § E % E ﬂ.:’ = To?f!)am
S% - & 2 3 = =
= Mo fen]

1 |Hizmet 43 20 15 34 12 124
2 |Konum 19 23 20 18 23 103
3 |Aktivite 25 24 15 10 20 94
4 |Personel 15 15 15 12 14 71
5 |Fiyat 2 5 9 26 23 65
6 |Miisteri Memnuniyeti 1 10 4 13 16 44
7 |Konsept 26 9 2 2 3 42
8 |Hedef Kitlesi 15 4 1 8 7 35
9 |Oda 4 14 7 5 35
10 |Mimari 10 5 9 11 35
11 |Pazarlama 7 2 6 6 8 29
12 |Otel Tipi 15 1 2 7 3 28
13 |Pansiyon 9 4 2 9 4 28
14 |Ortam 1 2 5 17 25
15 |Yonetim 5 7 2 8 2 24
16 |Bilinirlik 2 2 7 2 10 23
17 [Kapasite 3 1 3 4 1 12
18 [Sezon 1 2 2 2 4 11
19 |Yatirnm Maliyeti 1 1
Farklilik Yok 4 4
Maliyet 6 6
Arazi 2 2
Rekabet Ustiinliigii Yok 3 3
Cevreci 1 1
Giivenlik 1 1
Miilkiyet 1 1
Kiyaslama Yok 8 8
Malzemeler 5 5
Oda doluluk Orani 5 5
Kiyaslama var 3 3
Toplam (f) 204 154 140 198 172 868

Besinci olarak katilimcilara “Miisterilerinizin, otelinizi tercih etme
sebepleri nelerdir?” sorusu sorulmustur. Katilimecilarin bu soruya verdikler
ifadeler incelendiginde 172 kod tespit edilmis ve 19 temada gruplandirilmigtir
(Tablo 3.50. — Soru: 5). Katilimci otellerin sahip olduklart farkliliklarinin, miigteri
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tercihlerinde ne derecede etkili oldugu bu soruya verilen ifadelerle anlasilimaya

caligilmistir.

Katilimcilarla yapilan goriismelerde ilk bes soruya verilen cevaplara gore
olusturlan temalar, yogunluklarina gore sirasiyla farklilik, rekabet iistiinliigii,
miisteri tercihi ve kiyaslama durumlar1 kodlarin toplam yogunluguna gore sirasiyla
asagida agiklanmugtir.

1-Hizmet Temasi

Katilimeilarin farklilik olarak iizerinde en fazla durduklari konu hizmet
temasi olmustur. Miisterilerin otelden aldiklar1 biitiin servisler (yeme - igme, oda,
sicak su, temizlik, resepsiyon hizmetleri, vb) genel olarak hizmet olarak

tanimlanabilir. Katilimcilarin hizmet temasi ile ilgili ifadeleri Tablo 3.51.’dedir.

Tablo 3.51. Hizmet Temas: Ifadeleri

Soru f | Hizmet Temasinda Kullamlan ifadeler

Ekipman teknolojisi, fiyat fayda orani, giriste sampanya ikrami,
havuz kenarinda misterinin goézlik camlarinmn silinmesi, havuz
kenarinda miisterinin havlusunun diizeltilmesi, hijyen - temizlik,
hizmet kalitesi, hizmet kalitesi ve igerigi, hizmet kalitesinin

Soru: 1 stirekliligi, hizmet noktalari, ilave hizmet, farkli hizmet, kalite -
Otellerin 43 | personelin miisteriye davranisi, kalite ve rahatlik, kullanilan
Farkhihiklar: malzemelerin ve genel hizmetin kalitesi, oda temizligi, organik ve

yerel yiyecekler, personel ile standart hizmet farklilagtirilmasi,
personel sayisina bagl hizmet kalitesi, sunum farkliligi, yeme i¢me,
oda servisi, hijyen, yemeklerin cesidi ve kalitesi, yiyecek ve igecek
konusunda iyi hizmet

Fiyatla degil hizmet kalitesi ile rekabet, giiler yilizli ve kaliteli

Soru: 2 hizmet, servis kalitesinin ¢ok iyi olmasi, sinifina gore daha iyi
Katihmcilari 20 . . s
hizmet, snack ve ikram sayisinin fazla olmasi, temizlie Onem
Farkhhiklar . .o . L ..
verilmesi, yiyecek ve icecek kalitesinin daha iyi olmasi
Soru: 3 Birgok tesisten daha iyi, bulundugunu sinifin iizerinde hizmet, hizmet
Katilmcilarin C o e . o - e i e s
15 | kalitesi diger tesislerden iistiin, hizmet kalitesi {istiin, kaliteli hizmet,
l}ekabgt . temizlik -diger tesislere gore istiin, yiyecek - icecek kalitesi daha iyi
Ustiinliikleri ’
Alakart restoran sayisi, hizmet noktalari, igerigi, kalitesi, kat
Soru: 4 . e A . >0 .
hizmetlerinin nitelikli olmasi, malzemelerin Kkalitesi, personelin
Katihmeilarin 34 R, . S
Kivaslamalart giyimi, goriliniisii, konugmasi, temizlik, Tv kanallari, Wi-fi, yemek
y biifesi icerigi, yemekten temizlige kadar her seyde kiyaslama, yenilik
Soru: 5 Hizmet kalitesi, hizmet kalitesinin smifina uygun olmasi, hizmet
Katihmeilarin . .. . o o
Miisteri 12 | kalitesinin sinifinin iizerinde olmasi, hizmet kalitesinin siirekliligi,
sert temizlik
Tercihleri

Katilimcilarin ifadelerinde belirttikleri hizmet kalitesi ve temizlik bir
farklilik degildir. Her otel isletmesi bulundugu smifa uygun kalitede hizmet
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vermek zorundadir. Ayni sekilde temizlik de her otelin verdigi hizmette olmasi
gereken bir unsurdur. Miisteri i¢in bir oda temizdir ya da degildir. Bu nedenle
kalite ve temizlik bir otelin farklilig1 olarak kullanilamaz.

Biitiin isletmeler kiiresel rekabeti bir stratejik amag¢ haline getirmelidirler.
Higbir kurum, sirket, {iniversite veya hastane, diinyanin herhangi bir yerinde kendi
konumundaki liderlerin koydugu standartlara sahip degilse, birakin basarili
olmay1, varligini siirdlirmeyi bile iimit edemez. Ticari olsun olmasin, bir kurum,
diinyanin neresinde olursa olsun, kendini, ayni endiistride bulunan liderlerin
koydugu standartlarla kiyaslayarak kendi Ol¢iimiini yapmalidir (Drucker,
1999/2014: 73-75).

Bununla birlikte, dort yildizli bir otelin hizmet kalitesini bir iist smnif
seviyesine es deger olarak sunmasi farklilik olarak kabul edilebilir. Otellerde
bulunan hizmet noktalarmin (restoran, bar, diger aktiviteler) sayist ve bu
noktalarda verdikleri hizmetlerin igeriklerindeki (meniiler) degisikler farklilik
olarak kabul edilebilir. Ayni sekilde yiyecek igecek hizmetlerinin daha kaliteli
olmasi da bir farklilik degildir. Diger taraftan bu yiyecek ve icecegin servis sekli
veya sunumu bir farklilik olabilir. Ornegin, bir igecek siparisi bardaga
doldurulmus bir sekilde servis bardan miisterinin kendisi tarafindan alinmasi veya
servis personelinin miisterinin masasina getirmesi bir farklilik olabilir. Dahasi,
servis personeli icecek sisesini ve bardagi ayri getirip hos bir gosteri esliginden
miisterinin masasinda bardagina doldurmak seklindeki sunumla bir farklilik
yaratilabilir. Bir isletmenin verdigi hizmetlerin kalitesini artirmasinin ilave bir
bedeli ortaya ¢ikar. Bu bedel isletmeye ve miisterilere gore degisir. Isletmenin
hizmet kalitesinde artis saglamak i¢in yaptig1 yilizde ikilik bir maliyet artis1 igin,
bazi miisterileri yiizde onluk fiyat artisin1 kabul ederken, bir kismi yiizde birlik
hatta kimi higbir artisi bile kabul etmeyebilir. Bu nedenle igletmeler hizmet
kalitelerini artirirken midsterilerinin  tepkilerini ¢ok 1iyi disiinmelidirler
(Brandenburger ve Nalebuff, 1996/1999: 147-151).

Oteller, rakipleri tarafindan sunulmayan kiigiik ilave hizmetlerle de
farklilagabilirler. Katilime1 35’in  belirttigi  gibi miisterinin  havuzdayken,
havlusunun diizeltilmesi, gozlik camlarinin silinmesi, giriste sampanya ile
karsilanmasi1 bunlara 6rnek verilebilir. Bu tarz ilave hizmetler farkliliklarini ancak

diger oteller bunlar1 kopyalayana kadar devam ettirebilirler. Ayn1 ilave hizmetler
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rakiplerin bir kismi tarafindan da verilmeye basladiginda standart hizmetler haline

geldikleri igin miisterinin goziinde bir farklilik olarak goriilmezler.

Katilimcilarm ifadelerinde belirtikleri hizmet kalitesinin stirekliligi farklilik
olarak alinabilir. Bir hizmetin farkli zaman dilimlerinde ayn kalitede alinacaginin
bilinmesi miisteriler i¢in énemli bir unsurdur ve bunun i¢in bir¢ok miisteri daha
fazla iicret Odeyebilir. Meksika kokenli bir ¢imento {ireticisi olan Cemex,
gelistirdigi bir nakliye programi sayesinde, aldig1 siparisleri ylizde 98 oraninda
zamaninda teslim ederek, miisterilerinin glivenini kazanmis ve rakiplerine gore
daha yiiksek fiyatla aymi iriinii tiiketicilere satarak daha fazla kar etmistir.
Rakiplerinin zamaninda teslimat ortalamasinin yilizde 34 oldugu bir sektorde,
kalifiye personellerinin bos oturmasini istemeyen bir¢ok insaat sirketi daha pahali
olmasina ragmen Cemex’i tercih etmiglerdir (Luecke, 2005/2010: 43). Ayni
sekilde uluslararasi Hilton ve Ritz Carlton gibi otel zincirlerinde miisteriler
alacaklar1 hizmet kalitesinin siirekliligine inandiklar1 i¢in daha fazla 6deme
yapmaktan ¢ekinmezler.

Rekabet Ustiinliigii: Otellerde hizmet temas: olarak farkhilik (f: 20) ve
rekabet istiinliigii (f: 15) ifadesi kullanilmistir. Katilimcilardan 10 tanesi hizmet
temasin1  farklilik olarak kullanmasina ragmen rekabet {istlinliigii olarak
kullanmamistir. 5 tane katilimc1 ise rekabet dstiinliigli olarak hizmet temasini
belirtmelerine ragmen bunu farklilik olarak ifade etmemislerdir. Katilimecilar
ifadelerinde bulunduklan kategorilerdeki rakiplerinin bir¢ogundan daha iyi hizmet
verdiklerini ve smiflarmin {izerinde hizmet kalitesine sahip olduklarim
soylemislerdir. Tki katilimci yine temizlik ifadesinin diger tesislere gore daha iyi
olduklarini belirterek kullanmiglardir. Sonug olarak hizmet temasi katilimcilara
gore hem farklilik hem de rekabet {istlinliigii olarak ifade edilmistir.

Miisteri Tercihi: Katilimcilar miisteri tercihlerinde (f: 12), farkliliklara
gore daha az sayida hizmet temasindan bahsetmislerdir. Katilimcilarin miisteri
tercihlerinde ifade ettikleri hizmet temalar1 arasinda sinifina uygun hizmet kalitesi,
sinifinin iizerinde hizmet kalitesi ve hizmet kalitesinin siirekliligi ifadeleri 6ne
¢ikmaktadir. Katilimeilar gore otellerin bulunduklart smiflara uygun kalitede

hizmet vermeleri ve kalitesini siirdiirmeleri miisteri tercihleri i¢in 6nemlidir.

Rakipleri Kiyaslama: Katilimcilar hizmet kalitesi, sinifina gore daha iyi
hizmet, temizlik, yiyecek icecek kalitesi daha iyi gibi ifadelerle farkliliklarim
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belirtmislerdir. Hizmet kalitesi, hizmet kalitesinin siifina uygun olmasi, temizlik,
hizmet kalitesinin siirekliligi ifadeleriyle miisteri tercihlerini anlatmiglardir.
Hizmet kalitesi, hizmetin igerigi, personelin giyimi-goriiniisii-konusmasi, hizmet
noktalari, temizlik, Tv kanallari, wi-fi, alakart restoran sayisi, yemek biifesi,
yenilikleri, kat hizmetleri ve yemekten temizlige kadar her alanda kiyaslama
yaptiklarint belirtmiglerdir. Bu ifadelerden katilimcilarin hizmete etki eden tiim

alanlarda kiyaslama yaptiklar1 anlagiimaktadir.
2-Konum Temasi

Otel yatirrmi agisindan yer sec¢imi iki asamadan olusur. Birinci asamada
yatirim bolgesinin se¢imi, ikinci asamada ise yatirim bdlgesi igerisinde otelin
kurulus yeri se¢imidir. Otelin kolay ulasilabilir, bulunabilir konumda olmas1 ve
havaalanina, otogara, sehir merkezine, denize, eglence ve aligveris merkezlerine,
tarihi yerlere ve diger cekiciliklere olan uzakligi hem yatirimcilar hem de
miisteriler i¢in Onemlidir (Kahraman, 1997: 68-70). Otellerin kurulus yeri
seciminde {iretim maliyetleri disinda sosyal karlilik ve sosyal fayda amaclar1 da
dikkate alinmalidir (Olali ve Korzay, 1993: 66-90).

Tablo 3.52. Konum Temasi ifadeleri

Soru f | Konum Temasi Kullamlan ifadeler
Soru: 1 19 Cografi konumu, denize sifir, kir oteli, sahil oteli, sehir oteli,
Otellerin Farkhiliklar1 sehir merkezi, tarihi yerlere yakin olma
Ana yol lizerinde, giriste ilk tesis olmasi, deniz - mavi bayrakli
plaj, denize sifir, dogal hava sirkiilasyonun olmasi, iklim farkli
Soru: 2 s . . : . .
- milli park temiz hava, kendine ait koyunun ve iskelesinin
Katilimcilarin 23 o . . . .
olmasi, milli parka yakin, Oren yerlerine yakin, plaj ve deniz
Farkhliklar: S . . . . .
icinin kum olmasi, plaja yakin, sehir merkezi, sehir merkezine
cok yakin, ulagim kolay
Anayol iizerinde ulasimin kolay olmasi, bina olarak &zel bir
Soru: 3 . s .
konumda olmasi, denize sifir, milli parka yakin, plaja yakin,
Katihmeilarin 20 ehir merkezi, sehir merkezinden sonraki ilk otel, sehir
Rekabet Ustiinliikleri 3 ‘ > 3 » 8
merkezine yakin
Soru: 4 . .. - .
Denize yakinlik, denizi, eglence merkezlerine uzaklik,
Katihmcilarin 18 . . .
havaalanina uzaklik, sehir merkezine uzaklik, ulagim problemi
Kiyaslamalar
Soru: 5 Ana yol iizerinde, denize sifir, Efes'e yakin, milli parka yakin
Katimeilarin Miisteri | 23 r Y . . L y ! parka 'y >
Tercihleri sehir dis1, Sehir merkezi, sehir merkezine ¢ok uzak degil

Kusadas1 bolgesine bakildiginda deniz kenarindaki oteller, denize uzak
olanlara kars1 6nemli bir farkliliga sahiptir. Bununla birlikte, arastirmaya katilan
otellerin biiyilk bir ¢ogunlugu deniz kenarindadir. Bu nedenle bu otellerin

224



birbirinden farki yoktur. Diger taraftan sehir merkezine olan uzakligi, ana yola
olan uzakligi, kolay bulunabilir olmasi, Kusadasi girigindeki ilk otel olmasi gibi
etkenlerden dolayr bir farklilik ve tstiinlik s6z konusudur. Deniz kenarinda
olmakla beraber 6zel bir koya sahip olmak, denizinin diger otellere gére daha
temiz olmas1 veya kumlu olmasi, miisterinin, personelin ve tedarik¢i firmalarin

cok kolay bir sekilde otele ulagabilmesi konum agisinda énemli farkliliklardir.

Tablo 3.52.’de goriildiigli gibi, katilimcilar konum ile ilgili olarak, deniz
kenarinda, ana yol iizerinde, giriste ilk otel, dogal hava sirkiilasyonu, kendine ait
koyu var, dren yerlerine yakin, milli parka yakin, sehir merkezine yakin, eglence

merkezine yakin, ulasimi kolay gibi ifadeler kullanmislardir.

Bir otelin konumunda dikkat edilmesi gereken unsurlar Sekil 3.4.°de
goriilmektedir. Bu unsurlarin tamami otelin rekabet giiclinii etkiler. Sonug olarak
bir otelin konumu, kurulus asamasinda, isletme donemi ve gelecegi diisiiniilerek
karar verilmesi gereken, ¢ok sayida unsurun etkili oldugu Onemli ve

degistirilemeyen bir farkliliktir.

Deniz
kenari

Sehir
Merkezi

Otelin Eglence
Konumu Merkezi

A
Tarihi
Yerler
Havaalam

Sekil 3.4. Konum Temasi

Liman -
Marina

Rekabet Ustiinliigii: Otelin bolgedeki konumu katilimcilar tarafindan
farklilik (f: 23) ve rekabet istiinliigii (f: 20) olarak belirtilmistir. Otelin sehir

merkezine yakinligi, denize kenarinda olmasi veya plaja yakinligi, anayol iizerinde
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ve ulagim kolayligi, milli parka yakinlig1 ifadeleri katilimeilar tarafindan rekabet

ustiinliigii olarak goriilmiistiir.

Miisteri Tercihi: Bu tema farklilik (f: 23) ve miisteri tercihi (f: 23) olarak
en yogun ifade edilen tema olmustur. Katilimc1 dort yildizli 13 otelden 11°1, bes
yildizl1 10 otelden 4’1 ve diger kategorisindeki 11 otelden 8’i farklilik ve/veya
miisteri tercihlerinde konum temasina deginmislerdir. Bes yildizli otellerin konum
temasina dort yildizli ve diger otellere gére daha az deginmelerinin nedeni,
bolgedeki bes yildizli otellerin tamaminin konum olarak deniz kenarinda olmalari,
dolayisiyla rakiplerine karsi bir iistiinliik ifade etmemesidir. Bélgede bulunan bazi
dort yildizl otellerin denizden uzak olmasi, deniz kenarinda olan tesisler igin bir
farklilik olmustur. Bu nedenle miisteri tercihlerde denize sifir (f: 11) ve sehir
merkezine yakin olma (f: 7) 6n plana ¢ikmigtir. Milli parka ve Efes’e yakin olma,
anayol tlizerinde, sehir dis1 miisteri tercihlerinde konum ile ilgili olarak kullanilan

diger ifadelerdir.

Rakipleri Kiyaslama: Katilimcilar konum temasiyla ilgili kiyaslamalarinda
(f: 18) denize, sehir merkezine, eglence merkezine yakinliklar1 ve deniz ifadelerini
kullanmiglardir. Rakip olarak belirledikleri tesisin kendileri ile ayni konumda
olmasi, miisterilerin otel se¢iminde etili olan denize, sehir merkezine, eglence

yerlerine vs uzakliklarinda katilimeilar tarafindan kiyaslandigi anlagilmaktadir.
3-Aktivite Temasi

Oteller, miisterilerine 6ncelikli olarak konaklama hizmeti vermek amaciyla
kurulmuslardir. Ikinci hizmetleri ise, konaklayan miisterilerinin yeme igme
ihtiyaclarinin bir dereceye kadar karsilanmasi olmustur. Giinlimiizde konaklama
ve yeme igme hizmetine ilaveten, otellerde bulunan birgok aktivite (verilen ilave
hizmetler) rakip isletmeleri hem ge¢cmek hem de daha fazla miisteriyi kendilerine
¢ekmek icin kullanilmaktadir (Tablo 3.53.).

Katilimcilarin, aktivite temasi ile ilgili miisteri ihtiyaglarini kargilamada
hangi alanlarda eksikliklerinin oldugunu 6grenebilmek i¢in Soru: 6’da “Otelinizin
miisteriler tarafindan daha cok tercih edilebilmesi icin hangi ilave 6zelliklere
sahip olmas1 gerektigini diisiiniiyorsunuz?” sorusu sorulmustur. Katilimeilarin
bu soruya verdikleri cevaplar, daha 6nce farklilik olarak ifade ettikleri aktiviteler
ile birlestirilerek havuz, cocuklara yonelik olan aktiviteler, yiyecek icecek,
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eglence, bahge, plaj, spor ve diger aktiviteler olarak Tablo 3.54.’te
smiflandirilmigtir.

Tablo 3.53. Aktivite Temasi Ifadeleri

Soru f | Aktivite Temasinda Kullanilan ifadeler
Animasyon, aqua park, beach club, beach party, kopiik partisi, ¢esitli,
faaliyetleri, cocuklara yonelik aktiviteler, ¢ok &zel bir pastane,
Soru: 1 eglence, farkli eglenceler, farkli kokteyller, farkli mutfaklar, futbol
Otellerin 25 | sahasi, hayvanat bahgesi, ilgi ¢ekebilecek aktivite, kaydirakli havuz,
Farklihiklar: opera, plaj, plajin durumu, Spa-giizellik merkezi, su kaydiragi, sovlar,
teknolojik gelismelere cevap veren aktiviteler, iicretsiz aktiviteler, agik
hava jimnastik aletleri, yapay selale
36 tane su kaydiraginin olmasi, alakart restoraninin farkli olmasi - Cin
Restorani, animasyon, aqua park, bahge - agacglar 60 yillik, bahge -
doga ile i¢ ige, beach club, ¢icek serasi, doga sporlari i¢in uygun,
Soru: 2 ° O e - ..
dogayla denizin birlestigi bir bahge, eglenceler, en iyi beach party
Katihmcilarin | 24 8 . ST
Farkhihklar: yapan otel, farkli havuzlari var (eglence ve sakin havuz), genis bir
bahgesi var, havuz otelin kapasitesine gore biiyiik, Irish Pub, Isitmali
ve kaydirakli acik havuz, kapali havuzu biiyiik, Omega arena, Spa
merkezi 2500 metre kare, sarap evi
Soru: 3 Animasyon, aqua park, biiyiik bir mini kuliip, biliyiik ¢ocuk havuzu,
Katilimeilarin futbol arazisi, havuz, Omega arena, 6zel plaj, peyzaj anlaminda {istiin,
15 . -
Rekabet plaj, su kaydiragi, sovlar
Ustiinliikleri
Animasyon yogunlugu, aqua park, bahge, canli miizik, genel alanlar,
Soru: 4 RO
havuz, kapali havuz, fitness center, miisteriye sunulan olanaklar, Spa
Katihmeilarin | 10 A .
noktalar1 ve igerigi, tenis kortu, langirt, toplant1 salonu: Banket -
Kiyaslamalari .
diigiin
Animasyonun iyi olmasi, aqua park, bahgenin biiyiik ve genig olmast,
Soru: 5 . T S .
bahgenin doga ile i¢ ige olmasi, bahgenin diiz arazi olmasi, ¢ocuk
Katimeilarin w1 .. .
Miisteri 20 | havuzlari, ¢ocuklara yonelik hizmetler, denizinde mavi bayrak olmasi,
o . plajt genis, plajin diizgiin olmasi, deniz-platform olmasi, eglence, mini
Tercihleri .
kuliip, Spa

Katilimcilarin ifadeleri incelendiginde, miisteri tarafindan talep edilen ilave
aktiviteler ile farklilik olarak daha Once beliritilen aktiviteler arasinda oldukca
fazla benzerlik oldugu goriilmektedir. Bu durum katilimcilarin rakip isletmeleri

takip ettiklerini ve siirekli olarak kiyaslama yaptiklarin1 da gostermektedir.

Arastirma bolgesinde yer alan tesisler, kendilerinde olmayip diger tesislerde
olan aktiviteleri de uyguladiklarinda tamamen benzer tesisler ortaya ¢ikacaktir. Bu
durumda rekabeti sadece fiyatla veya yeni hizmet ve aktiviteler bulmak yoluyla
yapacaklardir. Bu nedenle tesislerin, tiim aktiviteleri kendi tesislerinde saglamaya
caligmak yerine, kendi misteri kitlelerince tercih edilen belirli sayidaki aktivitelere
yogunlagsmalart1 ve bu alanlarda uzmanlagmalar1 halinde 6nemli bir farklilik

saglamis olabilirler.
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Tablo 3.54. Otellerdeki Aktiviteler

Aktivite Farkhlik (Soru 1 ve Soru 2’ye Miisterilerin Otellerden ilave
gire) Talepleri (Soru 6)
Su kaydiraklart (36 tane), Aqua park,
E{glence "ha}.vuzu, Otelin kapasitesine Aqua parkin giincellenmesi, Daha
gore biiyik havuz, Isitmali ve | .~
Havuz bliyik havuz, Isitmali agik havuz,
kaydirakli agik havuz, Kaydirakli Kapal havuz. Kavdirakl: havuz
havuz, Sakin havuz, Kapali biiyiik P - 2y
havuz
Cosukl'a — Cocuk havuzu, Mini club, Farm Cocuklara yor.lehk" N duzenlerpeler,
yonelik villace. Havvanat bahcesi Hayvanat bahgesi, Kiiciikk farm village,
aktiviteler ge, by ¢ Oyun alanlari
Yivecek — élakart Restoran — Cin Restorani, | 24 saat her sey dahil, Alakart restoran,
izecek Ogzel bir pastane, Farkli kokyteyller, | Minibar fiyata dahil edilebilir, Tiirklere

Farkli mutfaklar, Irish Pub, Sarap evi | 6zgii alakart, Yemek kalitesi
Animasyon,  Farkli  eglenceler,
Eglence Omega Arena (agitk hava tiyatro | Disko, Eglence
alani), Sovlar, Opera

60 yillik agaglardan olusan bahge,
Doga ile i¢ ice olan bahge, Doga ile | Bahge diizenlenmesi, Yesil alan,

Bahge denizin birlestigi bir bahge, Cicek | Yaglilara yonelik ¢evre diizenlemesi
serasi, Genis bir bahge
Beach club, Deniz platform olmasi,
- Beach club
. Plajin kumlu olmasi, Beach party, - . .
Plaj L . L. Deniz yosunlarinin temizlenmesi
kopiik partisi, En iyi beach party Plai
yapan otel J
Doga sporlar1 i¢in uygun alan,
Spor Futbol sahasi, Ag¢ik hava jimnastik | Spor alanlari, Spor merkezi, Mini golf
aletleri
Aktivite alanlari, Bahge santranci, Daha
ilgi cekebilecek aktiviteler, Farkli | genis spa alanlari, Giizellik merkezi,
Diger aktiviteler, Teknolojik gelismelere | Spa, Hamam, sauna, Kapali alanlarin
Aktiviteler | cevap veren aktiviteler, Spa merkezi | genisletilmesi, Kitap okuma odasi,

(2500 m?), Giizellik merkezi Ozgiin bir tema, Toplant1 salonu, Wi-
fi’nin her alanda olmasi

Giiniimiizde 6zellikle yenilikgi oteller, diger sektdrlerde faaliyet gdsteren
bir¢cok isletme gibi, miisteriler tarafindan daha ¢ok tercih edilebilmek igin
gecerlilikleri tam olarak bilinmeyen yeni aktiviteleri biinyelerine ilave
etmektedirler (Godin, 2002/2015: 22-29). Bununla birlikte, konaklama
isletmelerinin daha ¢ok miisteri ¢ekebilmek igin iicretsiz olarak bazi aktiviteleri
sunmalar1, bu aktivitelerin miisterinin goéziinde degerinin diismesine neden
olmaktadir. Ayrica bu aktiviteler isletmelerin maliyetlerini artirabilir veya
miisterilerin ihtiyaglar1 duymadiklar1 ve kullanmayacaklari aktiviteler i¢in fazladan
para 6demelerine de neden olmaktadir (Kotler, 2005/2011: 75-77).

Rekabet I"Jstiinliigii: Katilimcilar, otellerinde bulunan aktiviteleri farklilik
(f: 24) ve rekabet ustiinligi (f: 15) olarak ifade etmislerdir. Katilimer 33
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animasyon, Katilime1 3 eglence ve omega arena, Katilimci1 5 ve Katilimer aqua
park ifadelerini hem farklilik hem de rekabet iistinliigii olarak ifade etmislerdir.
Diger katilimeilarin farklilik ve rekabet tstiinliigli ifadeleri ayni1 degildir. Bahge,
havuzunun biiyiik olmasi, animasyon, spa merkezi, dogayla denizin birlestigi
bahge, biiylik kapali havuz, 1sitmali ve kaydirakli agik havuz, en iyi beach party,
diger otellerden farkli alakart restoran, beach club, Irish Pub, sarap evi, gigek
serasi, su kaydiraklari, sessiz ve sakin havuzlar farklilik olarak ifade edilmistir.
Animasyon, plaj, sovlar, peyzaj, bliylik mini kuliip ve cocuk havuzu, su kaydiragi,
aqua park, futbol sahasi, havuz katilimcilar tarafindan kullanilan rekabet Gstiinliigii

ifadeleri olmustur.

Miisteri Tercihi: Bu temada bes yildizli 10 otelden 9’u, dort yildizli 13
otelden 5’1 ve diger otel kategorisindeki 11 otelden 3’1 farklilik ve/veya miisteri
tercihi olarak ifade de bulunmusturlar. Bahgenin biiyiik ve genis olmasi (f: 6)
miisteriler tercihlerinde en ¢ok bahsedilen aktive olmustur. Mini kuliip ve gocuk
havuzu, animasyon, aqua park, eglence, plajin diizgiin olmasi, denizde platform
olmasi miisteri tercihlerinde belirtilen diger aktivite konular1 olmustur. Kusadasi
bolgesine tatil amaciyla gelenlerin genel olarak biiyiik sehirlerde yasiyor olmalari
ve ¢ocuklu ailelerin fazla olmasi, konaklayacaklari otellerin seciminde bahge ve

cocuk aktivitelerini 6n plan ¢ikardigi anlagilmaktadir.

Rakipleri Kiyaslama: Toplanti salonu, aqua park, bahge, havuz, kapali
havuz, fitness center, canli miizik, tenis kortu, langirt, animasyon yogunlugu,
genel alanlar, spa noktalar1 ve igerigi, miisteriye sunulan olanaklar aktivite
temasinda katilimcilar tarafindan kiyaslama yapilan konular olmustur.
Katilimcilarin  otellerinde 6ne ¢ikan aktiviteleri siirekli olarak rakipleriyle
kiyasladiklar1 anlagilmaktadir. Bununla birlikte, yer durumu miisait olan
katilimcilarin ise rakiplerinde olan ve miisteriler tarafindan talep edilen aktiviteleri
kiyaslayarak kendi tesislerine yapmaya calistiklar1 da tespit edilmistir. Son on
yillik dénemde otellerin havuzlarina kaydirak ilave etmeleri ve ¢ocuklar i¢in mini

kuliib yapmalar1 bu konuda verilebilecek en uygun 6rneklerdir.
4-Personel Temasi

Personel temas1 oteller igin bir farklilik olarak kabul edilebilir. Personel
otellerde miisteriye verilen hizmetin tamamlayicist ve en 6nemli unsurlarindan

birisidir. Otelin fiziki olarak tek basina kaliteli ve diizgiin olmasi, miisterinin aldig
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hizmetin de kaliteli olacagi anlamina gelmez. Otel personelinin de, otelin fiziki

yapist ve dzellikleri ile ayn1 derecede kaliteli (kalifiye) olmas1 gereklidir.

Otele giriste miisterinin asik surathi bir personel tarafindan karsilanmasi
veya resepsiyonda ortak bir dili konusamadigi bir personelin bulunmasi,
miisterinin aldig1 hizmetin kalitesini olumsuz yonde etkiler. Bu nedenle tesisler
kendi bulunduklar1 smiflarina uygun olarak personel istihdam etmek ve bu
personelin c¢alisma kosullarim1 da iyilestirmek zorundadir. Hizmet veren her
eleman “patron”dur ve kurumun diger c¢alisanlari talimatlar1 onlardan alir
(Drucker, 1999/2014: 19). Katilimcilar ifadelerinde personelin devamliligi,
egitimi, kalifiye olmasi, miisteriye davranisi, yabanci dil bilmesi ve personelin
memnun edilmesi gibi personel ile ilgili konular farklilik olarak 6ne ¢ikmustir
(Tablo 3.55.).

Tablo 3.55. Personel Temasi Ifadeleri

Soru f | Personel Temasinda Kullanilan ifadeler

Soru: 1 Personelin devamliligi, egitimi, mesleki egitim, genel egitim,
Otellerin 15 | meslek ici egitim, elemanlarin devamligimnin saglanmasi, devamli
Farklilhiklar personel, kalifiye olmasi, miisteriye davranisi
Soru: 2 Personelin devamliligi, egitime ¢ok Onem vermesi, kalifiye
Katihmcilarin 15 | perosnel, miisteriye davranisi, personelin memnuniyeti, yabanci dil
Farkhliklar: - Irlanda aksam konusabilmesi, yabanci dil bilmesi
Soru: 3 Departman amirlerinin uzun siiredir ayni otelde ¢aligmasi,
Katihmcilarin 15 personelin devamliligi, ikame personeli olmasi, personelin kalifiye
Rekabet olmasi, kapali oldugu doénemde kadrosunun 6nemli bir kismini
Ustiinliikleri tutmasi, miisteriye davranisi, siirekli is basi egitim
Soru: 4 Calisan sayilari, davranislari, devamliligi, egitim programlari,
Katihmeilarin 12 e :

kalifiye durumu, kiyafetleri, personel maaslari
Kiyaslamalar
Soru: 5 Giiler yiiz ve iyi hizmet, ilgisi ve alakasi, kalitesi, motivasyonu,
Katihmeilarin 14 | orgit  kiltird, personelin  uyumu, isbirligi, siirekliligi,
Miisteri Tercihleri yardimseverligi

Katilmcilarim  personel ile ilgili disiincelerinin  detayli olarak
Ogrenilebilmesi amaciyla Soru: 8’de “Oteliniz ‘personel’ agisindan diger
otellere gore hangi alanlarda iistiinliiklere sahiptir?” sorulmustur. Katilimcilar
ifadelerinde personelin temel gereksinimlerini g¢esitli sekillerde karsiladiklarini
belirtmislerdir. Katilimcilar, personel degisim oraninin disiik olmast (f: 12),
personelin konusunda uzman olmasi (f: 4), oteli tanimasi ve yapacagi igi bilmesi
(f: 4) katilimcilar agisindan rakiplere gore bir istiinliikk olarak goriilmektedir
(Tablo 3.56.).
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Tablo 3.56. Katilime1 Otellerin Personel Agisindan Ustiinliikleri

Gerek::rz?rgler @) Personel Ustiinliikleri (b) 5% 4* Diger |Toplam
lAidiyet duygusu 1 1 2
Sadakat Otele bagli personel 1 1 2
Dayamisma Persor.lelin lsist yonetimle iletisime kolay ) )
lgecebilmesi
IPersonel motivasyonu 4 1 5
. IPersonelin 6zel sorunlarinin takip
IDeger verme . . -
edilmesi ve ¢6ziimiinde yardimci 1 1 2
olunmast
Kurumsal bir yénetim sahip olmasi 2 1 3
Esitlik [Terfi imkani 2 1 3
Basarili stajyerlerin kadroya alinmasi 1 1
Personel degisim oran diisiik olmas1 4 6 2 12
Konusunda uzman personel 1 2 1 4
. IPersonele siirekli egitim verilmesi ve
Gelisme £ 3 1 4
alaninda uzman olmasinin saglanmasi
IPersonel ddiillendirme 1 1 2
Hizmet i¢i egitim 1 1
Stajyerlerin egitilmesi 1 1
Sezonun 12 ay olmast 3 2 2 7
Giivenlik Kapali oldugunda kilit personeli 3 3
cikarmamasi
Koruma Per.sonel.ézlﬁk haklarinin tam olarak ) 6 g
verilmesi
Rahat bir ¢aligma ortaminin olmasi 3 2 1 6
Rahathk Otelin kolay ulasilabilir bir konumda | 1 )
olmast
Personele sinirs1z wi-fi 1 1
Oteli tantyan ve yapacagi isi bilen
1 1 2 4
ersonel
'Yararhhik [Egitimli personel secimi 1 2 3
lAnimasyon konusunda uzman personel 1 1
[Yabanci dil bilen personel 1 1
Yasam diizeyi ILojman imkaninin iyi olmasi 2 3 5
\Yiiksek maag 2 1 3

(a) Kaynak: Zeyyat Sabuncuoglu.(1997). Personel Yonetimi. (8.Baski).Bursa: Ezgi
Kitapevi. S.49
(b) Katilimeilarin Soru 8’e verdikleri cevaplar.

Personel degisim oranin diisiik olmasi i¢in, otel yOnetiminin personelin
ihtiyaglarint ¢ok iyi bir sekilde karsilamasi gerekmektedir. Katilimeilarin
ifadelerinde belirtilmemesine ragmen, isletmeler uyguladiklar stratejilerde basarili

olabilmek icin, ozellikle miisteri ile dogrudan iletisimde olan personellerine
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gerekli olan bilgileri vermelidirler. Isletmenin stratejisindeki degisiklikler ve
amaci personelle paylasilmalidir. Aksi takdirde, isletmenin politikalarindan haberi
olmayan personel, sadece kendinin ne kadar siire daha calisacagina odaklanir ve
hatta kendi caligma siiresini uzatacagini diisiindiigii eylemlere yonelerek isletme
politikalarini sabote etmeye calisabilir (Kim ve Mauborgne, 2005/2015:178-181).

Katilimcilar, personelin motivasyonu yiikseltmek icin ¢esitli aktiviteler
diizenlediklerini, daha yiiksek maas verdiklerini, kalacaklar1 yerlerin daha iyi
olmasi igin ¢alistiklarini ve 6zliik haklarimi tam olarak verdiklerini ifadelerinde
belirtmislerdir. Personelin siirekli olarak hizmet ici egitimlerle bilgi seviyesinin
artirtlmas1 ve kapali oldugu dénemlerde 6nemli personelin tutulmasi da otellerin
vermis olduklari hizmetin kaliteli olarak siirlidiirlebilmesi i¢in Onemlidir.
Katilimcilarin - personel ile ilgili disiinceleri Sun Tzu (1920/2013) ile
uyusmaktadir. Personel ile ilgili ifadelerine bakildiginda, bes yildizli otellerin dort
yildizl1 ve diger otel siniflarina gore personele daha fazla imkan sagladiklar
goriilmektedir. Otellerin kalite seviyesi yiikseldik¢e personele verilen énem de
dogru oranda arttigi buradan anlasilmaktadir. Fred Reichheld, calisanlarini,
tedarikgilerini ve dagitim kanallarin1 comertce ddiillendiren pek ¢ok basaril sirketi
betimlemistir. Bunu basaran isletmeler hem kendi pazar paylarmi hem de
bulunduklar pazarin genislemesini saglamislar (Kotler, 2005/2011: 55). Bununla
birlikte, geleneksel emeklilik yasini gecmis bilgili ¢alisanlarin1 ¢ekmekte ve
tutmakta basarili olan ve onlar1 tam anlamiyla verimli kilan bir isletme biiyiik bir
rekabet avantaj1 ve farklilik yaratmig olacaktir (Drucker, 1999/2014: 59).

Sonug olarak oteller miisterilerine verecekleri hizmetler i¢in personellerini
hazir tutmak zorundadirlar. Miisteri ile beraber gelen yeni bir personelin isi hemen
ogrenmesi oldukca zordur. Ozellikle temali otellerde ¢alisan personelin ¢ok
nitelikli ve oteli taniyor olmasi gereklidir. Bes ve dort yildizli oteller de nitelikli
personel ile hizmetlerini tamamlamak zorundadirlar. Niteliksiz personel
calistirmalar1 durumunda, bulunduklar1 smiflara uygun kalite hizmet veremezler.
Personel, otellerde miisteriye verilen hizmetin 6nemli bir unsurudur. Otellerde
calisan personelin niteligi, otelin hizmet verdigi smifa uygun olmalidir. Bu
nedenle personel bir farklilik araci olarak goriilmemelidir. Bununla birlikte, baz1
otellerin fiyat rekabetine girip, c¢alisan sayilarmi azalttiklar1 veya niteliksiz
personel ¢alistirdiklar: piyasa kosullarinda, siifinin gerektirdigi sekilde personel
ile hizmet veren tesisler i¢in bir farklilik olarak goriilebilir.
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Rekabet Ustiinliigii: Katilimcilarm ifadelerinde personel temasi farklilik (f:
15) ve rekabet ustiinliigii (f: 15) esit sayida kod olarak tespit edilmistir. Personelin
ve boliim yoneticilerinin devamlilig: (f: 4) hem farklilik hem de rekabet stiinliigii
olarak en cok kullanilan ifadelerden birisi olmustur. Personelin kalifiye olmasi
ifadesi de en cok bes yildizli otel katilimcilar tarafindan kullanilmigtir. Kapali
olduklar1 donemde personel kadrosunun bir kisminin tutulmasi, stirekli is basi
egitimlerinin yapilmas1 ve dnemli personellerini ikame edecek personelinin olmasi
rekabet listiinliigli olarak kullanilan diger ifadeler olmustur.

Miisteri Tercihi: Farklilik (f: 15) ve miisteri tercihi (f: 14) olarak personel
temas1 birbirine yakin sayilarda katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Dort
yildizl1 otel katilimcilar1 personelin kalitesini (f: 2) ifade ederken diger katilimcilar
bahsetmemistir. Personelin ilgi ve alakasi, giler yliz ve 1iyi hizmet,
yardimseverligi, uyumu, siirekliligi gibi ifadelerde miisteri tercihi temasinda

kullanilmugtir.

Rakipleri Kiyaslama: Katilimcilarin rakip isletmelerin g¢alisan sayilari,
personellerine verdikleri egitimler, personelin devamlilik durumlari, maaslari,
iiniformalar1, miisteriye davraniglart vb gibi konularda karsilagtirma yaptiklari
anlagilmaktadir. Oteller, rakiplerinin personellerini kiyaslamak yerine

bulunduklar1 siiflarina uygun niteliklere sahip personel ¢alistirmalidirlar.
5-Fiyat Temasi

Katilimcilarin diger tesislere gore diisiik fiyat (f: 1), ekonomik otel (f: 1),
pansiyona gore farkli fiyatlar (f: 1), ucuz bes yildiz (f: 1) ve uygun fiyat (f: 3)
ifadelerini fiyat temasinda (f: 7) kullanmislardir (Tablo 3.57). Bu ifadelere
incelendiginde ekonomik, uygun, ucuz, diisiik kelimelerinin birbirlerinin yerine
kullanilabilecegi anlagilmaktadir. Bu durumda katilimcilarin benzer hizmeti veren
otellere gore daha ucuz fiyat verdikleri sonucuna varilabilir. Sadece bir katilimei,
otelin uygulamis oldugu farkli pansiyonlara gore fiyat belirlediklerini soylemistir.
Tamim olarak bakildiginda birbirinin ayni olan iki {iriniin veya hizmetin fiyat1 da
ayni olmalidir. Bu durumda, fiyat temasi bu iki iiriin veya hizmet i¢in bir farklilik
olarak kabul edilmez.

Uriin ve hizmet kategorilerinde markalarin birbirine giderek daha gok
benzemeye baslamasi, bu benzerlikler arttikca da tiiketcilerin fiyata gore tirlin
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veya hizmeti segmesine neden olmaktadir (Kim ve Mauborgne, 2005/2015: 8).
Isletmelerin benzer iiriinlerle fiyat rekabeti yaparak, birbirlerini yok etmeye
caligmak yerine, pazara dahil olmayan miisterileri de kapsayacak fiyat ve farkl
iriin politikalar1 uygulamalar1 daha avantajli olmaktadir (Brandenburger ve
Nalebuff, 1996/1999: 54-58).

Tablo 3.57. Fiyat Temas: ifadeleri

Soru f |Fiyat Temasinda Kullanilan ifadeler
(S)(ile‘llll:e:in Farkhliklar: 2 |Pansiyona gore farkl: fiyatlar, uygun fiyat
Soru: 2 5 Diger tesislere gore diisiik, yarim pansiyon oldugu igin,
Katihmcilarin Farkhiliklar: ekonomik otel, ucuz bes yildiz, uygun fiyat
Soru: 3 Farklilik, fiyat fayda orani sunulan hizmetten diisiik, satis
Katihmcilarin Rekabet 9 |fiyat: diisiik, yarim pansiyon, diger tesislere gore fiyati
Ustiinliikleri diisiik
Soru: 4 26 Fiyat fayda orani, grup fiyatlari, promosyonlar, rakiplerin
Katihmcilarin Kiyaslamalari altinda kalmamaya calistyor, rakiplerin fiyati
IS& I:lll:uflcﬂarm Miisteri 23 Fiyat fayda orant, ist.ikrarl.n olusq, promosyon
Tercihleri vermemesi, promosyon verilmesi, uygun fiyat

Sonug olarak, ayni kategoride olan iki otelin verdikleri hizmetler ayni ise
fiyatlar1 da aymidir. Eger bu tesislerden birisi farkli bir fiyat uyguluyorsa,
miisterilerine verdigi hizmetin digerinden farkli olmasi1 gerekir. Bu farklilik verilen
hizmetin artirilmast veya azaltilmasi seklinde olabilir. Katilimcilardan sadece
birisi fiyat temasini farklilik olarak kullandigini belirtmistir. Bu katilimer “en ucuz
bes yildiz” ifadesini kullanmigtir. Katilimci bu fiyati verebilmek icin bazi
hizmetlerini azalttiklari, daha diisiik kalite de {iriin kullandiklarini, kalifiye

olmayan diisiik iicretli personel ¢alistirdiklarini vs sOylemistir.

Arastirmada katilimcilarla yapilan goriismelerde, fiyat temasi ile ilgili daha
fazla bilgi alabilmek i¢in Soru 12’de “Oteliniz satis fiyatlar1 acisindan diger
otellere gore hangi alanlarda iistiinliiklere sahiptir?” sorulmustur.
Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplarmm igerik analizi ile incelenmis ve
Tablo 3.58. olusturulmustur. Katilimeilar konseptlerini degistirerek fiyatlarini
yukselttiklerini (f: 5) veya diislirdiiklerini (f: 1) belirtmislerdir. Doluluk oranlarina
(f: 5), pazarlara (f:5) ve rakiplerine (f: 5) gore satig fiyatlarin1 degistirdikleri
gorililmektedir.

Katilimcilarin fiyatlarinin sezona ve pansiyon durumuna gore de degistigi

anlasilmaktadir. Isletmenin iiriin veya hizmetlerine farkli fiyat tarifeleri
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uygulamasi, hem miisterilerin hem de pazara girecek yeni igletmelerin gercek
fiyat1 anlamalarmi zorlagtirir. Bu yontemle isletmeler diisik olan fiyatlarim
gizleyebilirler (Brandenburger ve Nalebuff, 1996/1999: 250-253). Yedi giin kal,
alt1 giin 6de veya hafta i¢ci ve hafta sonu fiyatlarmin farkli olmasi, deniz ve kara
manzarali oda fiyatlari, farkli oda ve pansiyon fiyatlar1 gibi farkli fiyatlar otellerde
uygulanmaktadir.

Tablo 3.58. Katilimci Otellerin Satis Fiyatlari Ustiinliikleri

Doluluga gore (f: 5), Farkli pansiyonlara gore (f: 1), Konsept farkliligi (f: 1), Farkli
konsept - diisiik fiyat (f: 1), Farkli konsept - fiyat: yiiksek (f: 5), Last minute satis
(f:1), Pazarlara gore farkli fiyat (f: 5), Rakiplerini takip etme ve fiyat belirleme (f: 5),
Rakiplerini takip etmiyor (f: 1), Sezona gore fiyat belirliyor (f: 2), Siireklilik (f: 1)

Degisken

Dengeli fiyat (f: 1), Diisiik fiyat (f: 4), Ekonomik fiyat (f: 2), Kaliteden dolay1 yiiksek
fiyat (f: 1), Maliyetlerden dolay: diisiik fiyat (f: 3), Maliyetlere gore fiyat belirliyor (f:
1), Sats fiyat: yiiksek (f: 7) , Uygun fiyat (f: 6) ,Ustiinliigii yok (f: 4)

Hizmet

Cevresindeki oteller otelin belirledigi fiyata gore kendi fiyatlarini belirliyor (f: 1),
Cevresindeki otellere gore fiyati cok fazla degil (f: 1), Cevresindeki otellere gore yeni
oldugu i¢in satis fiyat: yiiksek (f: 1), Denize yakin oldugu igin fiyat: yiiksek (f: 1),
Diisiik fiyat (f: 1), Kategorisinden dolay1 — diisiik fiyat (f: 1), Kategorisinden dolay1 —
yiiksek fiyat (f: 1), Yiiksek fiyat (f: 1)

Lokasyon

Acente ile dikey biitiinlesme (f: 2), Acente tek yetkililik anlagmas1 var (f: 2),
Acenteler ile iyi iligkiler kurmaya calistyor (f: 1), Bir otel zincirine dahil olmak
istiyor (f: 1), Calistig1 pazarlarda acentelerle uzun siiredir iyi iligkilere sahip (f: 1),
Cok ileri tarihlere fiyat verebiliyor (f: 1), Eglence aktiviteleri yapryor (f: 1)

Satis Fiyati Ustiinliikleri

Garantili satislarda diisiik fiyat (f: 1), Kap1 miisterisi fazla (f: 1), Kategorisine gore
diisiik fiyat (f: 1), Online pazarlamay: etkin kullaniyor (f: 1), Pazar analizi yapiyor —
calisacagi acenteleri seciyor (f: 1), Sabit fiyat — promosyon vermiyor (f: 2), Tanitim
icin diislik fiyat veriyor (f: 1), Tekrar gelen miisteri sayisi fazla (f: 2), Yeniliklere agik
(f: 1), Yurt disindaki acentelere gidiyor (f: 1)

Pazarlama

Bu tablo Katilimcilarin Soru 12’ye verdikleri cevaplar kullanilarak olusturulmustur.

Katilimcilar verdikleri hizmetten dolay: fiyatlarmi yiiksek (f: 7), diistik (f:
4), dengeli (f: 1), ekonomik (f: 2), uygun (f: 6) vs. olarak tanimlamaktadirlar.
Katilimcilar, otellerinin bulundugu lokasyona gore satis fiyatlarinin degistigini
ifade etmiglerdir. Ayrica, katilimcilarin pazarlama agisindan da farkl fiyatlan
kullandiklar1 goriilmektedir. Bu amacla, acentelerle dikey biitiinlesme, tek
yetkililik, garantili satig, tanitim fiyati, uluslararasi zincir otellere dahil olma, kap1
miigterilerine yonelik fiyat belirleme, online icin fiyat belirleme gibi farkli fiyat
diistinceleri oldugu anlagilmaktadir.
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Rekabet Ustiinliigii: Otellerin satis fiyat: ile ilgili olarak katilimcilar
rekabet istiinliigii (f: 9) ifadelerini, farklilik (f: 5) ifadelerinden daha fazla
kullanmiglardir. Bes yildizli otel katilimcilarindan sadece Katilimci 20, ucuz bes
yildiz ifadesi ile farklilik, satis fiyatinin diisiik olmasi ifadesi ile rekabet iistiinliigii
olarak belirtmistir. Diger bes yildizli otel katilimcilar fiyat temasini farklilik veya
rekabet Ustiinligli olarak kullanmamiglardir. Dort yildizli otellerden ii¢ katilimcet
ise miisteriye sunduklar1 hizmete gore satis fiyatlarinin diisiik oldugunu belirterek
bunu rekabet istiinligii olarak belirtmislerdir. Diger otel kategorisindeki
katilimcilardan t¢ii ise fiyatlarinin diisiik olduklarii ifade etmislerdir. Katilimet
29, yanim pansiyon caligmasi nedeniyle satig fiyatinin daha uygun oldugunu
belirtmistir. Katilime1 4 ise, fiyat olarak farkli olmasini rekabet {istiinliigii olarak
ifade etmistir. Sonug olarak, dort yildizli ve diger otel kategorisindeki katilimcilar

tarafindan rekabet listiinliigii ve farklilik olarak kullanilmistir.

Miisteri Tercihi: Miisteri tercihlerinde konum temasi ile beraber fiyat (f:
23) temast en c¢ok gegmesine ragmen, farklilik (f: 5) olarak daha az ifade
edilmistir. Uygun fiyat (f: 12), fiyat fayda oram (f: 9), promosyon verilmesi ve
istikrarlt olup promosyon vermemesi miisteri tercihlerinde kullanilan ifadeler
olmustur. Otelin fiyatinin verdigi hizmet kalitesine ve sinifina gére uygun olmasi
miisteri tercihlerinde one ¢ikan ifade olmustur. Bes yildizli 10 otelden 5°i, dort
yildizl1 13 otelden 7’si ve 11 diger otelden 7’si fiyat temasina miisteri tercihlerinde
deginmislerdir.

Rakipleri Kiyaslama: Katilmcilar rakiplerinin fiyatlarm (f:  19)
karsilagtirdiklarini belirtmistir. Katilimcilardan biri fiyat olarak rakiplerinin altinda
kalmamaya ¢aligtiklarini, digerleri ise promosyonlari, grup fiyatlar1 ve fiyat fayda

oranini kiyasladiklarimi ifade etmistir.

Isletmeler rakiplerinin fiyatlarim siirekli olarak kontrol etmelidirler ancak
bir igletme rakiplerinin iirettigi iirlin veya verdigi hizmetten farkliliklara sahipse,
rakiplerinin fiyatlar1 yerine kendi {riin veya hizmetinin ikamesi olanlarin
fiyatlarini takip etmeli ve ona gore fiyatim1 belirlemelidir (Kim ve Mauborgne,
2005/2015: 129).
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6-Miisteri Memnuniyeti Temasi

Tablo 3.59.’da Bes (f: 5) ve dort (f: 5) yildizli otel katilimcilarindan bazilart
kendi otelleri ile ilgili bir farklilik olarak bu temadan bahsetmelerine ragmen,
Diger otel katilimcilarindan higbiri bu temay1 farklilik olarak ifade etmemislerdir.
Katilimcilar kendi otellerinin miisteri memnuniyet oranlarinin yiiksek oldugunu ve
bununda miisterinin tekrar kendi otellerine gelmelerini sagladigini belirtmislerdir.
Bazi katilimcilar ise sadece tekrar gelen miisteri oranlarinin yiiksek oldugunu

belirterek bunu bir farklilik olarak ifade etmislerdir.

Tablo 3.59. Miisteri Memuniyeti Ifadeleri

Miisteri Memnuniyeti Temasinda Kullanilan
Soru f

ifadeler
Soru: 1 1 Misafir memnuniyetinin artmasi
Otellerin Farkhliklar:
Soru: 2 10 Misafir memnuniyet orani yiiksek, tekrar gelen
Katihmeilarin Farkhliklar: miisteri
Soru: 3 Misafir memnuniyet oram1 yiiksek, Misafir
Katihmeilarin Rekabet 4 yorumlarina gore en iyilerden birisi, tekrar gelen
Ustiinliikleri miisteri oran yiiksek, tekrar gelen miisteri sayisi
Soru: 4 Memnuniyet oranlari, misterinin satm aldig

13 | hizmeti eksiksiz olarak almasi (Kalitesi, ¢esidi vd)

Katihmeilarin Kiyaslamalari . .
anlatilanlari almasi, yorum siteleri

Soru: 5 Es dost tavsiyesi, misafir memnuniyeti, miisterinin
Katihmeilarin Miisteri 16 | tatilini uzatmasi, tekrar gelen miisteri, yorum
Tercihleri siteleri

Calisanlar once kendilerinin  miisteri memnuniyetini tanimlamalari
gereklidir. Daha sonra bu miisteri memnuniyetini kalite olarak tanimlamalar1 ve
algilamalar1 gereklidir. Hi¢ sikdyet olmamasi, yiiksek kalite icin hedef
olmamalidir. Sikdyet edenler bir iiriinden ya da hizmetten ¢ok mutsuz olanlardir.
Belirli sayidaki her miisteriye verilen hizmetin veya iiriiniin kontrol edilmesi hem
caligan1 hem de miisteriyi rahatsiz eder. Hizmeti verenin kendisinin bir siire sonra
bir hafta ya da on giin sonra miigteriyi arayip yapilan isten memnun olup
olmadiginin ve kendilerini memnun etmek i¢in ne yapilabilecegini sormasi1 daha
uygun olur (Drucker, 1999/2014: 171).

Bir isletmenin miisterilerini anlamadiginin en 1iyi isaretlerinden birisi
sikayetlerin ve iade edilen iiriinlerin ¢ok fazla olmasidir. Uriinlerin geri getirilmesi
bir sirketin miisterilerine yapmis olduklar tekliflerini yanlis sunmasindan veya
kotii anlagmalar yapmasindan kaynaklanir. Sirketlerin miisteri sikayetlerini hizli ve
en uygun bir sekilde cevap vermesi gereklidir. Baz1 durumlarda bir ¢aliganin basit
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miisteri sikdyetlerini ¢d6zmesi, miisterinin memnuniyetini saglamakla beraber
isletmeye sadik miisteriler de kazandirabilir (Kotler, 2005/2011: 36).

Bir iirlin ya da hizmetten miisterinin memnun olmas1 bir farklilik olarak
goriilmemelidir. Isletmenin devamlilig:i igin, iiretilen iiriin ya da hizmetin
miisteriyi memnun edecek sekilde olmasi ve miisterinin tekrar ayni {iriinii veya
hizmeti almasimin saglanmasi zorunluluktur. Bu nedenle miisteri memnuniyeti bir
farklilik olarak kabul edilemez. Her iiriin ya da hizmet miisteri memnuniyeti
saglayacak sekilde tiretilmelidir. Pazara giren yeni otellerin sayisinin siirekli arttigi
ve arz fazlaliginin bulundugu bir dénemde, miisteri memnuniyetini saglayamayan

isletmelerin uzun siire faaliyete devam etme sanslar1 yoktur.

Bir isletme sadece reklam yoluyla marka olusturamaz. Bunun igin
miisterilerin igletmenin iriinlinii kullanmalar1 ve deneyim sahibi olmalar1 gerekir.
Miisterinin deneyimi markay1 olusturur. Bu deneyim sirasinda isletme, miisteriye
verdigi taahhiitleri yerine getirirse marka olusur. Isletmenin olusan bu marka
deneyimini korumasi da misterilerini elinde tutmasini saglar. Bir isletmenin
elindeki miisterileri memnun etmesi, her zaman yeni miisteriler bulmaya
caligmasindan daha az masraflidir. Ayrica bir isletmenin miisterisine ¢ok fazla sey
vaat etmesi ve bunu yapmaya ¢alismasi yerine, daha azini sdyleyip daha fazlasini
vermesinin miisteri memnuniyeti agisindan daha énemlidir. Ornegin, iig y1ldizl bir
otelin miisterilerine {i¢ yildizl1 hizmet vaat etmesi ama miisterilerine dort yildizli
bir otel seviyesinde hizmet vermesi, miisteri memnuniyetini saglar (Kotler, 2001:
13-14). Ayrica, isletmeler miisterilerinin iriin veya hizmetlerini tekrar satin
almalarmi tesvik edici sadakat programlar1 uygulamalidirlar. Bunu saglamak icin
misterilerin  6nemli olarak kabul edebilecekleri bazi odiiller vermelidirler
(Brandenburger ve Nalebuff, 1996/1999: 156-169). Bu anlamda, oteller tekrar
gelen miisterilerine, kendileri i¢in fazla bir maliyeti olmayan ama miisterileri i¢in
onemli olarak kabul edilebilecek uygulamalar yapabilirler. Tekrar gelen
miisterilerine uygunluklarina gore bir {ist seviyedeki odalarm {icretsiz olarak
verilmesi, odalarina meyve veya tathi tabagi ikrami, iicretsiz erken giris veya geg
¢ikig imkani, tcretsiz igecek ikrami veya flcretsiz transfer vb. uygulamalar
yapabilirler.

Rekabet Ustiinliigii: Katilimcilar miisteri memnuniyeti temasmi farklilik
(f: 10) olarak rekabet lstiinliigiine (f: 4) gore daha fazla sayida kullanmigslardir.
Katilimcilardan sadece Katilimer 11, tekrar gelen miisteri ifadesi ile farklik,
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misafir memnuniyet oraninin yiiksek olmasi ifadesi ile rekabet iistiinliigii olarak
kullanmigtir. Diger katilimeilar ise farklilik veya rekabet lstiinliigli olarak ifade
etmislerdir. Katilimc1 11 ve Katilime1 18 misafir memnuniyet oranlarmin yiiksek
olmasini rekabet iistiinliigii olarak, Katilimc1 25 ve Katilimci 31 ise tekrar gelen
misafir oranlarinin yiiksek olmasini rekabet istiinliigii olarak belirtmislerdir.
Uretilen bir iiriin veya hizmetten miisteri memnun olmas bir gereklilik oldugu i¢in
farklilik olarak kabul edilmemelidir. Bununla birlikte, miisteri memnuniyet oranin

yliksek olmasi iirlin veya hizmette rekabet iistiinliigii olarak kabul edilebilir.

Miisteri Tercihi: Farklilik olarak bes yildizl otel (f: 5) ve dort yildizli otel
(f: 5) katilimcilar miisteri temasindan bahsederken, miisteri memnuniyeti olarak
bes ve dort yildizli oteller ile beraber diger otel kategorisindeki katilimcilarda
deginmemislerdir. Katilimcilar miisteri memnuniyetinin saglanmasi ile tekrar
gelen miisteri sayilarmin arttigini ifade etmislerdir. Es dost tavsiyesi, misafir
yorum siteleri, misafirin memnun olup tatilini uzatmas: kullanilan diger
ifadelerdir. Bu tema farklilik olarak kabul edilmemektedir. Her {iriin ve hizmetin
miisteriyi memnun etmesi bir zorunluluktur. Yeteri diizeyde miisteri memnuniyeti

saglayamayan igletmelerin varliklarini uzun siire devam ettiremezler.

Rakipleri Kiyaslama: Katilimcilar rakiplerinin miisteri memnuniyet
oranlar1 ile kendi oranlarmi yorum siteleri, ortak c¢alistiklart acenteler,
karsilagtirma siteleri vs gibi araglar1 kullanarak karsilagtirdiklarini belirtmislerdir.
Miisteri sikdyetlerinde belirtilen alinan eksik hizmet kalitesi ve cesitleri de

kiyaslama yapilan konular arasindadir.
7-Konsept Temasi

Katilimcilar tarafindan konsept kelimesi genel olarak iki farkli anlamda
kullanilmugtir. 11k olarak, otelin vermis oldugunu yeme - igme hizmetlerini ifade
eden pansiyon durumu anlaminda kullanilmigtir. Katilimeilarin bu anlama gelen
ifadeleri, pansiyon temasi altina toplanmistir. Konseptin ikinci anlami ise, otelin
belirli bir hizmetini 6ne ¢ikarmasiyla olusturdugu hizmetlerdir. Miisterilerin ilgi
alanina, beraber tatile ¢iktigi kisilere ve miisterinin goriiglerine gore farkl
konseptler olusturulabilir.

Tablo 3.60.’da  katilmcilarin  konsept temasiyla ilgili ifadeleri
gorilmektedir. Katilimcilardan bir tanesi su temali otel olarak one ¢ikmuistir.
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Bolgedeki tesislerden bir bagkasi ise gurme oteli olarak 6ne ¢ikmistir. Termal otel,
saglik oteli, doga sporlari oteli, spa oteli, kongre oteli, havaalan1 oteli, sehir oteli
ve dag oteli gibi konseptler miisterinin ilgi duydugu alanlara yonelik faaliyet
gosteren otellerdir. Ikinci gruptaki konseptler ise miisterilerin beraber tatile
ciktiklar kisilere gore olusturulan aile oteli, yetiskin oteli, yalniz seyahat edenler
(single) oteli gibi konseptlerdir. Miisterilerin goriislerine gére ise Irlanda oteli,
Islami oteli, muhafazakar oteli, Alman oteli gibi konseptler olusturulabilmektedir.
Belirli bir konsepte yonelmek bir otel i¢in 6nemli bir farklilasma stratejisidir ve
rakiplerin sayisini ciddi sayilara kadar azaltabilir. Bununla birlikte, pazarin yeteri
kadar biiyiik olmadig1 veya ¢ok sayida tesisin ayni konsepti se¢gmesi durumunda
olumsuzluklara da neden olabilir. Konsept oteller, uzmanlik gerektirir. Bu nedenle
sayilart azdir ve rakip sayisinin az olmasi isletmeciler i¢in avantajlidir. Ayni
zamanda belirli bir misteri kitlesine odaklandiklar1 ve uzmanlastiklar1 iginde

miisteri memnuniyet oranlar1 diger tesislere gore yiiksektir.

Tablo 3.60. Konsept Temasi Ifadeleri

Soru f | Konsept Temasinda Kullanilan ifadeler

Aile oteli, dag turizmi, doga sporlari, evcil hayvan kabul eden otel,
farkli servis, gurme, giinliik ev kiralama, Islami otel, konsept

Soru: 1 otelleri, muhafazakar otel, otel bulundugu konuma gore konsept

Otellerin 26 | belirlemeli, otelin kendine 6zgili konsepti olmalidir, saglik turizmi,

Farkhliklar single oteli, tarim turizm, teknoloji oteli, termal turizm, yeni
konseptler - miisterinin alim giiciine gore, yetiskin oteli, yogun
calisilan pazarlara 6zgii konsept yaratilabilir
9 adet suitinde kalanlara kisiye 6zel hizmet veriyor, apart otel,

Soru: 2 T L.

Kathmeilarn 9 mu§ter1 ylyc.:c.ekleiritzl alakart re.:storandan veya disaridan karsiliyor,

Farkhihklar: butik ot.el gibi, diigiin kongeptl, hersey dahil ve aqua park, hlanda
konsepti, muhafazakar oteli, su parki tema oteli, yetigkin oteli

Soru: 3

E:l?;)neltmarm 2 | Ekonomi plus, irlanda konsepti

Ustiinliikleri

Soru: 4

Katimceilarin 2 | Irlanda konsepti, yetiskin oteli

Kiyaslamalar:

Soru: 5

Katihmcilarin 3 | Aqua parkh otel, irlanda Konsepti, yetiskin oteli

Miisteri Tercihleri

Rekabet Ustiinliigii: Bu tema katilimcilar tarafindan farklilik (f: 9) olarak
rekabet tistiinliigiine (f: 2) gore daha fazla belirtilmistir. Katilime1 25 eski bir tesis
olmalarma ragmen siniflarina gore daha kaliteli hizmeti ekonomik bir fiyata
vermelerini rekabet ustiinliigii olarak ifade etmistir. Katilimc1 27, kendilerinin

miisteri taleplerine gore olusturmus olduklari ve wuzun yillardir basariyla
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uyguladiklar1 Irlanda Konseptini rekabet iistiinliigii olarak ifade etmistir. Bu
konsepti uzun siiredir uyguladiklari igin miigterilerin diger tesislere ve fiyatlara ilgi
duymadiklarin1 belirtilmistir. Iki katilmcinin ifadesi incelendiginde, basariyla
uygulanan ve miisteri tarafindan begenilen bir konseptin rekabet iistiinliigii
sagladig1 anlagilmaktadir.

Miisteri Tercihi: Farklilik (f: 9) olarak ifade edilmesine ragmen miisteri
tercihlerinde (f: 3) daha sayida belirtilmistir. Katilimc1 26 miisteri tercihleri igin
aqua park konsepti, Katilime1 27 Irlanda konsepti ve Katilimer 35 ise yetiskin
konsepti olmasini ifade etmislerdir. Konsept otel olmalari rakiplerinin sayisini
azaltmanin yanmnda miisteri tercihlerinde de oOne c¢ikmaktadir. Sadece i
katitlimemin  konsept temasint  miisteri tercihlerinde belirtmeleri, diger
katimcilarin ~ ise  benzerlikleri  nedeniyle  konsepti  dnemsemedikleri

anlagilmaktadir.

Rakipleri Kiyaslama: Konsept temasi katilimcilar tarafindan otellerin
farkliliklar ile ilgili olarak 26 kod ile belirtilmesine ragmen kiyaslama ile ilgili
sadece Tli¢ katilimer tarafindan belirtilmistir. Katilime1 26 aqua park, Katilimcei 27
Irlanda ve Katilme1r 35 yetiskin konseptini karsilastirdiklarii ama bolgede
benzerleri olmadigi icin diger bolgeler veya iilkelerde bulunan otellerle
karsilagtirma yaptiklarimi belirtmiglerdir.

8-Hedef Kitlesi

Bir otel kurulus asamasindan baglayarak hedef kitlesini belirlemeli ve ona
uygun mimari ile yapilmalidir. Mevcut bir otelin sonradan hedef Kkitlesini
degistirmesi, mimari yonden bir¢ok degisikligin yapilmasin1 gerektirebilir, hatta
bazen fiziki olarak bu degisiklikleri gerg¢eklestirmek miimkiin dahi olmayabilir.
Giliniimiizde bir otelin tiim miisteri tiplerine yonelik hizmet vermesi oldukca
glictiir. Miisteriler, gegmis donemlere gore daha fazla deneyim kazanmiglardir ve
iletisim araglarinin gelismesi nedeniyle ¢ok hizli karsilagtirmalar yaparak aldiklari

hizmeti kontrol edebilmektedirler.

Glinlimiizde bir isletmenin herkese satis yapmayir hedeflemesi kabul
edilemez. Bu ¢ok biiyiik bir pazarlama hatasidir. Bir igletme basarili olmak ve
varligin1 devam ettirmek istiyorsa mutlaka satis yapacagi hedef kitlesine karar
vermelidir. Belirledigi hedef kitlesinin isteklerine gore {iriin ve hizmetinde gerekli
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degisiklikleri yapmalidir (Kotler, 2005/2011: 23). Bir konaklama isletmesi sadece
hedefledigi miisteri kitlesini diisiinmemelidir. Gelisen teknolojiler veya insanlarin
aliskanliklar1 ve beklentilerindeki degisiklikler hedef kitleleri digindakilere hizmet
vermesini saglayabilir. Bu nedenle, oteller diger isletmeler gibi baslangic
noktalarini hizmetlerine degil, miisterilerin deger olarak gordiiklerini saglamaya
caligmahidirlar. Miisteri igin degerli olan sey, saticinin deger veya Kkalite
anlayisindan oldukea farklidir (Drucker, 1999/2014: 37-38).

Bazi katilimcilar goriismelerde, otellerinin yapildigi dénemdeki sartlarla, su
an ki migteri istekleri arasinda Onemli farkliliklar oldugunu belirtmislerdir.
Gliniimiizden yirmi yil 6nce yapilan bir otel, yapildigi dénemde bir¢ok farkli
miisteriye hitap edebilirken, artik bunda zorlandiklarini1 ifade etmislerdir. Hatta
suan bazi miisterilerin ihtiyaglarina cevap veremez durumda olduklarini
belirtmislerdir. Ornek olarak, otelinin fiziki durumu nedeniyle g¢ocuklu aileler
tarafindan istenilen oyun alani, mini kulip, vb etkinlik alanlarin1 ilave
edemediklerini, otel binasinin bir¢ok yerinde kot farklari olmasi nedeniyle de yash
ve engelli miisterilerine tam olarak hizmet veremediklerini sdylemislerdir. Oteller
daha iyi hizmet verebilmek ve miisteri memnuniyetini artirarak, bu miisterilerinin
tekrar gelmelerini saglayabilmek icin belirli miisteri kitlelerine yonelmelidirler. Tki
farkli misterinin bir otelden istedigi aymi degildir. Oteller belirli miisterilere
yonelerek, vermis olduklar1 hizmetleri farklilagtirabilirler ve bu farklilik icin oteli
tercih eden miisterilerin memnuniyet oranlar1 da artar (Kotler, 2001: 63). Yalniz
seyahat edenler, ii¢iincii yas grubu, ¢ocuklu veya ¢ocuksuz aileler gibi yas gruplari
belirlenebilir. Ayn1 zamanda Almanya, Fransa, Ingiltere vb iilkelere gére de hedef
kitlesi secilebilir. Bununla birlikte spa gruplari, kiltiir gruplart veya toplanti
gruplar gibi hedef kitleleri de segilebilir. Son yillarda yapilan bir¢ok arastirmada
cocuklarin ve kadmlarin tatile gidilecek otellere karar vermede daha etkili
olduklart ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle oteller cocuklara yonelik oyun aktiviteleri,
havuzlar, su kaydiraklari, mini kuliipler, hayvanat bahgeleri ve bayanlar icin spa,
detoks, giizellik merkezleri vb aktivitelerle onlarin zayif yanlarindan etkilemeye
caligmaktadirlar (Moriya, 2008/2014: 125). Oteller kendilerine belirleyecekleri
hedef kitleler ile rakip otellerinin sayilarin1 ¢ok Onemli derece azaltabilirler.
Bununla birlikte, tanitim ve pazarlamaya ayirdiklari biit¢elerini de daha etkili
kullanirlar. Isletmeler hedef kitlesi olustururken birbirlerinin tamamlayicis1, hedef
kitlesini bdlme konusunda ise birbirinin rakibi olurlar (Brandenburger ve
Nalebuff, 1996/1999: 53).
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Kusadas1 bolgesindeki otellerin biiyiik bir cogunlugu ¢ocuklu aileleri hedef
kitlesi olarak se¢migslerdir. Bu bolgeye turist gonderen llkelerde ve Tirkiye’de
dogum oranlar1 diismeye devam etmektedir. Bu durum ilerleyen dénemlerde daha
az sayida ¢ocuga sahip olan veya hi¢ ¢ocugu olmayan miisterilerin sayisinin
artacagini gostermektedir. Ayrica, az sayida ¢ocuga sahip olan aileler ise daha
kaliteli veya bir iist seviyedeki otelleri tercih etmeye baglayacaklari, konaklama
isletmeleri tarafindan g6z 6niinde bulundurulmalidir (Drucker, 1999/2014: 60).

Aragtirmaya dahil olan iki katilimcinin ifade ettikleri gibi, otellerini
hedefledikleri miisterilere gore planladiklari i¢in, kendilerine gelen miisterileri ¢ok
daha ucuza veya aym fiyata daha liiks baska bir tesise dahi gonderseler,
miisterilerin kendi otellerine donmek istemeleri, dogru bir farklilasmanin ve
miisteri memnuniyetinin gostergesidir. Her iki katilime1 da satis fiyatlarimi pazarda
kendilerinin belirledikleri ve bolgede baska oOrnekleri olmadigi icin, alternatif

bolgelerde bulunan tesisleri takip ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.61. Hedef Kitlesi Ifadeleri

Soru f | Hedef Kitlesi Temasinda Kullanilan ifadeler

18 Yas alt1 oteli, 45-65 yas arasi oteli, 60 yas iizeri,
aileler ve gencler, Almanya, alternatif pazarlara yonelerek,

Soru: 1 15 branslagsma, c¢ocuklu aile oteli, farkli pazarlara yonelik

Otellerin Farkhiliklari olmalidir, Fransa, futbol gruplari, spa gruplari, hizmet
verilecek kitle, Irlanda, Ingiltere, 6deme giiciine gore,
pazarina gore

Soru: 2 Cocuklu aileler, Irlandalilar, kiiltiir turizmi gruplari, pazarlar

Katihmcilarin 4 Farkly ’ ’ ’

Farkhhklar:

Soru: 3

Katimeilarin Rekabet 1 | Cocuklu aileler

Ustiinliikleri

Soru: 4

Katihmcilarin 8 | Cocuklu aileler, gruplar, milliyeti, pazarlar

Kiyaslamalari

Soru: 5 Birgok miisteri portfoyiine hitap ediyor, cocuklu aileler,

Katihmecilarin Miisteri 7 | firmalar, irlandalilar, Spa veya kongre igin gelmiyor - &ne

Tercihleri cikabilecek yapida degil, iigiincii jenerasyon

Rekabet Ustiinliigii: Tablo 3.61.’de katilimcilar farkhilik (f: 4) ifadesi
olarak belirtmelerine ragmen sadece bir tanesi rekabet {istiinligi (f: 1) ifade
etmistir. Farklilik olarak hedef kitlerini belirten katilicilardan hi¢cbiri bunu rekabet
iistiinliigli olarak belirtmemistir. Katilime1 24, hedef kitlesi olarak ¢ocuklu aileleri
rekabet {istiinliigii olarak sdylemistir. Ozellikle kiiciik cocugu olan ailelerin,

odalarda bulunan mutfaklarda ¢ocuklart i¢in kendi yemeklerini yapabildiklerini,
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otelin bahgesinin de genis olmasinin ¢ocuklar i¢in uygun oldugunu ifade

etmislerdir.

Miisteri Tercihi: Katilimc1 27 farklilik temasi ve miisteri tercihi olarak
Irlandalilar1 hedef kitlesi olarak belirtmislerdir. Hedef kitlesini farklilik olarak
belirten diger katilimcilar (f: 3), miisteri tercih sebeplerinde belirtmemislerdir.
Katilimcilar ¢ocuklu aileler, iiglincii jenerasyon, spa ve kongre gruplari, firmalar
ve birden fazla portfdye hitap etme gibi miisteri tercih sebeplerini ifade

etmislerdir.

Rakipleri Kiyaslama: Katilimcilarin ifadelerinde rakiplerinin misterilerini
takip ettikleri ve kendi ¢alistiklar1 hedef kitlesine uygun olanlara yonelik
caligmalar yaptiklar1 anlasilmaktadir. Kusadasi bolgesindeki otellerin biiyiik bir
cogunlugu hedef kitlesi olarak ¢ocuklariyla beraber seyahat edenleri hedef kitlesi
olarak seg¢mislerdir. Bununla birlikte katilimcilarin ifadelerinde birgok miisteri
portfdyiine hitap ediyor, ¢ocuklu aileler, firmalar, Irlandalilar, Spa veya kongre
icin gelmiyor - One ¢ikabilecek yapida degil, tiglincli jenerasyon hedef kitlesi

olarak karsilatirma yaptiklar1 anlagilmaktadir.
9-Oda Temasi

Katilimcilarla yapilan goriismelerde (Tablo 3.62.) deniz manzarasi (f: 11) ve
odanin genisligi (f: 3) bu temada en fazla 6ne ¢ikan konular olmustur. Kusadasi
gibi bir tatil bdlgesinde miisteri odasinin deniz manzarasi gormesi, en ¢ok
arzulanan bir ozelliktir. Tiim odalar1 deniz manzarasina sahip olmayan oteller,
deniz manzarali odalar i¢in miisterilerinden ilave fiicret talep etmektedirler.
Manzarast iyi olmayan miisteri odalari, oteller tarafindan daha diisiik fiyatla
satilmaktadir. Bununla birlikte, ¢evredeki tiim otellerin ayni 6zellige sahip olmasi,

deniz manzarasini farklilik olmaktan ¢ikarabilir.

Otel isletmecileri, 20-25 yil Oncesine kadar, binalarinda ne kadar ¢ok
miisteri odas1 sigdirabileceklerinin hesabii yaparlar ve bu nedenle de miisteri
odalarint miimkiin oldugunca kiigiik tutarlardir. Bunun bir nedeni de miisterinin
oda da fazla zaman gecirmesini engellemek ve otel i¢indeki servis noktalarinda
harcama yapmasini saglamakti. Glinlimiizde 6zellikle her sey dahil olarak ¢alisan
otellerde ise tam tersi bir durum s6z konusu, isletmeciler miisterinin miimkiin

oldugunca odasinda durmasint ve her sey dahil tiketimlerini azaltmayi
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hedeflemektedirler. Bununla birlikte, 6zellikle yeni yapilan tesisler, miisterilerin
de talepleri dogrultusunda daha genis miisteri odalar1 yapmakta ve birgok hizmeti
ilave iicret karsihig1 miisterinin odasinda vermeye calismaktadir. Ozellikle cocuklu

aileler tarafindan genis otel odalar1 6nemli bir tercih nedenidir.

Tablo 3.62. Oda Temasi ifadeleri

Soru f | Oda Temasinda Kullamlan ifadeler
Soru: 1 4 Caga gore yenilikler ilave edilmeli, deniz manzarasi,
Otellerin Farkhiliklar: farklilik
Soru: 2 14 Deniz manzarasi, genis, oda konforu ve yatak
Katihmcilarin Farkhhiklar konforu, odalar liiks dosenmis
Soru: 3 4 tane kral dairesi olan tek otel, deniz manzarasi,
Katihmcilarin Rekabet 7 . .
R . genis odalar 35 metrekare ve iizeri, konforlu oda
Ustiinliikleri
Soru: 4 Deniz manzarasi, genisligi, malzemelerin durumu
Katilimeilarin 5 i ? ’
Kiyaslamalari yumu
Soru: 5
Katihmeilarin Miisteri 5 Deliiks oda konsepti, deniz manzarasi, genis olmasi
Tercihleri

Dort yildizli otellerde miisteri odalarinin kullanim alan1 16 m?, bes yildizli
otellerde 20 m? olarak belirlenmistir (Olali ve Korzay, 1993: 77). Bu metre
karelerin iizerinde oda kullanimina sahip otel odalar1 genis olarak kabul edilebilir.
Otel odalarinda yapilabilecek diger uygulamalar 6zellikle dekorasyonun uyumu,
odanm dizayni, konforu, daha biiylik ve kaliteli bir yatak, sahil otelleri igin
balkonun veya terasinin olmasi ve miisterinin tatili siiresince ihtiyaci olan esyalari
barmdirmasi dnemlidir. Otelin hizmet verdigi sinifina gére daha genis olmasi iyi
durumda oda malzemelerinin kullanilmasi, rakiplerine gore bir farkliliktir (Sekil
3.5).

Rekabet Ustiinliigii: Tablo 3.62.’de katilimcilar oda temasmi farlilik (f:
14) olarak rekabet stiinliigiine (f: 7) gore daha fazla sayida etmislerdir. Deniz
manzarasi (f: 4) ifadesi en ¢ok kullanilan rekabet istiinliigii ifadesi olmustur.
Katilime1 35, odalarinin genis ve konforlu olmasi, 4 tane kral dairesinin olmasini
rekabet iistiinligl olarak ifade etmistir. Oda temasinin rekabet {istiinliigli olarak,
bir katilime1 disinda sadece deniz manzarasi olarak ifade edilmistir.
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Sekil 3.5. Miisteri Odasi1 Farkliliklari

Miisteri Tercihi: Katilimcilar farklilik olarak 14 defa deginirken, miisteri
tercihinde sadece 5 defa deginmislerdir. Deniz manzarasi farklilik (f: 9) ve rekabet
istiinliigii (f: 3) olarak en fazla kullanilan ifade olmustur. Odanin genis olmasi,
liikks dosenmis olmasi, konforu ve yatak miisteri tercihlerinde kullanilan diger
ifadeler olmustur. Deniz manzarasinin miisterinin kalacagi odalar i¢in 6nemli bir
tercih nedeni oldugu anlasilmaktadir. Ayrica cocuklu aileler i¢inde odanin

genisligi on plana ¢ikmaktadir.

Rakipleri Kiyaslama: Katilimcilarin ifadelerinde rakip otellerin oda
malzemelerinin durumu ve uyumu (f: 3), odanmn genigligi ve deniz manzarasi
konularinda kiyaslama yapildigin anlasilmaktadir. Mevcut otellerin deniz
manzarast ve odalarinin genisligini degistirmeleri miimkiin degildir. Bununla
birlikte, oteller 6zellikle miisteri odalarina ilave edilen yeni malzemeleri takip
etmekte ve mali durumlarina bagli olarak eklemektedirler.

10-Mimari Temasi

Katilimcilar, otellerin mimarisini bir farklilik olarak ifade etmislerdir. Diger
taraftan miisterilerinin kendi otellerini tercih sebeplerinde ise mimari temasindan

hi¢ bahsetmemislerdir. Bir otelin mimarisi, miigteri tercihleri i¢in 6nemli bir
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cekiciliktir. Bir otelin mimarisi, kurulus asamasinda planlanir ve daha sonra
degistirilmesi pek miimkiin olmaz. Ozellikle dis mimari goriiniimiiniin hem otelin
bulundugu ¢evre ile uyumlu olmasi1 hem de miisterileri i¢in bir ¢ekicilik yaratmasi
gerekir. Cevresindeki diger tesislere gore degisik bir mimariye sahip olmak, bir
otel i¢in hem farklilik hem de siirekli olarak miisterinin aklinda bir kalicilik saglar.
Katilmcilar dis mimari ile ilgili olarak denize dogru siralanmig siitunlar, H
seklinde mimari, her agidan goriilebilen koseli mimari, sato — manastir goriiniimii,
V seklinde mimari, yamaca 6zel olarak tasarlanmis, 6diil almis 6zel mimari gibi
ifadelerle kendi otellerinin farkliliklarii belirtmislerdir. Ozellikle son yillarda
yapilan tesisler de Titanik gemisi, Topkap1t Sarayi, Kremlin Sarayi, Apollon
Tapinag gibi farkli tasarimlariyla miisterileri hem kendilerine ¢ekmeye hem de
akillarinda yer edinmeye c¢aligmaktadirlar. Otel miisterilerinin biiyiik bir

cogunlugu, konaklayacaklar otelleri segerken gorsellerine bakarak karar verirler.

Bununla birlikte, bir otelin mimarisinin sadece farkli olmasi yeterli degildir.
Bunun siirekli olarak bakimli olmasi ve yenilenmesi de gerekmektedir. Ayrica otel
mimarisi uzun yillar hem miisterilerin hem de otel yonetiminin ve calisanlarin
ihtiyaclarini karsilayacak 6zelliklere sahip olmalidir. Katilimcilar kendi tesislerini,
modast gegmis, yeni tesis, modern yapi, digsaridan otele benziyor, disaridan otele
benzemiyor, cevresiyle uyumsuz, g¢ekici degil gibi ifadelerle mimari olarak
tanimlamiglardir. Bazi katilimcilar ise led giydirme, traverten ve ahsap kaplama
ifadeleriyle dis cephelerinin farkliligini belirtmislerdir. Kusadasi’nin tatil bolgesi
olmas1 nedeniyle bazi katilimcilar, otel odalarinda balkon olmasinin hem ydresel
bir kiiltir hem de farklilik oldugunu belirtmislerdir. Sahilde olup da, otelin
balkonsuz olmasinin biiylik bir eksiklik oldugu katilimcilar tarafindan ifade
edilmistir.

Genis arazilere sahip olan tatil koylerinde ise ¢gogunlukla yatay iki ii¢ kath
daginik binalardan olugan mimariler goriilmektedir. Bu daginik mimari, dogayla i¢
ice olmak isteyen cocuklu aileler tarafindan daha g¢ok tercih edilmektedirler.
Miisteriler acisindan kalabaliktan uzak, sakin ortam saglayan bu tarz mimari ise
yonetim acisindan tek binadan olusan tesislere gore biraz daha masraflidir. Diger
taraftan tatil kdyleri kadar genis araziler sahip olmayan tesisler ise ¢ok kath
binalar1 tercih etmektedirler. Bu tarz tesisler sinirli alanlara sahip olmalarina
ragmen igletim maliyetleri tatil koylerine gore daha disiiktiir ve kapali alan
yoniinden daha avantajlidirlar. Bu nedenle tiim yil boyunca diisiik bir dolulukla
bile caligabilirler.
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Tablo 3.63. Katilimc1 Otellerin Dis Mimari Ifadeleri

Katihma ifadesi 5% 4% Diger f
‘E Cekici 1 1
2 Cekici degil 5 1 6
2 | Mimari eksikligi var 1 1
:(3 Cevre uyumlu degil 2 2
2 | Otele benzemiyor 1 1
a Otele benziyor 2 4 8
5 | Standart 2 4 6
S [ Ustin 3 1 1 5
Ustiin degil 2 2 9
Bu tablo katilimeilarin Soru 13’e verdikleri cevaplar kullanilarak olusturulmustur. Bazi
katilimcilar birden fazla ifade kullanmislar ve bazilar1 (f: 9) da bu soruya cevap
vermemislerdir.

Otellerin dig mimari goriintimlerinin bir farklilik olarak diisiiniildiigii icin,
Soru 13’de “Oteliniz ‘dis mimari’ acisindan diger otellere gore hangi
alanlarda iistiinliiklere sahiptir?” sorulmustur. Katilimcilarin otellerinin dis
gorliniimii ile ilgili ifadeleri Tablo 3.63’de goriilmektedir. Katilimcilarla yapilan
goriismeler de katilimcilardan sadece bes tanesi otellerinin dis goriiniim olarak
iistiinligii oldugunu ifade etmislerdir. Bazi katilimcilar ise otelin bulundugu ¢evre
ile uyumlu olmadigini belirtmislerdir. Otele benziyor (f: 8), standart (f: 6) ve tistiin
degil (f:9) ifadeleri katilimcilar tarafindan en ¢ok kullanilan ifadeler olmustur.

Tablo 3.64. Katilimc1 Otellerin i¢ Mimarisi Ifadeleri

Katilime ifadesi 5% 4% Diger f
- C)zel i¢ mimarisi var 5 2 5 12
‘E I¢ mimarla ¢alistyor 5 2 2 10
g | Kullanilan ~ malzemeler  birbiriyle 5 1
= 7 13
= | uyumlu
+~ | Kullanilan malzemeler birbiriyle 3 3 7
£ | uyumsuz
= | Dezavantaji var 1 1
g Fark yok 1 1 1 3
Ustiinliigii yok, siradan, standart 2 7 14
Sadece duvar kagitlari iistiin 1 1

Bu tablo katilimeilarin Soru 14’e verdikleri cevaplar kullanilarak olusturulmustur.
Bazi katilimcilar birden fazla ifade kullanmiglardir. Bu soruyu cevaplamayan
katilimcilarda vardir.

Oteller, i¢ mimari olarak farklilasabilirler. Ozel tasarim veya belli bir
donemi yansitan i¢ mimari orneklerinin kullanildigi oteller bulunmaktadir. Soru
14°de katilimcilara “Oteliniz ‘ic mimari’ acisindan diger otellere gore hangi
alanlarda iistiinliiklere sahiptir?” sorusu sorulmustur. Katilimcilarin kendi
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otellerine ait i¢ mimari ile ilgili ifadeleri incelendiginde bunu bir farklilik olarak
gormedikleri anlagilmaktadir. Katilimeilarin i¢ mimari ile ilgili ifadeleri Tablo
3.64’dedir.

Oteller gerek dis mimari gerekse i¢ mimariyi kullanarak farklilik
yaratabilirler. D1 mimari konusunda Topkap1 Palace, Kremlin Palace ve Titanik
otelleri 6rnek olarak verilebilir. Ic mimari olarak Divan Cukurhan — Ankara ve
Wow Ensari Konagi — Istanbul belirli bir déneme ait i¢ mimari ve dekorasyonun
kullanildig1 otellerdir. Ayrica Casa Dell’Arte — Bodrum ve Reanissanca Istanbul
Bosphorus otelleri gibi baz1 otelleri ise dekorasyonlarinda 6zel heykel ve resimler

kullanarak modern sanat miizeleri gibi goriinerek farklilasmislardir.

Tablo 3.65. Mimari Temasi ifadeleri

Soru f Mimari Temasinda Kullanilan ifadeler

Binanin gorselligi, faaliyetleri, biiyiik binalar, 6zel
Soru: 1 10 mimari, fiziki yapisi, fiziksel olarak hedeflenen
Otellerin Farklihiklar: miisteriye gore, mimarisi farkli olmali, 6zel mimari

(Titanik, Palace gibi), yatay binalar
Soru: 2 5 Fiziki anlamda daha iyi, tasarim olarak farkli, tesis
Katimceilarin Farkhihklar: tamamen yenilendi, yatay binalar
Soru: 3 . .
Katihmeilarin Rekabet 9 gizgnlgkys?r:;eg;ﬁq;/;pl;?ris;’esf?srk]1 bir dekorasyona
Ustiinliikleri ’ i

Bina eskiligi - yeniligi, fiziki yapi, modern olup
Soru: 4 .

11 | olmamasi, otelin bakimli olmasi, yapilan

Katilmeilarin Kiyaslamalar: .

yenilemeler, yapisal farkliliklart
Soru: 5
Katilmeilarin Miisteri
Tercihleri

Rekabet Ustiinliigii: Tablo 3.65.’de mimari temasi rekabet iistiinliigii (f: 9)
ifadeleri farklilik (f: 5) ifadelerine gore daha fazla kullanilmistir. Bes yildizli otel
olan Katilime1 18, bu temay1 hem farklilik hem de rekabet {istiinliigli olarak tesisin
tamamen yenilenmesi olarak ifade eden tek katilimecidir. Diger katilimcilar
farklilik veya rekabet istiinliigii olarak bu temada ifade de bulunmuslardir. Yeni
tesis (f: 5) olmasi, katilimcilara gore en c¢ok kullanilan rekabet istiinliigii
ifadesidir. Tek bina (f: 2) ifadesi de katilimcilar tarafindan kullanilan bir baska
rekabet stiinliigidiir. Katilimeilar, tek bina olmanin hem islerlik hem de
tasarruflu oldugunu, miisteri isteklerini ¢ok hizli ve seri bir sekilde yerine
getirilmesini sagladigini ifade etmislerdir. Devamli yenileme yapilmasi ve farkli
bir dekorasyona sahip olmasi da rekabet {istiinliigiinde kullanilan diger ifadelerdir.
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Miisteri Tercihi: Mimari temas: katilimcilar tarafindan farklilik (f: 5)
olarak belirtilmesine karsin, miisteri tercihlerinde hi¢ bahsedilmemistir. Bununla
birlikte miisteri tercihlerinde otel binasinin mimari yapisi tek bina veya yatay
birden fazla bina olmasi, modern olup olmamasi, eski veya modern olusu gibi

unsurular miisterilerin otel tercihlerinde énemlidir.

Rakipleri Kiyaslama: Katilimcilar rakip otellere ait binalarin fiziki yapisini
(f: 5) en fazla karsilastirdiklarini belirtmislerdir. Bununla birlikte, binanin eskiligi
veya yeniligi, modern olup olmamamasi, bakimi, yenilemeleri ve yapisal

farkliliklar1 da kiyaslama konularidir.
11-Pazarlama Temasi

Katilimcilar pazarlama temast ile ilgili olarak genel bir farklilik
yaratilabilecegini sOylemelerine ragmen, kendi calistiklari otellerin rakiplerine
gore pazarlama farkliligin1 sorusuna gelindigine sadece iki katilimci farklilik
olarak kabul etmislerdir. Katilimcilar, acente ile dikey biitiinlesme, bir acenteye
tek yetkililik verme, online kanallar1 kullanma, farkli miisteri kitleleri ve yeni
pazarlar yaratma, teknolojik gelismelerle olusan yeni satis politikalarini belirleme
gibi ifadeler kullanmislardir. Otelin genel satisindan en fazla oranin online
kanallar oldugunu belirten bir katilime1 bu pazarlama yontemiyle bolgedeki diger
tesislerden farkli olduklarini belirtmistir. Bir baska katilimci, yabanci tur
operatoriiyle olusturduklar1 6zel konsepti, yine bu operatdr araciligiyla
pazarladiklarini belirterek farkli olduklarini belirtmislerdir.

Hizla degisen bir donemde, dagitimcilar ve dagitim kanallar1 her seyden
daha ¢abuk degisme egilimlidirler. Ayrica “Bilgi Devrimi’nin en ¢ok bu
dagiimcilar ve dagiim kanallar1 iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.
“Dagitimcilar” ve “dagitim kanallar1” elbette is diinyasiyla ilgili terimlerdir.
Ancak her kurumun “dagiticilart” vardir ve bunlar o kurumun ilk “miisterileri” dir
(Drucker, 1999/2014: 93).

Markalagsmak icin yapilan reklam harcamalarmin bedelini miisteriler
odemektedir. Isletmeler giderek artan oranda markalasmaya ¢alisiyor ve bunun
icin de daha fazla reklam yapiyorlar. Bir¢ok miisteri, markali tiriinlere ddedikleri

paralarin 6nemli bir kismimin bu anlamsiz reklamlara gittiginin farkindalar ve artik
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kalitesinden emin olduklar1 {rinleri markalilara tercih  etmektedirler
(Kotler,2005/2011: 15)

Uzun zamandir, hangi otomobilin alinmayacagma evde kadinin karar
verdigi bilinir. Aslinda satin alma kararmmi veren kadindir. Fakat kadinlarin
otomobil saticilarindan aligveris yapmaktan pek hoslanmadiklari da bilinir. Bu
nedenle, cift saticiya gittiginde koca alict gibi goriiniir —aslinda karar ¢oktan
verilmistir ve karar1 kadm vermistir. Internet kadinin gercek alimi yapmasimi
saglar —artik satict “cikis noktasi” olmaktan oteye gecememektedir (Drucker,
1999/2014: 94). Hiper rekabet donemine geldigimiz bu donemde satis kanallar1 ve
pazarlama araclar1 da ¢ok hizl bir sekilde degisiklige ugramistir. isletmelerin bu
hiper rekabet doneminde, eski satis kanallarin1 ve pazarlama araglarini kullanmaya
devam etmeleri onlari bir siire sonra basarisizlifa gotiirecektir. Isletmeler
pazardaki mevcut konumlarinit korumak istiyorsa, teknolojik gelismeleri ve yeni

trendleri takip etmeleri bir zorunlukluk haline gelmistir (Kotler, 2001: 6).

Sirketler, miigteri iligkileri yOnetimini kullanarak insanlarin kigisel
bilgilerini toplamaya calisiyorlar ve onlara email, sms, mektup gonderme ve
telefonla arama yapryorlar. Bu durum birgok soruna yol agmaktadir. insanlar artik
gelen bu tiir email ve sms mesajlarin1 okumamaktadirlar. Ayrica bir¢ok iilkede bu
tir etkinlikler i¢in tliketicilerin onaymi alma zorunlulugu getirmeye baslamistir.
Isletmelerin bu pazarlama yolunu tiiketicilerin iznini aldiktan sonra yapmalari
gerekli hale gelmistir (Kotler,2005/2011: 15).

Arastirmada katilimcilarla yapilan goriismelerde, pazarlama temasi ile ilgili
daha fazla bilgi alabilmek icin Soru 10°da “Oteliniz tanmitim ve pazarlama
acisindan diger otellere gore hangi alanlarda iistiinliiklere sahiptir?” sorusu
sorulmustur. Katilimecilarin bu soruya verdikleri cevaplarin igerik analizi ile
incelenmesi sonuglari Tablo 3.66.°da goriilmektedir. Katilimcilarin ifadeleri
incelendiginde birbiriyle celisen ifadeler oldugu goriilmektedir. Acente ile tek
yetkililik anlasmasinin olmasi bir katilimer igin iistiinliik olarak goriiliirken, bagka
bir katilimer tek yetkililik anlagmasinin olmamasini iistiinliik olarak gérmektedir.
Oteller ve acenteler dikey biitiinlesme yaparak, rekabette daha giiclii duruma
gelebilmektedirler. Ozellikle rakipleri ile yaptiklari fiyat rekabetinde, pazarda
kalabilmek icin otelin veya acentenin karindan vazgecerek satis yapma imkanina
sahip olurlar. Ayrica, reklam ve pazarlama biit¢elerini birlestirerek rakiplerine
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gore daha iistiin bir konuma gecebilirler (Brandenburger ve Nalebuff, 1996/1999:

113-118).

Tablo 3.66. Katilimcilarin Pazarlama Ustiinliikleri ve Zayifliklart

Ustiinliikleri

Zayifliklar

Acente analizlerinin yapilmasi (f: 1)

Acentelerle Siirekli iletisim halinde degil (f:
1y

Acente ile dikey biitiinlesme (f: 5)

Eski tesislerin daha fazla bilinir olmasi (f:

b

Acente ziyaretleri yapilmasi(f: 1)

Eski tesis (f: 1)

Acenteleri otele ¢agirma (f: 1)

Kiraci olmasi (f: 1)

Acentelerin workshop larina ve kataloglarina
katilma (f: 2)

Yeterli yatinm yapip hizmet Kkalitesini
artirmama (f: 2)

Acentelerle siirekli iletisim halinde (f: 2)

Konseptin yeni olmasi (f: 1)

Acentelerle tek yetkililik olmamasi (f: 3)

Modas1 ge¢cmis bina yapisi (f: 1)

Acentelerle uzun dénemli anlagsma yapmasi (f: 1)

Misteri profilini  degistirmek zorunda

olmasi (f:1)

Bilinen tesis olmasi (f: 9)

Oda sayisinin az olmasi (f: 1)

Billboard reklamlar (f: 1)

Pansiyon — sadece oda satig1 yapmasi (f: 1)

Bir otel grubuna dahil olmalar (f: 1)

Profesyonel satig pazarlama departmani yok
(f:2)

Enerjik satis ekibi (f: 1)

Reklam ve tanitim biitgesi yok (f: 1)

Fuarlara katilim (f: 10)

Tek yetkililik anlasmasi olmamasi (f: 1)

Garantili kontenjan satisi (f: 1)

Uluslar aras1 bir zincir otele dahil olmamasi
f: 1)

Hizmet kalitesi (f: 2)

Yeni otel olmasi (f: 1)

Koder catisi altinda fuarlara katiliyor (f: 1)

Yeterli biit¢e ayirmamasi (f: 3)

Konum — denize sifir (f: 2)

Ilave aktivite yapmak igin yeterli alan yok
D

Konum — sehir merkezi (f: 1)

Kurumsal firmalara tanitim yapiyor (f: 2)

Kiigiik pazarlarda tek yetkililik vermesi (f: 1)

Loyalty Card uygulamasi (f: 1)

Mal sahibi-hizmet kalitesini artiracak yatirimlar
yapiyor (f: 1)

Miisteri memnuniyeti (f: 6)

Miisterinin otel icerisinde aranmasi (f: 2)

Online satis (f: 1)

Pansiyon — her sey dahil (f: 1)

Profesyonel satis ekibi var (f: 1)

Sivil toplum oOrgiitlerine katihim (f: 1)

Sms — mailing (f: 1)

Sosyal medya kullanimi (f: 6)

Tek yetkililik anlagsmasinin olmasi (f: 1)

Tek yetkililik anlagmasinin olmamas: (f: 1)

Tekrar gelen miisteri sayisinin fazla olmasi (f: 4)

Tekrar gelen miisteriye odaklanmasi (f: 2)

Tv Reklamu (f: 1)

Yeni otel olmasi (f: 1)

Yogun ¢alisma (f: 1)
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Ayni sekilde eski tesis olmasi bir katilimcei igin iistiin olmama nedeni olarak
goriiliirken, bagka bir katilimci igin eskilerin daha fazla bilinir olmasi iistiin
olmama nedeni olarak ifade edilmistir. Yeni otel ifadesi bir katilimciya gore

iistlinliik iken bagka bir katilimciya gore iistiinliik olarak goriilmemektedir.

Isletmeler tarafindan kullanilan sadakat programi cok kolay bir sekilde
rakipleri tarafindan kopyalanabilmekte ve aymi &diil promosyonlar1 hatta daha
fazlasi verilmektedir (Kotler,2005/2011: 15).

Sonug olarak katilimcilarin pazarlama ile ilgili ifadelerinde fuarlara ve
kataloglara katilim, dikey biitiinlesme, sosyal medya kullanimi alanlarinda bir
yogunlagsma goriilmektedir. Tablo 3.66.’da ¢ok fazla degisik ifadelerin yer almasi,
katilimcilarin kendi degerlerine ve diisiince yapilarina gore farkli pazarlama
teknikleri kullandiklar1 soylenebilir. Katilimcilarin ayrintili  olarak ifadeleri
incelendiginde, her katilimcinin birden fazla pazarlama taktigi kullandigi ve

rakiplerini siirekli olarak takip ettikleri anlagilmustir.

Tablo 3.67. Pazarlama Temas: Ifadeleri

Soru f | Pazarlama Temasinda Kullanilan ifadeler
Acente ile dikey biitinlesme, farkli miisteri kitleleri
Soru: 1 7 yaratarak pazar biiyitilebilir, online satig, talebe gore
Otellerin Farkhiliklari irtin yaratmak, tek yetkililik, teknolojik ¢agin

gerektirdigi satis politikalari, yenilikleri takip etmek

Soru: 2

Kathmelarn Farkhliklar: 2 | Acente ile dikey biitiinlesme, online kanallar

Acente ile dikey biitiinlesme, dogru hedef kitlesinin

Soru: 3 X AN ..
Kathmeilarin Rekabet 6 belirlenmesi, diisiik sezon ve yiiksek sezonda farkli
PR . pazarlar1 olmasi, on line kanallar, pazar siirlamasi
Ustiinliikleri ..
yok, soyal medyay1 ¢ok iyi kullanma
Soru: 4 S
Kathmeilarin 6 Acenteler, reklam, satis pazarlama teknikleri, sosyal
medya
Kiyaslamalari
Acente - garantili satig, acente ile dikey biitiinlesme,
Soru: 5 acente se¢imi - u¢agi olan acente, acentenin miisteriyi
Katihmcilarin Miisteri 8 | yonlendirmesi, misterinin  ulasabilecegi satig
Tercihleri sayfalarinda ve kataloglarda olmak, sosyal medyanin

kullanilmasi

Rekabet Ustiinliigii: Tablo 3.67.’de pazarlama temas: ile ilgili ifadeler
goriilmektedir. Katilimei 1 online kanallar1 bolgedeki diger otellere gore ¢ok daha
fazla kullanmalarin1 hem farklilik hem de rekabet {istiinliigli olarak belirtmistir.
Acente ile dikey biitiinlesmesini farklilik olarak ifade eden Katilimc1 27, bunu
rekabet istiinliigii olarak ifade etmemistir. Katilimc1 35 sosyal medyayr diger
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tesislere gore daha iyi kullanmasini, Katilmer 31 ise acente ile dikey
biitiinlesmesinin olmasini rekabet listlinliigli olarak soylemistir. Katilimc1 16 ise
tesislerinin bulundugu statiisiinii ve konumu goéz Oniinde bulundurarak hedef
kitlelerini ¢ok 1iyi belirlediklerini, diisiik sezonda ve yiiksek sezonda farkl
pazarlarla calistiklarini ve higbir pazara sinirlama yapmadiklarini belirterek
bunlari rekabet {istiinliigii olarak ifade etmistir. Sonug olarak bdlgedeki rakiplerine
gore bir veya daha fazla pazarlama temasinda bir otel rekabet dstiinliigi

saglayabilir.

Miisteri Tercihi: Dort yildizli otellerden Katilimer 1 online kanallar ve
Katilime1 27 acente ile dikey biitiinlesme ifadelerini farklilik olarak belirtmislerdir.
Bu iki katilimci miisteri tercihlerinde bu farkliliklarini belirtmemislerdir.
Miisterilerin ulasabilecegi satis sayfalarinda ve kataloglarinda olmak, acentenin
miisteriyi yonlendirmesi, sosyal medyanin kullanilmasi, ugagi olan acentenin
secimi, acentelere garantili satis ve acente ile dikey biitlinlesme katilimcilar
tarafindan kullanilan diger ifadeler olmustur. Katilimeilar bu ifadelerle
kullandiklar1 pazarlama araglarinin miisteri tercihlerinde dnemli rol oynadiklarm

belirtmislerdir.

Rakipleri Kiyaslama: Katilimcilarn ifadelerinde pazarlama temasiyla 6nce
¢ikan ifade acentenin miisteriyi yonlendirmesi (f: 3) olmustur. Bazi acentelerin,
kendilerine gelen miisterilerden 6zellikle hangi bdlgeye ve otele gidecegine karar
vermemis olanlari, kendine ait otellere yonlendirdiklerini belirtmiglerdir. Oteller
bu nedenle acentelere garantili satis yapmaya, ugagi olan acentelerle calismaya ve
potansiyel miisterilerin ulasabilecegi satis sayfalarinda ya da kataloglarda olmaya
calistiklarini belirtmiglerdir. Bunun i¢in son déonemlerde 6ne ¢ikan sosyal medyay1

da kullanmaya ¢aligmaktadirlar.
12-Otel Tipi

Otel yatirimeisinin, yatirim yapacagi bolgeyi segtikten sonra karar vermesi
gereken en Onemli konulardan birisi de yapilacak otelin hangi tipte olacagidir.
Katilimeilarin ifadelerinde apart, butik, de liiks, tatil koyii, hostel, tema oteller ve
bir yildizdan bes yildiza kadar ¢ok sayida otel tipi bulunmaktadir. Oteller farkli
tiplere ayrilirlar (Oral, 2005: 32-54). Sekil 3.6°da farkli otel tipleri gosterilmistir.
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Marriott kendini baglangicta orta seviyenin yukarisinda bir otel zinciri
olarak konumlandirmis ve basarili olmustur. Bununla birlikte, is amagli seyahat
edenler arasinda daha diisiik ve gosterisi olmayan otel talebinde artis oldugunu
fark etmesiyle, Courtyard denen ucuz bir motel sistemi tasarlamistir. Bu zincirin
basarili oldugunu gordiigiinde Marriott, seyahat eden aileler i¢inde bir motel
sistemi gelistirmesi gerektigini anlamistir. Fairfiled Inn’i de seyahat eden aileler
icin ucuz motel zinciri olarak yaratti. Bu basarili otel zincirlerinden sonra Marriott,
Residence Inn, Marriot Suite, Marriott Resort vb gibi diger otel konseptlerini
olusturmustur. Marriott, yaratmis oldugu farkli otel konseptleri ile tek bir miisteri
kitlesine bagli olmadan farkli tiplerde kendini konumlandirmistir. Yatirimin
yapilacagi bolgedeki konaklama isletmeleri incelenerek, bolgede sayica daha az
olan veya hi¢ olmayan bir otel tipi yapilarak bastan bir farklilik yaratilabilir.
Ornegin, Tokyo’daki otel odalarmin yiiksek fiyatlar: bir sirketin dikkatini ¢ekmis
ve sirket odalari satmak yerine yataklarini daha ekonomik bir fiyattan satan
ekonomik bir otel tipi olusturmustur (Kotler, 2005/2011: 48-64).

Ote_ller

Kargiladiklar: F1yat dizeylerine| | 11 1 ki bakimdan Miilkiyetlerine gére

konaklama ihtiyacina o0re
gore
Ekonomik [Turizm isletmg || Bagimsiz
M . oteller belgeli oteller oteller
- erkezi
oteller
] Ortadiizey Belediye I
fiyatl oteller belgeli oteller Kirac: oteller,
=4 Tatil otelleri
| Luks - pahal1 jed Zincir oteller,

oteller

- Sehird1§1
otelleri

pd Franchising
] Karayolu
motelleri

— Kamu
Havalam
= b
otelleri

Yabanci

e

Konut oteller devlete ait

(residence)

e Yiizer oteller

et K apsiil oteller

Sekil 3.6. Otel Tipleri
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Tablo 3.68. Otel Tipi Temas: ifadeleri

Soru f Otel Tipi Temasinda Kullanmilan ifadeler
Apart otel, butik otel, de luxe otel, golf oteli, kiigiik
Soru: 1 15 oteller, liikks otel, resort oteli, sejur otel, sinifi,
Otellerin Farkhliklar: statiisii, spa oteli, sehir oteli, talebe gore yeni otel
tipleri - hostel gibi, tema otel
Soru: 2
Katilmcilarin Farkhihiklari ! Apart otel
Soru: 3
Katihmcilarin Rekabet 2 4 yildizli otel, apart otel
Ustiinliikleri
Soru: 4 7 4 yildizli otel, 5 yildizl otel, 5 yildizli de liiks, apart
Katihmcilarin Kiyaslamalarn otel, tatil kdyi
Soru: 5 3 4 yildiz, liiks otel yapis1 degil, temizlik ve diizenlilik,
Katilmcilarin Miisteri Tercihleri tatil kdyi

Rekabet Ustiinliigii: Tablo 3.68.’de Katilimc1 24, apart otel olarak hem
farklilik hem de rekabet dstiinliigiine sahip oldugunu ifade etmistir. Katilim 7,
caligsmalart tamamlandiginda deniz kenarinda bes yildizli otel olarak termal
hizmeti verecek olmasi farklilik olarak belirtmektedir. Katilimer 33 ise dort
yildizli olmasini bir rekabet iistiinliigii olarak ifade etmistir.

Miisteri Tercihi: Katilmci1 24 apart otel ifadesini farklilik olarak
belirtirken liiks olmamasi, temizlik ve diizenlilik ifadelerini miisteri tercihi olarak
ifade etmistir. Katilime1 6, dort yildizli otel olmasii Katilimer 17 ise tatil koyii

olmasini miisteri tercih sebebi olarak ifade etmistir.

Rakipleri Kiyaslama: Katilimcilarin ifadelerinde bulunduklar1 smiflarina
gore dort yildizli veya bes yildizli otel rakiplerini kargilagtirmaktadirlar. Ayrica

otel, tatil kdyii ve apart otel olmasi da kargilagtirma i¢in dnemlidir.
13-Pansiyon Temasi

Otellerin konaklama digindaki temel islevlerinden birisi de miisterilerinin
yeme i¢me ihtiyaglarmin karsilanmasidir. Otellerin satis fiyatlarina sabah
kahvaltisi, 6gle yemegi, aksam yemegi ve diger bazi yiyecek icecekleri dahil
ederek satmalari farkli pansiyon isimleri ile tanimlanmaktadir. Sadece oda, oda
kahvalti, yarim pansiyon, tam pansiyon, tam pansiyon plus, her sey dahil, alkolsiiz
her sey dahil, ultra her sey dahil gibi farkli pansiyon uygulamalar1 bulunmaktadir.

Herhangi bir alandaki siirekli 1iyilestirmeler, zaman iginde isletmeyi

degisime ugratir. Yeni iiriinlere yol agar. Yeni hizmetlere ve yeni islere yol agar.

256



Siirekli iyilestirmeler zamanla koklii degisikliklere yol acar (Drucker, 1999/2014:
97). Otellerin pansiyonlarmin degismesi buna 6rnek gosterilebilir (Sekil 3.7.).
Baslangicta sadece konaklama hizmeti veren oteller siire¢ icerisinde asagida

belirtilen birgok hizmeti vermeye baslamiglardir.

Verilen Hizmet Pansiyonlar
Konaklama Sadece oda Oda Yarim | Tam Tam Her | Her sey | Ultra
kahvalt1 |pansiyon|pansiyon|pansiyon| sey dahil |her sey
Sl Ll (BB) | (HB) | (FB) | plus | dahil |(Alkolli)| dahil
IAksam yemegi (FB+) |(Alkol| (AI) [(UAD
Ogle yemegi siiz)

IYemeklerde birer adet alkolsiiz icecek
Geg kahvalt1 (10:00 — 11:00), Snack ikramlari (11:00 — 16:00), Cay ve
pasta ikramlart (16:00 — 18:00), Alkolsiiz igecekler (11:00 — 23:00), Mini
bar (su ve bazi alkolsiiz igecekler olabilir), Tiirk hamamu, fitness center,
voleybol, basketbol, masa tenisi, dart, kano, deniz bisikleti

'Yerli alkollii igecekler (11:00 —23:00)
IAlakart Restoran (haftalik konaklamalarda 1 defa rezervasyon ile)

[Yabanc alkollii igecekler, Gece gorbasi (00:00 — 01:00), Disco / gece kuliibii (23:00 —
02:00), Loby bar (24 saat)

Sekil 3.7. Otel Pansiyon Igerikleri

Aragtirma bolgesindeki tesislerin biiylik bir cogunlugu yaz déneminde her
sey dahil olarak calismaktadir. Bu nedenle her sey dahil disindaki pansiyonlari
uygulayan oteller bir farkliliga sahip olurlar. Katilmci 9 ve Katilimer 29,
etrafindaki tesislerden farkli olarak oda kahvaltt ve yarim pansiyon olarak
miisterilerine hizmet verdiklerini belirtmislerdir. Her iki tesiste kendi siniflarinda
bu pansiyon seklini uygulayan tek tesislerdir. Katilimci 24 ise, sadece oda olarak
miisteriye satig yaptiklarini, kahvalti ve diger 6giinleri miisterinin alakart olarak
kendi tesislerinde veya disarida alabildigini belirtmistir. Bu katilimc1 da,
aragtirmaya katilanlar arasinda bu sekilde satis yapan tek otel oldugu igin bir
farkliliga sahiptir.

Rekabet Ustiinliigii: Tablo 3.69.’da katilimcilar bulunduklar1 bolgedeki
tesislerin uyguladig1 pansiyon diginda farkli bir pansiyon uygulayanlar igin
farklilik olarak ifade etmislerdir. Bununla birlikte pansiyon temasini farklilik
olarak ifade eden katilimcilardan hicbiri bunu rekabet iistiinliigii olarak
belirtmemislerdir. Katilime1 8, kis doneminde oda kahvalti ve yarim pansiyon, yaz
doneminde ise her sey dahil olarak calistigini belirterek bunu farklilik olarak ifade
etmistir. Bolgedeki diger tesislerde her sey dahil ¢aligmasina ragmen Katilimct 8,
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konum olarak sehir merkezinde bulunmakta ve yaz doneminde sehir merkezindeki
tesislerin yarim pansiyon veya oda kahvalti olarak ¢aligmaktadirlar. Katilimc1 24
ise, sadece oda olarak satig yaptiklarini, miisterinin yeme ve i¢gme hizmetlerini
tesis igersinde ilave iicret karsiligi veya tesis disinda alabildiklerini belirtmistir.
Katilime1 24, uyguladigr sadece oda hizmeti olarak faaliyet gdsteren tesis sayisinin
bolgede ¢ok az oldugunu ayrica her sey dahile gore daha kolay uygulanabilir
oldugunu sdylemistir.

Tablo 3.69. Pansiyon Temas: ifadeleri

Soru f | Pansiyon Temasinda Kullanilan ifadeler
Her sey dahil, her sey dahil'den farkli pansiyonlar, oda
Soru: 1 9 kahvalti, pansiyon cesitleri veya otelin gelistirdigi
Otellerin Farkhiliklar: versiyonlari, ultra all inclusive, yarim pasiyon, yarim
pansiyon
Soru: 2 4 Oda kahvalti ve yarim pansiyon, her sey dahil, yarim
Katihmcilarin Farkhiliklar: pansiyon
f((;l;:ll;r?lCIIarln Rekabet 2 Kisin oda kahvalti ve yarim pansiyon, yazin her sey dahil,
P . sadece oda
Ustiinliikleri
Soru: 4
Katihmcilarin 9 | Hersey dahil, pansiyonun icerigi, yarim pansiyon
Kiyaslamalari
Soru: 5 Oda kahvalt1 veya yarim pansiyon, her sey dahil, yarim
Katilmeilarin Miisteri 4 . ’ ’
Tercihleri pansiyon

Miisteri Tercihi: Bes yildizli otel olan Katilimc1 9 oda kahvalt1 ve yarim
pansiyon c¢aligmasini farklilik olarak belirtmesine ragmen miisteri tercihlerinde
belirtmemistir. Katilimc1 11 ve Katilimer 29 yarim pansiyon g¢alismalarint hem
farklilik hem de miisteri tercihinde belirtmislerdir. Her sey dahili Katilimc1 27
farklilik olarak belirtmesine ragmen miisteri tercihinde belirtmemistir. Katilimei
33 ve Katilimc1 5 farklilik olarak belirtmemelerine ragmen miisteri tercih sebebi
olarak belirtmislerdir.

Rakipleri Kiyaslama: Katilimci otellerin ifadeleri incelendiginde her sey
dahil (f: 6) 6ne ¢ikmaktadir. iki katilime1 ise pansiyonun igerigini karsilastirdigimi
ifade etmistir. Kusadasi bolgesindeki otellerin ¢ogunlugunu her sey dahil olarak
caligmalar1 nedeniyle katilimeilarin hem pansiyon durumlarini hem de igerigini

kiyasladiklar1 anlagilmaktadir.
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14-Ortam Temasi

Farklilik olarak Tablo 3.70°de, Katilimc1 21 ve Katilime1 29 bu temadan
bahsetmislerdir. Bu katilimcilarin ikisi de diger otel kategorisindedir. Katilimcilar
Ozet olarak, bes ve dort yildizli otellerde personelin miisteriye resmi olarak
davrandiklarini, kendi tesislerinde ise daha samimi ve i¢ten davrandiklarini ifade
etmiglerdir. Personelin, miisterilere kendi aile bireyleri gibi samimi olarak
davrandiklari, miisterilerin de bu ilgiden hoslandiklarini belirtmislerdir. Katilime1
21, personelin miisterilere “abi, abla” diye hitap ettigini ve miisterilerin kendilerini
giivende hissettikleri i¢in ¢ok rahat bir sekilde ¢ocuklarini personelin gbzetimine
birakip izmir veya Pamukkale’ye gezmeye bile gidebildiklerini, bdyle bir ortamin
bes ve dort yildizli otellerdeki resmi ortamlarda olmasmin ¢ok zor oldugunu
sOylemistir. Aile ortam1 yaratmak, bir otel icin 6nemli bir farklilik olarak kabul
edilebilir. Miisteriler, aile bireyleri tarafindan iiretilen tiriinleri veya hizmetleri
tercih edebilirler. Ozellikle yerel yemek kiiltiiriine merakli olan miisteriler, ev
kadinlarinin kendi evlerinde yaptiklar1 yemekleri denemek isterler.

Tablo 3.70. Ortam Temas1 ifadeleri

Soru f | Kullanilan ifadeler
Soru: 1 1 | Samimi ortam
Otellerin Farkhiliklari
Soru: 2 2 Miisteri - personel iliskisi resmi degil, Sessiz, sakin
Katimcilarin Farkhliklar: ortam
Soru: 3
Katihmcilarin Rekabet 5 | Rahat, samimi ortam, Sakin ortam
Ustiinliikleri
Soru: 4
Katihmcilarin Kiyaslamalar:
Animasyon olmamasi, sakinlik, eglence ve
Soru: 5 . . . ; .
. . . . 17 | dinlenme ortami, evlerinde hissetmeleri, rahat bir
Katihmeilarin Miisteri Tercihleri .. L. .
ortam, samimi ortam, sessizlik, sakinlik

Rekabet Ustiinliigii: Diger otel kategorisindeki 2 katilimeci tarafindan
farklilik olarak ifade edilen ortam temasi, rekabet Ustiinliigii olarak 5 katilimer
tarafindan belirtilmistir. Katilime1 21 ve Katilimei 29 otellerinde samimi ve sakin
ortami hem farklilik hem de rekabet iistiinliigii olarak ifade etmislerdir. Katilimci
7, Katilimcer 16 ve Katilimei 32 sessiz, sakin, rahat ve samimi kelimeleriyle ortam

temasinin rekabet Gistlinliigli sagladigi belirtmiglerdir.

Miisteri Tercihi: Sadece diger otel katilimcilari tarafindan farklilik (f: 2)
olarak ifade edilen ortam temasi miisteri tercihlerinde bes ve dort yildizli otel
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katilimcilart tarafindan da ifade edilmistir. Bes yildizli oteller kapasiteleri
rakiplerine gore diisiik olan {i¢ katilimc1 animasyonun olmamasi, sakinlik, rahat bir
ortam olarak bu temay1 ifade etmislerdir. Dort yildizli otellerden Katilimci 14
evlerinde hissetmeleri, Katilimc1 22 ise eglence ve dinlenme ortami, sessizlik,
sakinlik olarak belirtmistir. Diger otel kategorisinde bulunan 11 katilimcidan 7’si
bu temadan bahsetmislerdir. Rahat, samimi, sessizlik, sakinlik, animasyon
olmamasi, evlerinde hissetmeleri ifadeleri misteri tercihlerinde diger otel

katilimcilart tarafindan kullanilmastir.

Rakipleri Kiyaslama: Farklilik (f: 2), rekabet stiinliigi (f: 5) ve miisteri
tercihlerinde (f: 17) belirtmelerine ragmen katilimcilar bu temay1 rakipleriyle

kendi otellerini karsilagtirirken hi¢ kullanmamislardir.
15-Yonetim Temasi

Bir organizasyonda, -ticari veya ticari olmayan fark etmez- yOnetimin
sadece son ylizde onluk boliimii kurumun ¢ok 6zel misyonuna; ¢cok 6zel kurum
kiiltiirline; ¢cok 6zel tarihine ve ¢ok 6zel kelime dagarcigina mutlaka uygun hale
getirilmelidir. Bu nedenle, yonetim biitiin kuruluslarm en belirgin ve en ayirt edici
unsurudur (Drucker, 1999/2014: 15-16).

Oteller yonetim sekli ile farklilasabilirler. Katilimcilar ifadelerinde
kurumsal, profesyonel ve patron yonetimi gibi ifadeler kullanmuglardir. Ozellikle
son donemlerde ortaya c¢ikan uluslararasi kabul goren bir markanin franchising
sistemine katilma da yonetim temasina dahil edilebilir. Otel yoneticisinin yonetim
anlayisi, otelin miisterilerine verdigi hizmetlerinin verilme sekillerini tamamen
farklilagtirabilir (Sekil 3.8.).

Isletmenin kag yildir faaliyette oldugu da yonetim temasi i¢in 6nemli bir
konudur. Yonetim ve girisimcilik ayni isin iki ayr1 boyutudur. Yonetmesini
Ogrenemeyen bir girisimci basarili olamayacaktir. Yaraticiligl 6grenemeyen bir
yonetim de fazla uzun Omiirli olamaz. Gergekte, isletme —ve bugiin her tiirlii
kurulug- diistur olarak degisim icin tasarlanmali ve degisime karsi olmaktansa
degisimi yaratmalidir (Drucker, 1999/2014: 49).

Katilmc1 igletmelerin kiract veya mal sahibi olmalari da yonetim
anlayisinin degistirebilir. Gorlisme yapilan isletmelerin miilkiyet durumlari kiraci
(f:8 , %23,53) ve mal sahibi (f: 26, %76,47) olma olarak goriilmektedir. Tesislerin
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acilis tarihleri ile suan ki isleten sirketlerin isleme siireleri de goriilmektedir.
Tesislerin yas ortalamasi 19,82 yil olarak bulunurken, isletme siiresi ortalamalari
10,65 olarak bulunmustur. Bazi isletmelerin satildigi, bazilarinin ise kiraya
verildigi belirtilmistir. Gorlismeler sirasinda katilimcilardan bazilari, tesislerini
bazi dénemlerde kiraya verdiklerini sdylemisler ama kiraladiklar1 siire hakkinda

bilgi vermemislerdir.

Yonetim
Y 6netim Sirketin Isletme YVonetici Miilkiyet Otelin Otelin
Sekli Yasi Sahibi oneticl Durumu Kapasitesi yildiz1
Aile L Cingivet LY Cinsiveti Mal Sahibi Kiiciik 5 % I
Sirketi insiyeti insiyeti al Sahibi tgll
Kurumsal = Yasi = Yasi | Kiract I Orta 4% |

Egitim | | Egitim
Durumu Durumu

Biiyiik | Diger |

| [Otelcilik | [ Otelcilik
Egitimi Egitimi

u Otevaili.],( ||- Tecriibesi
yaptigi sure

Otelde
-1 calistif1
siire

Sekil 3.8. Yonetim Temasina Etki Eden Unsurlar

Bilgi iscileri kendilerine igveren kurumdan fazla yasayacak gibi
goriinmektedir. Bilgi is¢ileri isgiicline miimkiin oldugunca erteleseler bile 6rnegin
doktora yapmak icin otuz yasina kadar okulda kalarak gelismis {iilkelerdeki
bugiiniin ortalama émriine gore, yetmis-seksen yaslarina kadar yasamalari olasidir.
Sadece part-time olsa bile yetmis yaslarina gelinceye kadar galigmaya devam
etmeleri olasidir. Diger bir deyisle, ortalama c¢alisma hayatinin, 6zellikle bilgi
isgileri i¢in elli yi1l olmasi olasi goriinmektedir. Ama basarili bir isletmenin
ortalama Omrii sadece otuz yildir; 6zellikle yasamakta oldugumuz gibi biiyiik
calkantili donemde bu kadar bile olmamaktadir (Drucker, 1999/2014: 179).
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Tablo 3.71. Katilimeilarin Yénetim Agisindan Ustiinliikleri

Ustiin oldugu alanlar

Aile bireylerinden olusan yonetim (f: 2)

Aile sirketi (f: 6)

Basarili personelin ddiillendirilmesi (f: 1)

Calisanlar tarafindan tercih edilen otel olmasi (f: 1)

Departman ydneticilerinin alinan kararlari uygulamasi (f: 1)
Departman yoneticilerinin otel igersinde yetismis olmasi (f: 1)
Calisma ortaminin eglenceli olmasi (f: 1)

Geng ve yenilikgi (f: 1)

Hizl karar alma (f: 4)

Koordineli ¢aligma (f: 1)

Kurumsal denetim (f: 1)

Kurumsal yonetim (f: 3)

Otel yonetiminin kaliteli hizmete odakli olmasi (f: 1)

Personel sayisinin az olmasi (f: 1)

Personelin yonetimle dogrudan baglantiya gegebiliyor olmasi (f: 1)
Personele adil davranilmasi (f: 1)

Personelin yoneticilere giivenmesi (f: 1)

Piyasada bilinir olma (f: 1)

Planli ¢caligma (f: 1)

Profesyonel kadro (f: 9)

Aile bireylerinin profesyonel yoneticilerle uyumlu ¢aligmasi (f: 3)
Departman miidiirlerinin yillardir ayni1 olmasi — siireklilik (f: 8)
Tam sorumlu yonetim (f: 1)

Tecriibeli yonetim (f: 1)

Tedarikgilere adil davranma (f: 1)

Ust yénetimin egosunun olmamasi (f: 1)

Yoneticilerin ortaklasa karar almasi (f: 2)

Yonetim ile personel arasinda iletisim sorununun olmamasi (f: 2)
Yonetim kadrosunun alaninda egitim almis kisilerden olugmasi (f: 2)
Yonetimin personel ile daha fazla vakit gegirmesi (f: 1)
Yonetimde hiyerarsinin olmasi (f: 1)

Ustiin olma nedenleri

Mimari olarak daha kolay kontrol edilebilir tesis olmasi (f: 1)
Olgun davranig, anlayigh yonetim (f: 1)

Patronun otelde olmamast (f: 1)

Personel egitimine dnem verilmesi (f: 1)

Personel seciminin, ydnetiminin stratejilerine gore yapilmasi (f: 1)
Personelin denetlenmesi (f: 1)

Personel el kitab1 olmasi (f: 1)

Yonetim kadrosunun az kigiden olusmasi (f: 1)

Yonetimin el kitab1 olmasi (f: 1)

Zayif nedenleri

Aile sirketi olmasi (f: 3)

Patronun kararlarda etkin olmas: (f: 1)

Personele aidiyet duygusu verilememesi (f: 1)

Personelin ve yoneticilerin kalifiye olmamasi (f: 1)

Arastirmada katilimcilarla yapilan goriigmelerde, yonetim temasi ile ilgili

daha fazla bilgi alabilmek i¢cin Soru 9°da “Oteliniz yonetim acisindan diger

262



otellere gore hangi alanlarda iistiinliiklere sahiptir?” sorusu sorulmustur.
Katilmcilarin bu soruya verdikleri cevaplarin igerik analizi ile incelenmesi
sonuglart Tablo 3.71.’de goriilmektedir. Katilmcilarin - yonetimle ilgili
ifadelerinde profesyonel kadro (f: 9), aile sirketi (f: 6), departman midiirlerinin
yillardir ayni olmasi (f: 8) ve kurumsal yonetim (f: 3) alanlarinda bir yogunlasma
goriilmektedir. Diger yonetim ile ilgili ifadelerde ise farkli diisiinceleri

bulunmaktadir.

Tablo 3.71. incelendiginde bazi ifadelerde otorite eksikligi ve yoneticilerin
karar ve uygulmada yetersiz oldugu anlasilmaktadir. Ornegin, su almaya baslayan
bir gemide kaptan toplant1 yapmaz, sadece emir verir. Eger gemi kurtarilacaksa,
herkesin emirlere uymasi, ne yapacagini, nereye gidecegini bilmesi gerekir ve
bunlar “katilim” veya tartisma olmaksizin yapilir. Kriz zamanlarinda oldugu gibi
miisteriye hizmet aninda da tek care, organizasyondaki herkesin “Hiyerarsiyi soru
sormadan kabullenmesidir (Drucker, 1999/2014: 18).

Sonug olarak, tesislerin yonetimini etkileyen c¢ok sayida unsur oldugu
anlasilmaktadir. Yoneticilerin isletme sahibi veya profesyonel olmalari, otelcilik
alaninda egitim alma durumlari, tecriibe durumlari, tesisin kira veya kendi
miilkleri olmasi, otelin y1ldizi, departman yoneticilerinin tesiste ¢caligma siireleri vs
bunlardan bazilaridir. Biitlin bu unsurlar tesisin rekabet stratejisini belirlemesine,

uygulamasina etki eder ve farklilastirir.

Tablo 3.72. Yonetim Temast ifadeleri

Soru f | Yonetim Temaisnda Kullamlan ifadeler

?)(zllll:erl'in Farkhiliklar: 5 | Yenilik¢i olmali, yesil yildiz, yoneticinin bakis agisi ile
Healty and safety, kurumsal yonetim, patron memnuniyeti

Soru: 2 7 | son siradadir, profesyonel yonetim, tesisteki tiim birimleri

Katihmeilarin Farkhihiklar kendi isletiyor (Spa, market vs), travelife gold, yeniliklere
acik

Soru: 3

Katilmcilarin Rekabet 2 | Enerjiyi ¢cok daha indirimli almasi, karlilig1

Ustiinliikleri

Soru: 4 Ar-ge  departmani, iisletmenin siirekliligi, karlihg,

Katihmcilarin 8 | maliyetleri, teknolojik yenilikler, yonetim sekli - aile,

Kiyaslamalari yonetim sekli — kurumsal

Soru: 5

Katihmeilarm Miisteri 2 | Cevreye duyarli - Orman olusturuyorlar, Kurumsal isletme

Tercihleri
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Rekabet Ustiinliigii: Tablo 3.72.’de katilimc1 ifadelerinde farklilik (f: 7)
olarak belirtilmesine ragmen, rekabet Tstiinliigii (f: 2) olarak belirtilmistir.
Katilime 11 eski bir tesis olduklarini ve isletmelerinde belirli bir karlilik saglamak
icin calistiklarint bu nedenle de yeni agilan bircok tesis gibi kesinlikle
maliyetlerinin altinda veya maliyetlerine yakin bir fiyat uygulama politikasinin
kendilerinde olmadigini belirtmistir. Katilimer 26 ise, yonetim olarak ¢ok planl
calistiklar1 ve iki yil once aldiklar1 yesil yildiz sayesinde ozellikle elektrik
enerjisini ¢ok avantajli bir fiyata alabildiklerini belirterek yoOnetim acisindan
rekabet tistiinliigli oldugunu belirtmistir.

Miisteri Tercihi: Katilimcilardan bes tanesi farklilik (f: 7) olarak yonetim
temasindan bahsetmistir. Miisterilerinin tercih etme sebeplerinde ise sadece bir bes
yildizli otel olan Katilimc1 3 bahsetmistir. Bu katilime1 gevreye duyarli olduklarimi

ve orman olusturdugu ifadelerini yonetim temasinda kullanmustir.

Rakipleri Kiyaslama: Katilimcilarin  yonetim temas1 ile ilgili
kiyaslamalarinda bes yildizli otellere ait iki ifade tespit edilebilmistir. Katilimei 3,
cevreye duyarli olduklarmi, otellerinin yeni yapilmasma karsin, daha onceden
mevcut olan zeytin agaclarinin bagka bir alana nakledildigini ayrica kendi adlarin
tagiyan bir orman yapacaklarini ve bolgede bu anlayista bagka bir yonetim
olmadiginm1 ifade etmistir. Katilime1 7 ise, isletmelerinin diger tesisler gibi
olmadigini tamamen kurumsal olduklarini, bunu bilen bircok miisterinin de bu

nedenle kendilerini tercih ettiklerini belirtmistir.
16-Bilinirlik Temasi

Giliniimiizde gelisen teknoloji sayesinde tiiketiciler internette bulunan bir¢ok
sitede istedikleri {irlin veya hizmeti karsilastirarak hangi satis kanali araciligi ile
kaga satin alabilecegini gérmektedir. Bu incelemelerde, miisteriler ylizde yirmi-
otuzlara ulagan oranlarda fiyat farkliliklar1 ile karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu
durumda miisteriler, hem iiriiniin hem de satis kanalinin ne kadar giivenilir oldugu
problemi ile kars1 karsiya kalmaktadirlar (Kotler,2005/2011: 16).

Bilinirlik temasinda katilimcilar, otelin ¢alistigi pazarda taninmasi, ¢cok eski
olmasi, ilk agilan otellerden olmasi ve ilk marka olarak Tablo 3.73.’de bulunan
ifadeleri kullanmiglardir. Arastirmaya katilan otellerden sadece dort yildizh
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Katilimc1 10 ve Katilimecr 27 bu temayr kendileri igin farklilik olarak
belirtmislerdir.

Tablo 3.73. Bilinirlik Temas1 Ifadeleri

Soru f | Bilinirlik Temasinda Kullanilan ifadeler
(S)(;?lll.e:in Farkhliklar: 2 | Cok eski olarak, ilk marka olarak
Soru: 2 2 Calistig1 pazarda taninmasi, ilk agilan
Katihmcilarin Farkhiliklar: otellerden olmast
Almanya pazarinda ¢ok bilinen bir tesis, Ege
Soru: 3 bolgesinde Almanlarin en ¢ok geldigi ikinci
Katilmcilarin Rekabet 7 | tesis, diigiin - banket oteli, eski tesis olmasi, ilk
Ustiinliikleri olma - salonlar, otel sahibinin acente ¢evresinde
taninmast
Soru: 4 2 | Marka, otelin yeni olmasi
Katilmeilarin Kiyaslamalari i
Soru: 5§ 10 Bolgenin imaji, bolgenin taninmasi, eski otel
Katilimceilarin Miisteri Tercihleri olmasi

Katilimei 10, tesisin kurulusunun 1953 yilina kadar gittigini belirtmistir. Ilk
olarak mo-kamp olarak agilan tesisin zaman igerisinde kuliibeler vs. degisim
gostererek bugiinkii haline geldigini ifade etmistir. Katilimcit 27 ise, otelin
uygulamig oldugu konsepti ve dahil oldugu gruba ait ismi ile ¢alistiklart pazarda
uzun yillardir faaliyette olduklar1 icin tanindiklarmi belirtmistir. Diger
katilimcilarla yapilan goriismelerde, 6zellikle eski olan tesis katilimcilarina, uzun
yillardir faaliyette olmalarinin bir farkliik olup olmadigi sorulmustur. Bu
katilimeilardan 6zellikle bes yildizli otel katilimeilari, tesislerinin uzun yillardir
faaliyette olmasinin bir anlam ifade etmedigini ¢iinkii bolgedeki rakiplerinin de
uzun faaliyette olduklarmi belirtmislerdir. Ayrica, tesisin uzun siire faaliyette
olmasi ile beraber, miisteriler tarafindan tercih edilmeye devam edebilmesi i¢in,
stirekli olarak kendini giincellemesi, miisteri tercihlerini ve isteklerini yerine

getirmesi gereklidir.

Katilimcilar incelendiginde bazi eski tesislerin, kurulduklari dénemde bes
yildizli olarak bilinmelerine ragmen, bu giinkii kosullarda ancak dort yildiz otel
veya diger otel kategorilerinde faaliyetlerine devam ettikleri goriilmektedir. Sonug
olarak, pazarda faaliyete ilk baslayan ve kendini siirekli olarak giincel tutan
tesisler tiiketicinin zihninde hep Oncelikli olarak kabul edilirler ve bu durum
onemli bir farklilik olarak kabul edilir (Sekil 3.9.).
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ilk Olma

Uzun
Siiredir
Faaliyette
Olma

Konsept
Olarak
Bilinir

Olma

Uluslarar
as1 Marka
Olma

Bilinirlik

Unlii Bir
Kisiye Ait
Olma

Sekil 3.9. Bilinirlik Ifadeleri

Rekabet Ustiinliigii: Katiimc1 10, ilk acilan otellerden olmasmi ve
Katilime1 35’de otel sahibinin acenteler tarafindan bilinmesini farklilik olarak
ifade etmislerdir. Diger katilimcilar bilinirlik temasmi farklilik  olarak
belirtmemislerdir. Katilimci 4, otelinde bulunan salonlarin bolgedeki ilk salonlar
olmasini, tesisinin uzun siiredir bolge faaliyet gostermesini ve tesisinin banket —
diigiin oteli olarak taninmasini rekabet Ustiinliigii olarak ifade etmistir. Katilimci
31 ise Ege Bolgesinde en fazla Alman’in geldigin ikinci tesis olmasini rekabet
istiinliigli olarak ifade etmistir. Katilimc1 16 ve Katilimc1 23 ise tesislerin eski
olmalari ve isim degistirmeleri nedeniyle bilinir olduklarini belirtmistir. Katilimei
35 yine otel sahibinin acenteci olarak taninmasini rekabet ustiinliigii olarak ifade
etmistir. Sonu¢ olarak miisterinin veya saticilarin zihninde iyi bir yer edinme

anlamina gelen bilinirlik rekabet {istiinliigii olarak kabul edilebilir.

Miisteri Tercihi: Farklilik olarak sadece dort yildizli Katilimer 10
tarafindan ilk acilan otellerden olmasi ve Katilimc1 27 tarafindan calistig
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pazarlarda taninmasi olarak ifade edilmistir. Miisteri tercihlerinde ise bes yildizli
otel katilimcilar1 da bilinirlik temasindan bahsetmislerdir. Katilimcilardan doért
tanesi bolgenin taninmasini ve imajini, digerleri ise eski otel (f: 6) olmalar olarak

bu temadan miisteri tercihlerinde bahsetmislerdir.

Rakipleri Kiyaslama: Katilimcilar rakiplerini yeni ve marka olma
konularinda karsilastirdiklarini belirtmislerdir.

17-Kapasite Temasi

Otellerin tiplerine gore sahip olmalar1 gereken en az oda sayilar1 Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig: tarafindan ¢ikarilan tebliglerle belirlenmistir. iki, ii¢ ve dort
yildizli otellerdeki en az oda sayilar ilk ¢ikarilan tebligde yer almasina ragmen
daha sonra yapilan degisikliklerde belirtilmemistir. Bununla birlikte sadece butik
oteller i¢in oda sayilarina bir sinirlama getirilmis olup, diger konaklama tesisleri
icin bir sinirlama getirilmemistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2016b). Tablo
3.74.de konaklama tesislerinin niteliklerine gore sahip olmalar1 gereken en az oda
sayilart goriilmektedir.

Kiiltir ve Turizm Bakanlig: tarafindan ¢ikarilan yonetmelikte konaklama
tesislerinin kapasitesi sadece oda sayis1 olarak belirtilmis olup, yatak sayilarindan
bahsedilmemektedir.

Tablo 3.74. Konaklama Isletmelerin Oda Sayilari

Otel Tipi Oda Sayisi (En az)
1 y1ldizli otel 10

2 yildizl otel 20

3 yildizli otel 40

4 yildizli otel 80

5 yildizli otel 120
Motel 10

Tatil Koyt 80
Pansiyon 5
Kamping 10 iinitelik alan
Apart 10
Hostel 10

Butik 10 (En fazla 60)
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Katilimc1 otellerin oda ve yatak kapasiteleri de Tablo 4.75.°de
goriilmektedir.

Tablo 3.75. Katilimc1 Otellerin Oda ve Yatak Kapasiteleri

4 Yildizh Oteller (f: 13) 5 Yildizh Oteller (f: 10) Diger Oteller (f: 11)
Katihmer | Oda | Yatak Katihme1 | Oda | Yatak Katihme1 | Oda Yatak
1 85 170 3 720 2700 2 90 220
10 225 700 7 177 400 4 329 750
11 87 174 9 218 450 5 81 273
13 82 150 15 333 750 6 131 262
14 83 166 17 450 980 8 90 183
16 168 350 18 265 650 12 105 210
19 319 702 20 314 636 21 100 250
22 82 164 26 868 | 2.850 24 70 280
23 76 160 31 352 1.080 29 78 105
25 263 500 35 144 300 30 400 800
27 156 342 32 125 270
28 96 200
33 137 300
Toplam |1.859| 4.078 Toplam | 3.841 | 10.796 Toplam | 1.599 3.663
Ortalama| 143 313 Ortalama| 384 1.079 Ortalama| 145 333

Kapasite temasi, otelin bulundugu kategoride en fazla yatak veya oda
sayisina sahip olmasi olarak katilimcilar tarafindan Tablo 3.75.’de ifade edilmistir.
Oteller bulunduklari kategorilerde, bolgelerinde en fazla veya en kii¢iik kapasiteye
sahip olarak bir farklilik yaratabilirler. Bes yildizli otel kategorisinde faaliyet
gosteren Katilimer 26, Tiirkiye genelinde tek tesiste en biiyiik yatak kapasitesine
sahip olduklarini belirterek bunun 6nemli bir farklilik oldugunu belirtmistir.
Ozellikle gok sayida katilimcinm oldugu toplantilar veya farkli aktiviteler icin bu

tarz tesisler tek adres olarak gosterilir.

Bununla birlikte, bir kategoride faaliyet goOsteren tesislerden daha az
kapasiteye sahip olup, miisteriye diger biiyiik tesislerde kapasiteden dolay1
verilemeyen ilave hizmetler saglayarak farklilik vyaratilabilir. Katilime1 7,
bulundugu kategoride rakiplerinin oda kapasitelerinin, kendi tesislerinin en az iki
kat1 oldugunu ve bu durumu miisterileriyle daha fazla ilgilenerek, kisiye ozel
servisler vererek bir farklilik haline getirdiklerini belirtmistir. Kalabaliktan
hoslanmayan, sessizlik ve sakinlik arayan misafirlerin kendi otellerini tercih
ettiklerini belirtmistir (Tablo 3.76.).

Rekabet Ustiinliigii: Katilimc1 26, yatak sayisimin fazla olmasini hem

farklilik hem de rekabet tistiinliigii olarak ifade etmistir. Katilimer 7 ve Katilimer
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35 ise oda sayilarmin diger otellere gore daha az oldugunu ve bu sayede
miigterilerine daha kaliteli hizmet verdiklerini belirterek bunun kendilerine rekabet
ustlinliigli sagladigimi  sOylemislerdir. Kapasite temasi sadece bes yildizh
katilimecilar tarafindan farklilik veya rekabet iistiinliigii olarak ifade edilmistir.
Dort yildizli otel ve diger otel kategorisindeki katilimcilar kapasite temasini

kullanmamuiglardir.

Tablo 3.76. Kapasite Temas: Ifadeleri

Soru f | Kapasite Temasinda Kullamlan ifadeler
Soru: 1 . . :
Otellerin Farkhliklar: 3 | Yiiksek kapasiteye sahip olarak
Soru: 2 1 | Yatak kapasitesi en fazla olan tesis

Katimcilarin Farkhhiklar:

Oda sayis1 az, daha kaliteli hizmet
verebiliyor, tek tesiste en biiyllk yatak
kapasitesine sahip

Soru: 3 y 3
Katihmeilarin Rekabet Ustiinliikleri

Soru: 4
Katihmcilarin Kiyaslamalar SRP° 2 ok sayis
Soru: 5 1 | Oda sayisinin fazla olmamasi

Katilimeilarin Miisteri Tercihleri

Miisteri Tercihi: Katiimci1 26, yatak sayisinin fazla olmasini farklilik
olarak ifade etmistir. Bes yildizli otel olan Katilmci 7 ise oda sayismin az

olmasindan dolay1 miisteriler tarafindan tercih edildigini belirtmistir.

Rakipleri Kiyaslama: Katilimcilarin ifadelerinden rakiplerinin oda ve

yatak sayilarmi karsilastirdiklar anlasilmaktadir.
18-Sezon Temasi

Kusadasi’nin tatil bolgesi olmasi nedeniyle otellerin 6nemli bir kismu
sezonluk olarak caligmaktadir. Agirlikli olarak sehir merkezinde bulunan oteller
ise 12 ay aciktirlar. Katilimer otellerin sezonluk ve 12 ay acik kalma durumlari
Tablo.3.77.’de goriilmektedir.

Tablo 3.77. Katilimci Otellerin Sezon Durumlar:

.. Sezonluk 12 Ay Acik Toplam
Otel Tipi f % f % f %
5 yildizh oteller 4 11,76 6 17,64 10 29,41
4 yildizh oteller 9 26,46 4 11,76 13 38,22
Diger oteller 7 20,58 4 11,76 11 32,35
Toplam 20 58,82 14 41,18 34 100,00
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Aragtirmaya katilan iki katilmer farklilik olarak bu temadan bahsetmistir
(Tablo 4.36.). Katilimc1 7 ve Katilimer 8, Kusadasi bolgesindeki tesislerin 6nemli
bir kisminin sadece sezonda faaliyette olduklarini, kendi tesislerinin ise 12 ay
boyunca agik oldugunu belirtmislerdir. Kendilerine miisteri génderen acenteler
icin yilin 12 ay1 hizmet alabilecekleri bir tesisin olmasinin 6nemli oldugunu
belirtmislerdir. Katilimc1 7, Kusadasi merkezinden uzakta ve deniz kenarinda olan
bir tesistir ve ifadesine gore yakinindaki diger tesisler sadece sezon
hareketlendiginde tesislerini agmaktadirlar. Kusadas: merkezinde olan Katilimci 8
ise, is amacgli gelen miisterilerinin kendi tesislerini se¢melerindeki en 6nemli
nedenlerinin konumlariyla beraber, 12 ay boyunca hizmet vermeleri oldugunu
belirtmistir. Her iki katilimci agisindan bakildiginda, tiim yil boyunca
faaliyetlerine devam etmeleri 6nemli bir farklilik olarak goriilmektedir.

Tablo 3.78. Sezon Temasi Ifadeleri

Soru f Sezon Temasinda Kullanilan ifadeler
Soru: 1
Otellerin Farkhliklar: L 12 ay g4
Soru: 2
Katimcilarin Farkhhiklar: 2 12 ay agik
Soru: 3
Katihmeilarin Rekabet 2 12 ay agik
Ustiinliikleri
Soru: 4 .
Katihmcilarin Kiyaslamalar 2 12 ay, her sey dahil baslangi¢ zamam
Soru: 5 4 12a
Katilimeilarin Miisteri Tercihleri Y

Rekabet Ustiinliigii: Katilm 8, 12 ay agik kalmayr farklilik ve rekabet
ustiinliigii olarak belirtmistir. Bes yildizli otel olan Katilime1 7, kis doneminde
cevresindeki otellerin kapali olmasia ragmen kendisinin ac¢ik olmasimi farklilik
olarak belirtirken, yine bes yildizli otel olan Katilim 3 kis doneminde de agik
olarak iki yiizden fazla personelini de tutmasini rekabet {istiinliigli olarak ifade

etmistir.

Miisteri Tercihi: Katilime1 7 sezon temasini 12 ay acik olarak hem farklilik
hem de miisteri tercihi olarak belirtmistir. Katilimc1 8 sezon temasi olarak 12 ay
acik olmayi belirtmesine ragmen miisteri tercihlerinde bahsetmemistir. Katilime1
2, Katilime 11 ve Katilimei 32 farlilik olarak belirtmemelerine ragmen 12 ay agik
olmay1 miisteri tercihlerinde belirmislerdir. Ug¢ katilimcida sehir merkezinde
bulunmaktadir. Katilimer 2 ve Katilimcr 11 tiim yil yarim pansiyon olarak

calistiklar i¢in sezon temasini miisteri tercihlerinde kullanmislardir
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Rakipleri Kiyaslama: Katilimc1 ifadelerinde rakiplerinin  calisma
donemlerini sezonluk veya 12 ay acik olarak karsilatirdiklart anlagilmaktadir.
Ayrica Katilimer 8’in ifadesinden 12 ay acik olmalarima ragmen diger tesisler
acilmaya ve miisteri yogunlugu artmaya bagladiginda uygulamis oldugu pansiyonu

da degistirerek rekabet ettigi sonucu ¢ikarilabilir.
19-Yatirinm Maliyeti Temasi

Katilimc1 16, otellerin yaptiklart yatirim miktarlarinin  farkliliklarn da
beraberinde olusturdugunu belirtmistir. Ayn1 kategoride faaliyet gostermelerine
ragmen, tesislerin bulunduklar1 konum, alanlarmin biiyiikliigi, aktivite sayilari,
kullanilan malzemeler vs ¢ok sayida etken yatirim miktar ile ilgilidir. Bir otelin

yatirim maliyetine etki eden unsurlardan bazilar1 Sekil 3.10.’da goriilmektedir.

Mimari yapist Aktiveler

« Tek bina « Sayis1

* Daginik mimari * Cesitleri

« Biyiikliikleri
Arazi Konsept
* Tesisin sahip » Tema otel
oldugu alan * Aile oteli

* Kapali alant * Yetiskin oteli

Kapasite Konum

* Oda sayis1 Yatll'lm * Deniz kenari

* Yatak say1s1 . . * Sehir merkezi
Mallyetl * Ana yola yakinlk

Sekil 3.10. Otel Yatirim Maliyetine Etki Eden Unsurlar

Sonug olarak, yatirimci tesisi igin ne kadar ¢ok yatirim yapar ve siirekli
giincellerse, farkliligin1 da korumus olur. Katilimcilarin yatirim maliyeti temasina
rekabet {istiinliigli, miisteri tercihi ve rakiplerini kiyaslama konularinda ifadelerine

rastlanilmamagtir.
20-Rekabet Ustiinliigiindeki Diger Temalar

Katilimcilarla yapilan gériismelerde otellerin farkliliklar ile ilgili ifadelerde
yer almamasina ragmen maliyet (f: 6), arazi (f: 2), ¢cevreci (f: 1), glivenlik (f: 1) ve
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miilkiyet (f:1) temalar1 Soru 3’e “Oteliniz, diger otellere gdére hangi alanlarda
rekabet Ustlnliigiine sahiptir?” ait ifadelerde yer almistir. Bu ifadeler farklilik
olarak katilimeilar tarafindan tanimlanmamasina ragmen, rekabet {istiinliigii olarak

agiklanmiglardir.
a) Maliyet Temasi

Katilmc1 2, diger otellere gore maliyetlerinin diisiik oldugunu belirterek
bunu istiinliik olarak ifade etmistir. Katilimec1 30, miisterinin otele girmesine kadar
gecen c¢alismalarin kendileri i¢in maliyet oldugunu, miisteri otele girdikten sonra
ise miisteriye soz verdikleri hizmetleri eksiksiz olarak verdiklerini bu nedenle
maliyetlerinin diger otellere gore diisiik oldugunu ifade etmistir. Katilimc1 26 ise
kapasitesinin biiyiikliigliniin sagladigi maliyet avantajlarin1 (f: 4) belirtmislerdir.
Bunlar: giines enerjisini sicak su saglamada kullanmasi, genel yonetim giderlerinin
odabagma maliyetinin diisiik olmasi, reserve osmos sistemi ile kendi suyunu

iiretmesi ve toplu alimlardaki avantajlaridir.

Bir isin veya iilkenin ekonomik gelismesini ucuz isgilige dayandirmak artik
miimkiin degildir. Ucretleri diisiik oldugu halde bir isletmenin —yerel bir restoran
gibi ¢ok kiiciik isletmeler harig- isgiicii, hizli bir sekilde endiistrisinin diinyadaki
liderlerinin verimliligine erismeye g¢aligmadikca, ¢ok para kazanmasi bir yana
ayakta kalmasi bile mucize olur. Bu o&zellikle imalat icin gegerlidir. Ciinkii
gelismis diinyada imalat enddistrilerinin bir¢ogunda el is¢iligi maliyeti hizla
kiigiilen bir faktor haline gelmektedir —tiim maliyetin sekizde biri, bazi durumlarda
daha bile az1 (Drucker, 1999/2014: 73).

Bir sirket, iirlinliniin {iretimini yerel olarak ne kadar ucuza mal ederse etsin
Cin’in s6z hakki oldugu siirece, bunun diinyadaki en ucuz iiriin olmasi miimkiin
degildir. Cin her seyi daha ucuza mal ediyor ve diger isletmeler kadar kaliteli
iiretmeye baslamaktadir. Gelecekte Cin, Japonya’nin yaptigini yaparak her seyi
¢ok daha ucuza ¢ok daha Kkaliteli olarak iiretecek bir konuma gelecektir
(Kotler,2005/2011: 15).

Hizmet sgirketleri, imalat girketlerinin geleneksel maliyet muhasebesinde
yaptig1 gibi bireysel islemlerin maliyetinden yola ¢ikamaz. Hizmet sirketlerinin
tek bir maliyeti vardir, o da sistemin toplam maliyetidir ve varsayimindan yola
cikmalar1 gerekir. Belirli bir zaman diliminde bu maliyet sabittir. Geleneksel
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maliyet muhasebesinin dayandigi, sabit ve degisken masraflar arasindaki herkesce
bilinen fark hizmetlerde pek bir sey ifade etmez. Ayni gsekilde, geleneksel maliyet
muhasebesinin diger bir temel varsayimi olan sermayenin isgilik yerine
kullanilabilecegi diisiincesi de pek bir sey ifade etmez. Gergekte, 6zellikle bilgiye
dayali islerde ek sermaye yatirimi isciligi azaltmaktan ziyade daha cok iscilik
gerektirir. Yeni bir tetkik aleti alan bir hastane sonugta kimseyi isten
cikarmayacaktir. Ama yeni donanimi ¢aligtirmak i¢in kadrosuna dort ya da bes kisi
daha almak zorunda kalacaktir (Drucker, 1999/2014: 129). Sonug¢ olarak, bir
isletmenin maliyet avantaji1 bir slire sonra ayni sektorde faaliyet gosteren rakipleri
tarafindan kopyalanacak veya daha istiin olanm1 bulunacaktir. Bu nedenle
aragtirmada bulunan maliyet temasi bir isletme icin belirli bir siire rekabet
ustiinliigii olarak kabul edilebilir.

b) Arazi Temasi

Farklilik olarak hi¢bir katilimer tarafindan belirtilmeyen bu tema, Katilimet
6 tarafindan bulundugu otel kategorisindeki diger tesislere gore daha genis bir
arazisi oldugunu, sikigik bir alan igerisinde olmadigim belirterek bunun kendisi
i¢in bir rekabet tistiinliigii oldugunu belirtmistir. Katilimei 30 ise tesisin 50 doniim
arazi uzerine kurulu oldugunu, degisen miisteri tercihlerine gore ¢ok rahat bir
sekilde yeni aktivite alanlarini ilave edebildigini ve bunun ¢ok 6nemli bir rekabet
istiinliigii oldugunu sdylemistir. Bir otelin sahip oldugu arazinin biiylik olmasi
ilave maliyet yaratmasina ragmen, zaman igerisinde misteri isteklerindeki
degisimlere gore yeni aktivite alanlar1 eklenebilmesine imkan saglamasi agisindan
onemli bir rekabet iistiinliigiidiir. Bununla birlikte bir otelin genis bir alana sahip
olmas1 ve miisterilerin bunun igin ilave iicret ddemeleri beklenemez. Bu nedenle

arazi temas1 miisteri agisindan bir farklilik olarak kabul edilmez.
¢) Cevreci Temasi

Katilime1 26, rekabet istiinliigii olarak bu temadan bahsetmistir.
Kullandiklar1 teknolojinin tamamen ¢evre dostu olmasina dikkat ettiklerini ve
yaklasik ti¢ yildir yesil yildizli tesis olduklarini, bunu saglamak icin de ¢ok ciddi
yatirnmlar yaptiklarini belirtmistir. Cevreci kalabilmek i¢inde yeni yatirimlarina

devam ettiklerini ifade etmistir.
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Kusadas1 bolgesinde faaliyet gosteren oteller genel olarak deniz, kum ve
giines turizmi i¢in gelen miisterilere hitap etmekte ve biiyilik bir ¢ogunlugu deniz
kenarinda bulunmaktadirlar. Otellerin, miisterilerin gelme nedenleri olan denizi ve
bulunduklar1 ¢evreyi kirletmemeleri ve korumalar1 gerekir. Bir otelin kendini
cevreci olarak diger tesislerden One cikarmasi, bunu bir rekabet iistiinliigii ve
farklilik olarak gérmesi dogru degildir.

Bir isletmenin miisterilerinin gdziinde kendini ¢evreci olarak 6n plana
cikarmasiyla ilgili iki farkli goriis bulunmaktadir. Birinci goriise goriise gore,
isletme biiyilk cevre hedefleri belirler ve uygularsa, uzun vade de karinin
artirabilir. Ikinci goriise gore ise, bir isletmenin varlik amaci, miimkiin oldugu
kadar hissedarlarina kar saglamaktir. Bu nedenle, bir isletmenin birinci amacinin
cevreyi korumaya hizmet etmesi bir¢ok insan igin inandirict degildir. Ayrica bir
isletmenin kendini g¢evreci olarak farklilastirabilmesi igin Oncelikle, g¢evreye
duyarli oldugu i¢in daha fazla para 6demeye istekli miisteriler bulmalidir.
Isletmenin miisterilerine, iiretmis oldugu iiriinlerin cevreye zarar vermedigini
kanitlarla gosterilmelidir. Son olarak, yapmis oldugu c¢evreyi koruma
etkinliklerinin rakipleri tarafindan taklit edilmesini 6nlemelidir (Trout ve Rivkin,
2008/2011: 147).

Kiiltir ve Turizm Bakanlhigi 1993 yilindan itibaren ¢evre dostu olan
konaklama isletmelerini smiflandirmaya baglamigtir. “Cam simgesi” ile
smiflandirilan Cevre Dostu Oteller, bakanligin 22 Eyliil 2008 tarihinde yapmis
oldugu degisiklikle “yesil yildiz” simgesi ile smiflandirilmaya baslanmistir.
Ayrica, 8 Temmuz 2013 tarihinde Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanlig1 yayilamis
oldugu teblig ile yesil yildizli konaklama tesislerinin kullanmis olduklari elektrik
enerji bedellerinin bir kismmin biitgeden karsilanacagimi belirterek konaklama
isletmelerinin ¢evreye duyarli olmalarini tegvik edilmistir. Yesil yildizli otellere
taninan elektrik indirimi ve diger oncelikler, bu belgeye sahip olan isletmelerin
sayisinin artmasini saglamistir. Bir siire sonra, oteller icin g¢evreci olmak
standartlasacagi icin farklilik ve rekabet iistiinliigii olarak kabul edilmeyecektir.

d) Giivenlik Temasi

Bu tema ile ilgili olarak sadece Katilimci 33 otelinin giivenli oldugunu ifade
ederek bunu rekabet {istlinlii§ii olarak belirtmistir. Otellerin, miisterilerinin
giivenligi i¢in gerekli tedbirleri almalar1 ve uygulamalar1 yasal zorunluluktur. Bu
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nedenle giivenlik temasi rekabet iistiinliigii veya farklilik olarak bir anlam ifade

etmez.
e) Miilkiyet Temasi

Katilmc1 9, otelde kirac1 olmadiklarim1 ve miilkiyetin kendilerinde
oldugunu, kira o6demedikleri gibi istedikleri yeni aktivite alanlarini ilave
edebildikleri ve yenileme caligmalarini ¢ok biiyiik bir rahatlikla yaptiklarini ifade
etmistir. Katilimer otellerin miilkiyet durumlart Tablo 3.79.’da goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan otellerin dortte Uicii (f: 26, %76,50) mal sahibi oldugunu
belirtmistir. Bu durumda miilkiyet temasi, Kusadasi’ndaki konaklama igletmeleri
icin rekabet iistiinltigii olarak kabul edilmemelidir.

Tablo 3.79. Otellerin Miilkiyet Durumlari

Miilkiyet 5% Oteller 4* Oteller Diger Oteller Toplam
Durumu f % f % f % f %
Kiraci 2 5,88 2 5,88 4 11,76 8 23,50
Mal Sahibi 8 23,53 11 32,36 7 20,59 26 76,50
Toplam 10 29,41 13 38,24 11 32,35 34 100,00

21-Kiyaslamadaki Diger Temalar

Gortismelerde Soru 4’te “Otelinizi, diger otellerle hangi konularda
karsilastirtyorsunuz?” sorusu sorulmustur. Daha once farklilik ve miisteri
tercihlerinde belirtilen ortam temasi, kiyaslamada katilimcilar tarafindan hig
kullanilmamistir. Bununla birlikte daha once farklilik ve miisteri tercihlerinde
belirtilmeyen malzemeler ve oda doluluk orani temalar1 katilimcilar tarafindan
kiyaslamada belirtilmistir. Yedi katilimcr ise karsilastirma yapmadiklarini farkl

ifadelerle sdylemislerdir.
a)Malzemeler Temasi

Gortismelerde katilimcilar  ifadelerinde farklilik temasinda yer almayan
malzemeler konusuda (f: 5) karsilastirma yaptiklarini belirtmislerdir. Katilime1 4
(f: 2), Katilimer 15 (f:2) ve Katilimer 30 oda havlusu, telefonu, sezlongu, mutfak
ve restoran malzemeleri, satin alinan tiim malzemelerin fiyatlarinin

karsilagtirdiklarini ifade etmistir.
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b) Oda Doluluk Orani Temasi

Katilimcilardan besi, ifadelerinde diger otellerle karsilagtirma yaptiklarinda oda
doluluk oranlarina baktiklari ifade etmislerdir. Katilime1 7, Katilimei 15, Katilimet
26, Katilimcir 32 ve Katilimer 35 rakiplerinin oda doluluklarini ve hangi giinler

yogun olduklarinin kargilastirdiklarini sdylemislerdir.
22-Farkliik Olarak Kabul Edilmeyen Katihmei ifadeleri

Yapilan goriismelerde, katilimcilar tarafindan ifade edilmesine ragmen
farklilik olarak kabul edilmeyen bazi temalar da bulunmaktadir. Bunlar asagida
aciklanmugtir.

a) Sertifikalar Farkliik Degildir

Yapilan goriismelerde bazi katilimeilar ydnetim temasi igerisinde yesil
yildiz, travelife, mavi bayrak, ISO, healty and safety gibi sertifikalara sahip
olduklarmi belirtmislerdir. Katilimcilarla yapilan goriismelerde yesil yildiz
sertifikasini hem cevreyi korudugunu belirterek, ¢evreye duyarli olan miisterilerin
dikkatini ¢cekmek, hem de bu sertifikaya sahip isletmelere devlet tarafindan
saglanan avantajlardan faydalanmak amaciyla almak istediklerini belirtmislerdir.
Bazi katilimcilar, bu sertifikayr almak istemelerine ragmen yapilmasi gereken
degisiklerin maliyetlerinin yliksek olmasi nedeniyle isletme sahiplerinin onay

vermediklerini de belirtmislerdir.

Travelife ile ilgili olarak katilimcilar, yogun olarak g¢aligtiklar1 acentelerin
bu sertifikanin alinmasi istediklerini belirtmiglerdir. Katilimcilar bu sertifika igin
onemli yatirnmlar yaptiklarini ve bu yaptiklar yatirimlarla ¢ok rahat bir sekilde
yesil yildiz1 da alabileceklerini belirtmislerdir. Katilimcilar bu sertifikay1 almak
icin ¢esitli yardim kuruluslarina yardim yapma, enerji tiikketimlerini azaltma,
cevreyi koruma, yerel halktan personel ¢alistirma, yerel tireticilerden iiriin tedarik
etme vs gibi ¢ok farkli uygulamalar yaptiklarini belirtmislerdir.

Kendi kullanimina ait plaji olan bazi katilimcilar ise mavi bayrak alarak,
rakiplerinin Oniine gegctiklerini belirtmislerdir. Bunun i¢in plaj temizligi, plajda
cankurtaran bulundurma, plaji etkileyecek kanalizasyon ve sanayi atig1 desarjinin
engellenmesi, yeterli sayida dus ve wc yapilmasi, plajdaki yosun ve bitki

artiklarmin temizlenmesi, diizenli olarak plajdaki ¢plerin toplanmasi, deniz suyu
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analizleri yaptirilmast ve sonug¢larinin plajda herkesin gorebilecegi bir sekilde
sergilenmesi vb gibi uygulamalar gereklidir. Kusadasi bolgesinde 9 Haziran 2016
tarihinde Charisma Hotel’de yapilan torenle 21 plaja mavi bayrak verilmistir.

Healty and safety sertifikalar1 da 6zellikle yabanci acentelerin zorlamalari
ile oteller tarafindan alinmaktadir. Turizm Bakanlig1 son yaptig1 degisikle, saglik
ve giivenlikle ilgili otellerin yapmis oldugu bazi uygulamalar1 yildiz puanlama
sistemine dahil ederek, bu uygulamalarin tiim otellere yayginlastirilmasin tesvik
etmistir. Sonu¢ olarak bu tarz sertifikalar, otelin bulundugu bodlgedeki diger
tesisler de yok ise, bir farklilik olarak kabul edilebilir. Bununla birlikte, ¢alismis
olduklar1 acentelerin veya yasal zorunluluktan dolayr almak zorunda olmalar
durumunda, tiim otellerin de aymi sertifikalar1 olacagindan bir farklilik olarak
kabul edilemez.

b) Teknoloji Farklhilik Degildir

Teknolojiye katilimcilar hizmet temasi ig¢inde deginmislerdir. Teknolojik
olarak iistiin oldugunu belirten katilimci, bu durumu farklilik olarak ifade etmistir.
Teknoloji tek basina siirekli bir farklillk saglamaz. Aymi teknolojiye diger
isletmelerde sahip oldugunda veya isletmenin kullandig1 teknolojinin yeni bir
modeli ¢iktiginda isletmenin sahip oldugu farklilik sona erer. Teknolojik
ustiinliigiin farklilik olarak kullanilabilmesi igin isletmenin diizenli araliklarla
teknolojisini yenilemesi gerekir. Miisterilerin otellerini se¢gme sebepleriyle ilgili
katilimci ifadelerinde de herhangi bir teknolojik farklilik belirtilmemistir. Bununla
birlikte, isletmeler kendi sektorleri disinda olan teknolojileri mutlaka takip
etmelidirler. Birgok sektorde onemli degisiklere yol acan teknolojik gelismeler
cogunlukla o sektoriin diginda gelistirilen teknolojilerin etkisiyle olmustur.
Teknolojik gelismeler konaklama sektoriinde ozellikle satis ve pazarlama
konularinda 6nemli degisikliklere yol agmistir. Ayrica, birgok teknoloji konaklama
isletmelerini etkilemeye devam etmektedir. Rekabet tistiinliiklerini kaybetmemek
icin, isletmelerin teknolojik gelismeleri takip etmeleri bir zorunluluktur (Kotler,
200572011, 47).

Katilimcilarla yapilan goriismelerde Soru 11°de “Oteliniz teknoloji
acisindan diger otellere gore hangi alanlarda iistiinliiklere sahiptir?” sorusu
sorulmustur. Katilimcilarin ifadeleri Tablo 3.80.°da 6zetlenmistir. Teknolojik
olarak bilgi islem (f: 4), enerji tasarrufu (f: 4), pazarlama (f: 6), wi-fi alan1 (f: 6),
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mutfak ekipmanlart (f: 3) alanlarinda yogunlagsma oldugu goriilmektedir.
Katilimcilar agisindan bakildiginda ifadeler bes yildizli oteller (f: 17), dort yildizh
oteller (f: 11), diger oteller (f: 6) olarak dagilmaktadir.

Katilimcilar teknoloji agisindan {iistiin olma nedenlerini, yeni acilan otel (f:
5) olmalar1 olarak belirtmislerdir. Sadece Katilime1 25, yatirnm yaptigi icin
teknolojik olarak {istiin oldugunu ifade etmistir.

Tablo 3.80. Katilimc1 Otellerin Teknolojik Olarak Ustiinliikleri

Aciklama Katilimei (sira numaralari)
5% Otel 4* Otel Diger Otel
Akill1 bina sistemi (f: 1) 26
Aritma (f: 1) 17
Bilgi islem (f: 4) 17,18, 31 32
Camasgirhane (f: 1) 33
Eglence ekipmani (f: 1) 33
. Enerji tasarrufu (f: 4) 1, 25,27, 33
Ustiin 17 lendirme sogutma (F: 1) 26
olduklari
alan Led aydlnl.atma 1 9
(f: 34) Mutfak ekipmani (f: 3) 17,18 30
Miisteri bilgilendirme (f: 1) 18
Osmoz — su aritma (f: 1) 30
Pazarlama (f: 6) 18 1, 16, 27,33 32
[Tv Kanallar (f: 2) 9 29
Wi-fi alani (f: 6) 3,7,9 25,33 30
Y eniliklere a¢ik olma (f: 1) 26
Ustiin - iy5¢11m yapiyor (f: 1) 25
olma
“(efd‘;‘)“ Yeni agilan otel (f: 6) 3,9,18 1,22 6
Bilingsiz yatirim yapilmast (f: 2) 35 5
Eski otel (f: 3) 15 11,23
Zayif  [Eski otel yatirim yapmyor (f: 3) 19 2,4
olma  [irac1 — Fazla yatirim yapmiyor (3) 20 10 4
nedeni |Apart otel oldugu igin fazla teknolojiye 24
(f: 21)  jihtiyac1 yok (f: 1)
[Teknoloji ¢ok hizli ilerliyor (f: 3) 7 11, 23
Y atirim yapiyor ama yeterli degil (f: 7) 7 10, 11, 27 4,5,21
. . |Ayn teknolojiyi kullaniyor (f: 6) 10, 16, 22, 28 6,29
léf::;‘;i‘li‘ Ustinliik var (. 7) 18, 26,9 1, 25,33 32
(£:31)  [Ustinliik yok (f: 18) e el I

Katilimeilar, {istlin olmama nedenlerini de ¢esitli ifadelerle (f: 21)
aciklamiglardir. Yatirnm yaptiklarint ama yeterli olmadigimi ifade eden
katilimcilardan (f: 7) iki tanesi (Katilmeci 7 ve 11) teknolojinin ¢ok hizh
degistigini (f: 3) belirtmistir. Ug katilimci eski otel olduklarini, ii¢ katilimer ise
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eski olduklart i¢in yatirim yapmadiklarint belirtmislerdir. Kiraci olduklari igin
teknolojik yatirim yapmayan (f: 3) katilimcilar da bulunmaktadir. Bununla birlikte
Katilme1r 5 ve Katilimer 35, yapilan yatinmlarin yanlis olmasindan dolay1

teknolojik tistiinliikleri olmadigini belirtmislerdir.

Katilimeilarin {istlinliilk durumlart ile ilgili ifadeler incelendigindeyse 18
katilimei istiinliiklerinin olmadigmi, 7 katilimer dstiinliiklerinin oldugunu ve 6

katilimci ise diger otellerle ayni1 teknolojiyi kullandiklarini belirtmislerdir.

Genel olarak bakildiginda bes yildizli otellerin teknolojik iistiinliige daha
¢ok oOnem verdikleri anlagilmaktadir. Otellerin agildiktan sonra eskiyen
teknolojileri degistirme egilimleri olmasina ragmen, yerlesik olan teknolojilerin
(merkezi klima, merkezi bina kontrolii, tesisat ¢ekilmesi gereken giivenlik
kamerasi, yangin ihbar tesisati, panik butonlari, radyo, televizyon anten, vb)
degisiminde ¢ok zorlandiklar1 goriilmektedir. Ayrica teknolojinin ¢ok hizli
degismesi, otellerin bu teknolojileri takip etmesini zorlastirmaktadir. Son teknoloji
ile acilmis bir otel bile, yatirnm agamasindan igletme asamasina gectigi zamana
kadar, teknolojik agidan geride kalabilmektedir. Bu nedenle, teknoloji tek bagina
bir farklilik unsuru degildir. Rakiplerine gore daha yeni teknoloji kullanan tesisler
bir siireligine (rakiplerinin de aym teknolojiyi veya daha istiiniinii kullanana
kadar) rekabet iistiinliigiine sahip olacaklardir. Bu siire, kullanilan teknolojinin
alanina ve uygulanabilme durumuna gore birka¢ haftadan bir iki yila kadar
degisebilir.

¢) Diisitk Maliyetlere Sahip Olmak Farkhilik Degildir

Katilimeilar yapilan goriismelerde maliyet acisindan diger otellere gore
hangi alanlarda dstiinliikleri oldugu ve bunun bir farkliik olup olmadig
sorulmustur. Katilimeilar genel olarak diger tesislere gore maliyet agisindan
iistiinliikleri olmadigini, bununla birlik¢e ¢esitli alanlarda bazi tesislere gore
uistitnliikleri olduklarimi belirtmiglerdir. Personel, teknoloji, satinalma gibi bazi
alanlarda saglanan maliyet dstiinliiklerinin bir siire sonra diger tesislerce de
yapilmaya baslandigini bu durumu uzun siire istiinlik veya farklilik olarak
koruyamadiklarini ifade etmislerdir. Personel sayisinin az olmasi (f: 4), personelin
eski olmasi (f:2), personelin otellerinde ¢alismaktan mutlu olmalar1 (f:1), bazi
tesislerde aile bireylerinin c¢alisiyor olmalar1 gibi {stiinliikler katilimcilarca
soylenmistir. Yesil yildiza sahip olan bir katilimei ile bir gruba bagh olan diger
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katilime1  elektrik enerjisinin  diger tesislere gore daha ucuza aldiklarini

belirtmislerdir.

Toplu alim yapilmasi (f: 9), satin almay1 aile bireylerinin yapmasi (f: 1),
saticilara diizenli 6deme yapilmasi ve daha fazla indirim alinmasi gibi ifadeler mal
alimlarinda elde edilen iistiinliikler olarak bazi katilimcilar tarafindan sdylense de,
biiyiik 6lgekli otellerin hepsinin birbirinin izledigini sdyleyen katilimcilar daha
cogunluktadir. Katilimeilardan bazilari, satis fiyatlar1 konusunda kendi aralarinda
otellecilerin anlagamamalarina ragmen, mal alimlarindan ¢ok rahat bir sekilde
hangi mali kimden kaga aldiklar1 konusunda bilgi aktarimda ¢ok rahat bir sekilde
bulunduklarini ifade etmislerdir.

Otellerin maliyetlerin de farklilikta en belirgin etken ¢alistiklar1 pansiyonlar
ve kapasiteler olarak ifade edilmistir. Yarim pansiyon olarak calisan bir tesisin
genel olarak personel ve mal alim giderlerinin, her sey dahil olarak ¢alisan

tesislere gore daha diisiik oldugu da belirtilmistir.

Baz1 katilimcilar tesislerinin eski olmasi nedeniyle o&zellikle enerji
tilketiminde yeni tesislerin daha avantajli oldugunu, bazi teknolojilerini yenileseler
bile bir yil bile gegmeden daha {istiinlerinin ¢iktigin1 bu nedenle yeni tesislere
kars1 dezavantajli durumda olduklarini belirtmiglerdir. Ayrica 6zellikle oda sayisi
az olan tesisler, daha biiyiik kapasiteye sahip olan tesislerin odabasina diisen genel

maliyetlerde kendilerine gore daha avantajli olduklarini ifade etmislerdir.

Sonug olarak katilimeilar ifadelerinde rakiplerine gore bazi alanlardaki
istiinliiklerinin toplam maliyetleri diisiirmede yetersiz oldugunu, 6nemli ve siirekli
bir maliyet {istlinliiklerine sahip olmadiklarini sdylemislerdir. Bu nedenle bir otel
isletmesinin bazi alanlarda rakiplerine gore diigilk maliyete sahip olma durumuna
fazla glivenmemesi gerekir. Cilinkii rakipleri bu istiinlikklerin farkina
vardiklarinda, hemen kendi tesislerine kopyalamaya caligacaklar hatta bazilar1 bu
ustiinliigii daha da gelistirecektir.

3.4. Degerler

1943 yilindan Johnson & Johnson firmasinin Ceo’su olan General Robert
Wood Johnson tarafindan hazirlanan miisterilerine, calisanlarina, topluma ve

hissederlarina karsi sorumluklarimi belirten yazisindan yararlanilarak olusturulan
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degerler tablosu, yapilan goriismelerin sonunda, otellerin kendi dnceliklerine gore

katilimeilar tarafindan birden yirmi iice kadar siralanmigtir (Tablo 3.81.).

Bir isletmenin yoneticileri oncelikli olarak hangi grubu tatmin etmelidir.
Hissedarlarin1 oncelikli olarak tatmin etmek isteyen isletmeler ve yoneticileri
basarisiz olacaklardir. Jonhson and Johnson’un memnuniyet siralamasi daha
uygundur. Buna gore ilk oncelik miisteriler, sonra g¢alisanlarin ve en sonunda
yatirimeilarin memnuniyeti gelmektedir. Marriot otelleri ise dnce iyi ¢aliganlari ise
alip egitmektedirler. Eger calisanlart mutluysa, miisterilerine ¢oskulu ve rekabetci
bir sekilde hizmet vereceklerini diigiinmektedirler (Kotler, 2005/2011: 29).

Tablo 3.81. Isletme Degerleri ve Oncelikleri

D1 Calisanlarimizin yeterli bir geliri olmasi,

D2 Calisanlarimizin saglikli bir Calisma ortamina sahip olmasi,

D3 Calisanlarimizin her hangi bir ayrimciliga maruz kalmadan adil olarak
odiillendirilmeleri,

D4 Calisanlarimizin, onurlarina saygi gosterilmesi (miisteriler, ¢aligma arkadaslari,
yoneticileri, otel sahipleri, vb),

D5 Calisanlarimizin, toplumda saygin bir yere sahip olmalarin: saglamalari,

D6 Miisterilerimizin otelimize ddedikleri paranin karsiliginda aldiklari hizmetlerin yeterli
olmasi,

D7 Miisterilerimizin memnun olmalarinin saglanmasi,

D8 Miisterilerimizin, makul bir fiyata hizmetlerimizden yararlanmalarmin saglanmasi,

D9 Miisterilerimizin, otelimize tekrar gelmelerinin saglanmasi,

D10 | Tedarikgilerimizin yeterli bir kazang saglamalari,

DIl Paydaslarimizin (Seyahat acenteleri, tur operatorleri, satis kanallar1 vb) yeterli bir
kazang saglamalari,

D12 | Yerel halkin otelimizden beklentilerinin karsilanmasi,

D13 | Otelimizin bulundugu ¢evreyi korumasi,

D14 | lyi bir miikellef olarak devlete vergilerin ddenmesi,

D15 | Otel binamizin siirekli bakimli olmasi / korunmasi,

D16 Otel hizmetlerimizin siirekli olarak gelistirilmesine ve yeni iiriinler bulmaya yonelik

caligmalar yapmak

D17 | Kotii kosullara veya beklenmeyen durumlar i¢in hazirlikli olmak (para ayirmak),
Otelimize yatirim yapanlarin (mal sahiplerinin, hissedarlarin), diger yatirim araglarina

D18 .. N A A

gore daha yiiksek kar elde etmeleri saglamak,

D19 | Bolgedeki otellere gore en yiiksek pazar payina sahip olmak,

D20 | Diger oteller tarafindan 6rnek alinan ve saygi duyulan bir otel olmak,

D21 | Siirdiiriilebilir turizme yo6nelik caligmalar yapmak,

D22 | Sirketimizin yatirim sermayesini artirarak biiyiimesini saglamak,

D23 | Otelimizin vermis oldugu tiim hizmetlerde miikemmeliyete ulagmak.

Bu tabloda yer alan degerler, 1943 yilinda Johnson & Johnson ‘un CEO’su General

Robert Wood Johnson tarafindan sirketin misterilerine, ¢alisanlarina, topluma ve

hissedarlarina karsi sorumluluklarini derledigi anttan uyarlanmustir.
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Katilimcilarla yapilan goriismelerin sonunda, Tablo 3.81.’deki degerleri,

kendi isletmelerinin onceliklerine gore 1°den 23’e kadar siralamalari istenmistir.

Katilimcilarin  bazilari bu degerleri siralamamak istememisler, bazilar1 ise

kendileri i¢in énemli olduklarini diisiindiikleri degerleri siralamis, digerlerini bos

birakmiglardir.

Tablo 3.82. Katilimcilara Gore Degerlerin Oncelikleri

4* Oteller (f: 13) 5% Oteller (f:10) Diger Oteller (f:11) iy 'ffa:g"“)'“c"ar

2 § s g ] 5 < 5 ]
fla| 2 5B 52| E B |52 B 5| 2B
21 E| 5|8 5| 8| F| 8| |25 8| E||&|F|lE|E

g S & S & S & S
1| D6 | 9 | 24 [266| |D6| 10 | 34 | 34| | D2| 10 | 64 |64 | | D7 31 | 145 | 467
2| D7 | 10|34 34| D7) 10|37 |37 |Do| 11| 71 [645||D2| 28 | 145]517
3| Do | 10|48 |48 | |p2| 8 |30 [375| |p23| 10| 67 |67 | |D6| 29 | 153|527
4 D210 50|51 |pt| 9|41 4550 |D7| 11| 74 [672] |DO| 31 | 167|538
s |p8| 7 |39 557 |po| 10|48 |48 | |p20| 10| 68 [68| |D1]| 28 | 188|671
6 |D13| 9 |64 [7.01] | D3| 8 | 60 | 7.5 | |D16| 11 | 78 [7.09] |D16| 30 | 231 | 7.7
7 |p16| 9 | 65 [722] |Da| 8 |60 | 75| |Da| 10| 71 [ 71| |Da| 27 | 200774
8 | D1 | 9 | 68 |755[ |p1s| 9 | 70 [777| |p1s| 10 | 77 | 7.7 | |p1s| 29 | 231 |[7.96
9 |ps| 7 |53|757| |p8| 8 |60 [862] |D1| 10| 79 [79| |D5| 22 | 181 822
10 |D15| 10 | 84 |84 | [DS| 5 |44 [88| | Ds| 10 | 84 |84 | |D23| 28 | 234 [ 835
11 |D4| 9 |78 |866| |D16| 10 | 88 |88 | [D19| 10 | 90 | 9 | | D8 | 25 | 217 | 8,68
12 | D23 80 (888 |D13| 8 | 77 |962| | D6 | 10 | 95 |95 | | D3| 25 [225| 9
13| D3| 7 |68 |971| |p23| o | 87 [966| | D3| 10 | 97 |97 | [D20| 28 | 268 |9.57
14 |D1t| 9 | 98 [108| D20 9 | 89 [988| [p21| 10 | 98 |98 | |D13| 27 | 260 |9.62
15 |p21| 9 | 104 |115) [p21| 9 | o1 [101] | D8 | 10 | 109 [109| |D21| 28 | 293 | 104
16 |D14| 8 |94 [117] [D18| 6 | 62 |103] |D14| 10 | 116 |11.6] |D19| 26 | 285 | 10,9
17 [p20| 9 [111|123] [D19] 8 | 84 |105] [D17| 10 | 116 |11,6] |D14| 23 | 270 | 117
18 |D18| 9 | 116|128 | |p22| 8 | 87 [108] |p12| 11 | 131 [11.9] |D18| 25 | 208 |11.92
19 |p10| 8 [104] 13 | D14 5 |60 [ 12 | [D13| 10 | 119 [11.9] |D22| 26 | 330 | 126
20 [p22| 8 | 110 [137| [p11| 6 | 81 [135| |p18| 10 | 120 | 12 | |p17| 27 | 361 | 133
21 (D17 9 | 125 |138] |D17| 8 |120| 15 | |D22| 10 | 133 |133] |D11| 25 | 337 [13.48
2 (p19| 8 |111[138] [D10| 6 | 94 |156| [D11| 10 | 158 [158] |D12| 25 | 347 [13.88
23 |p12| 8 | 118|147 [p12| 6 | 98 [163| |D10| 10 | 161 |16,1| |D10| 24 |359 | 149
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Katilimcilarin ~ siralamalart  incelendiginde genel olarak farkliliklar
goriilmektedir. Katilimcilarin verdikleri cevaplar bulunduklar1 kategorilere dort
yildizli oteller, bes yildizli oteller ve diger oteller olarak her degere verdikleri
siralama toplanarak, cevap veren sayisina boliinerek aritmetik ortalamalar
bulunmus ve sonuglara gore degerler siralanmistir (Tablo 3.82.). Ortalamasi en
diisiik olan deger, katilimci oteller i¢in en 6nem verilen deger olarak belirlenmistir.
Ortalamasi en yiiksek olan deger ise, katilimcilar i¢in 6nem sirasina gore gore en

sondadir.

Katilime1 otellerin statiilerine gore deger siralamalari ayr1 ayri Tablo
3.82.’de gosterilmistir. Katilimcilar degerlere verdikleri 6nem sirasina gore dort
yildizli otel katilimecilarmin  (f: 9) aritmetik ortalamast 2,66 ile D6
“Miisterilerimizin otelimize o6dedikleri paranmn karsihginda aldiklar
hizmetlerin yeterli olmas1” degeri en 6nemli ifade olmustur. Bes yildizl1 otellerde
de D6 degeri birinci siradadir. Bununla birlikte, Diger otellerde birinci sirada D2
“Cahsanlarimizin saghkh bir calhiyma ortamina sahip olmasy” degeri en

onemli ifade olmustur.

D12 “Yerel halkin otelimizden beklentilerinin karsilanmasi,” ifadesi bes
yildizl otel katilimcilar1 ifadesinde aritmetik ortalamasi 16,3 ile son siradaki deger
olmustur. Yeni ekonomik diizende bir isletmenin kazanmasinin tek yolu,
paydaglarini  memnun etmesidir. Bunlar sirasiyla isletmenin ¢alisanlari,

miisterileri, dagitim kanallari, tedarikgiler vbdir (Kotler, 2001: 12).

Katilimcilarm dort yildiz, bes yildiz ve diger otel olarak énem verdikleri ilk
on deger sirasiyla Tablo 3.83.°da gdsterilmigtir. Bu tablo detayli olarak
incelendiginde otellerin bulunduklar1 siniflara gore farkli degere siralamalarina
sahip olduklar1 anlagilmaktadir. Bu farkliliklarin bazilar agagida siralamistir:

a) D6 “Miisterilerimizin otelimize o6dedikleri paranin karsih@inda
aldiklar1 hizmetlerin yeterli olmas1” degeri dort ve bes yildizl otellerde

1.sirada olmasina ragmen, diger otellerde ilk on deger arasinda degildir,

b) D8 “Miisterilerimizin, makul bir fiyata hizmetlerimizden
yararlanmalarinin saglanmas1” degeri dort yildizli otellerde 5.sirada ve
bes yildizli otellerde 9.sirada olmasina ragmen, diger otellerde ilk on deger
arasinda degildir,
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Tablo 3.83. Katilimcilarin Deger Oncelikleri

4* Otellerin Deger Siralamasi
Miisterilerimizin otelimize ddedikleri paranin karsiliginda
1 D6 . . .
aldiklar1 hizmetlerin yeterli olmasi,
2 D7 |Miisterilerimizin memnun olmalarinin saglanmasi,
3 D9 |Misterilerimizin, otelimize tekrar gelmelerinin saglanmasi,
4 D2 |Calisanlarimizin saglikli bir ¢alisma ortamina sahip olmasi,
5 D8 Miisterilerimizin, makul bir fiyata hizmetlerimizden
yararlanmalarinin saglanmasi,
6 | D13 |Otelimizin bulundugu ¢evreyi korumasi,
Otel hizmetlerimizin siirekli olarak gelistirilmesine ve yeni
7 | D16 |. . .
iriinler bulmaya yonelik ¢aligmalar yapmak
8 D1 |Calisanlarimizin yeterli bir geliri olmasi,
9 D5 Calisanlarimizin, toplumda saygin bir yere sahip olmalarini
saglamalari,
10 | D15 |Otel binamizin siirekli bakimli olmasi / korunmasi,
5* Otellerin Deger Siralamasi
1 D6 Miisterilerimizin otelimize ddedikleri paranin karsiliginda aldiklari hizmetlerin
yeterli olmasi,
2 D7 ([Misterilerimizin memnun olmalarinin saglanmasi,
3 D2 |Calisanlarimizin saglikli bir Calisma ortamina sahip olmasi,
4 D1 |Calisanlarimizin yeterli bir geliri olmasi,
5 D9 |Miisterilerimizin, otelimize tekrar gelmelerinin saglanmasi,
Calisanlarimizin her hangi bir ayrimeiliga maruz kalmadan adil olarak
6 D3 7. .. .
odiillendirilmeleri,
Calisanlarimizin, onurlarina saygi gosterilmesi (miisteriler, caligma arkadaslari,
7 D4 (> o
ydneticileri, otel sahipleri, vb),
D15 |Otel binamizin siirekli bakimli olmas1 / korunmasi,
9 D8 ([Miisterilerimizin, makul bir fiyata hizmetlerimizden yararlanmalarinin saglanmasj,
10 | D5 |Calisanlarimizin, toplumda saygin bir yere sahip olmalarini saglamalari,
Diger Otellerin Deger Siralamasi
1 D2 |Calisanlarimizin saglikli bir Calisma ortamina sahip olmast,
2 D9 |Misterilerimizin, otelimize tekrar gelmelerinin saglanmast,
3 | D23 |Otelimizin vermis oldugu tiim hizmetlerde mitkemmeliyete ulasmak.
4 D7 |Misterilerimizin memnun olmalarinin saglanmasi,
5 | D20 |Diger oteller tarafindan Grnek alinan ve saygi duyulan bir otel olmak,
6 | D16 Otel hizmetlerimizin siirekli olarak gelistirilmesine ve yeni {iriinler bulmaya
yonelik ¢aligmalar yapmak
Calisanlarimizin, onurlarina saygi gosterilmesi (miisteriler, caligma arkadaslari,
7 D4 P o
yoneticileri, otel sahipleri, vb),
8 | D15 |Otel binamizin siirekli bakimli olmasi / korunmast,
9 D1 |Calisanlarimizin yeterli bir geliri olmasi,
10 | D5 |Calisanlarimizin, toplumda saygin bir yere sahip olmalarini saglamalari,
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c) D13 “Otelimizin bulundugu cevreyi korumasi1” dort yildizli otellerde
6.sirada olmasina ragmen, bes yildizli ve diger otellerde ilk on deger

arasinda degildir,

d) D16 “Otel hizmetlerimizin siirekli olarak gelistirilmesine ve yeni
iiriinler bulmaya yoénelik ¢calismalar yapmak” dort yildizli otellerde
7.sirada ve diger otellerde 6.sirada olmasina ragmen, bes yildizl

otellerde ilk on deger arasinda degildir,

e) D3 “Cahsanlarimizin her hangi bir ayrimcihiga maruz kalmadan adil
olarak ddiillendirilmeleri” bes yildizli otellerde 6.sirada olmasina
ragmen, dort yildizli ve diger otellerde ilk on deger arasinda degildir,

f) D4 “Cahsanlarimizin, onurlarmna saygi gosterilmesi (miisteriler,
calisma arkadaslari, yoneticileri, otel sahipleri, vb)” bes yildizli ve
diger otellerde 7.sirada olmasma ragmen, dort yildizli otellerde ilk on

deger arasinda degildir,

g) D23 “Otelimizin vermis oldugu tiim hizmetlerde miikemmeliyete
ulagsmak” diger otellerde 3.sirada olmasina ragmen, bes yildizli ve dort

yildizli otellerde ilk on deger arasinda degildir,

h) D20 “Diger oteller tarafindan érnek alinan ve saygi duyulan bir otel
olmak” diger otellerde 5.sirada olmasina ragmen, dort yildizli ve bes

yildizli otellerde ilk on deger arasinda degildir,

i) D12 “Yerel halkin otelimizden beklentilerinin karsilanmasi1” diger
otellerde 18.sirada yer alirken, bes ve dort yildizli otellerde en son deger
olarak 23.sirada yer almstir.

Isletmelerin tek bir yonetim sekli oldugu inanci, hatali bir diisiincedir.

Biyolojik varliklarin ¢ok sayida farkli yapilarinin olmasi gibi sosyal organizmanin

da —bu da modern kurumdur- ¢ok sayida farkli organizasyon sekli vardir. Dogru

organizasyonu aramak yerine, yonetimin aragtirmasi, gelistirmesi ve denemeyi

ogrenmesi gereken sey: Goreve uygun organizasyon’dur. Otel igletmeleri farkl

insanlar tarafindan yonetilmekte ve yine farkli insanlara hizmet vermektedirler. Bu
nedenle de farkli yonetilmeleri gereklidir (Drucker, 1999/2014: 25-26).
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TARTISMA VE SONUC

Bu c¢alisma bir otel isletmesinin, baz1 alanlarda rakiplerinden farkliliklara
sahip olmasi durumunda, rakipleriyle daha etkili bir sekilde rekabet ettigini
gostermektedir. Otellerin  hangi alanlarda farkliliklara sahip oldugunun
belirlenmesi amaciyla yapilan goriismelerin icerik analiziyle incelenmesi sonucu
tespit edilen temalar ve bu temalar1 ifade eden katilimci diisiinceleri 6nceki
boliimde verilmistir. Tespit edilen bu temalarin alanyazina gore farklilik olup

olmadig anlatilmistir.

Arastirmada, Soru 1’de otellerin hangi alanlarda farklililara sahip
olabilecegi, Soru 2’de katilimcilarm kendi otellerininin diger otellerden hangi
alanlarda farkliliklar1 oldugu sorulmustur. Katilimeilarin Soru 1’deki ifadelerinden
204 kod, Soru 2’deki ifadelerinden 154 kod tespit edilmistir. Katilimc1 otellerin
farkliliklarindaki kodlarin, genel farkliliklara gore 50 kod (%32,46) daha az
olmasi, Kusadas1 bolgesindeki otellerin farkliliklarinin azaldigim1 ve giderek

birbirlerine benzedigini gostermektedir.

Katilmcilardan 15°1 turizm egitimi alanlardan ve 3’ de turizm egitimi
almayanlardan toplam da 18’1 (%52,94) ifadelerinde otellerin birbirlerinden farkli
olmas1 gerektigini (20 ifade ile) agik bir sekilde belirtmislerdir. Katilimcilar, bir
otelin kurulus asamasinda farklilagmasinin en ideali oldugunu, bununla birlikte
mevcut kurulu bir otelinde ¢evresindeki otellerin durumunu degerlendirerek birgok

sekilde (temada) farklilasabilecegini ifade etmiglerdir.

Katilimcilardan 4’4 (%11,76) Soru 2’deki ifadelerinde, otellerinin diger
otellerden farkli olmadigini ifade etmislerdir. Bu katilimcilar otellerinin konum-
denize sifir olma, konum-sehir merkezinde olma, farkli aktivitelere (sarap evi ve
Irish Pub) sahip olma, bulundugu smifa gore hizmet kalitesinin daha yiiksek
olmasi, c¢ocuklar icin genis bir mini club olmasi, konum-dogal hava
sirkiildsyonuna sahip olma gibi diger otellere gore farkliliklara sahip olmalarina
ragmen, bunlarin farklilik igin yeterli olmadigini ifade etmislerdir. Katilimcilara
gore sahip olduklart bir veya iki farkliligin, bolgede birgok diger otelde de olmasi,
farkliliginin 6nemini kaybetmesine neden olmaktadir. Bir otelin digerlerinden
farkl1 olmasi i¢in bir veya ikiden daha fazla alanda (temada) farkliliklara sahip

olmasi gerektigi anlagilmaktadir.
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Hizmet temasi katilimcilar tarafindan farklilik olarak {izerinde en fazla
bahsedilen konu olmustur. Hizmetin kalitesi, hizmetin siirekliligi, verilen
hizmetlerin ¢esitliligi, hizmet verilen noktalarin sayisi, temizligi-hijyeni, hizmet
veren personel, hizmette kullanilan malzemelerin kalitesi gibi ifadeler katilimcilar
tarafindan bu temada kullanilmistir. Hizmetin stirekliligi, kalitesi, temizligi
katilimecilar tarafindan farklilik olarak belirtilmigtir. Bununla birlikte her otel
isletmesi rekabet edebilmek i¢in bulundugu sinifa gore belirlenen hem ulusal hem
de uluslarasi kurallara uygun kalitede hizmet vermesi gerekir. Bu kurallara uygun
hizmet vermek farklilik degildir. Diger taraftan, kendi smifinin iistiinde bir
kalitede hizmet vermek, kendi sinifinda verilmeyen ilave hizmet cesitlerini
sunmak, verilen hizmetlerde degisiklik yapmak farklilik olarak kabul edilmektedir.

Bir otelin konumu 6nemli bir farkliliktir. Katilimeilar deniz kenarinda, sehir
merkezinde, ana yola yakin, Kusadas1 girisinde ilk otel, oteller bolgesine giriste ilk
otel, sehir merkezine yiirlime mesafesi gibi ifadeler kullanmiglardir. Konum temasi
katilimcilar tarafindan énemli bir farklilik olarak belirtilmesine ragmen, bolgedeki
otellerin ¢ogunlugunun deniz kenarinda olmalar1 veya benzer konumlarda
bulunmalar1 nedeniyle dnemini kaybetmektedir. Bununla birlikte, sayilar1 az da
olsa deniz kenarindan uzakta olan otellere karsi, denize kenarinda olmak 6nemli
bir farkliliktir. Aymi sekilde sehir merkezinde olmak, 6zel bir koya sahip olmak,
sehirden sonra baslayan oteller bdlgesindeki ilk otel olmak gibi 6zel konumlara
sahip olmakta diger otellere gore farkliliktir.

Otellerin konaklama disinda verdikleri hizmetler aktivite temasinda
toplanmistir. Havuz (su kaydiragi, aqua park, otelin kapasitesine gore biiylik
havuz, agik-kapali havuz, 1sitmali havuz, vb), ¢ocuklara yonelik aktiviteler (cocuk
havuzu, mini club, farm village, hayvanat bahgesi, vb), yiyecek — icecek (alakart
restoran, 0zel bir pastane, farkli kokteyler, farkli mutfaklar, Irish Pub, sarap evi,
vb), eglence (animasyon, farkli eglenceler, Omega Arena-agik hava tiyatro alani,
sovlar, opera, vb), bahce (60 yillik bahge, doga ile i¢ ige, denizle birlesen, gicek
serasi, genig olmasi, vb), plaj (beach club, denizde platform olmasi, denizin kum
olmasi, en iyi beach part yapilan yer olmasi, vb), spor (doga sporlar i¢in uygun
alan, futbol sahasi, agik hava jimlastik aletleri, vb) ve diger aktiviteler (ilgi
cekebilecek aktiviteler, farkli aktiviteler, teknolojik gelismelere cevap veren
aktiviteler, spa merkezi, giizellik merkezi, vb) bu tema altinda toplanmistir. Diger
otellere gore farkli aktivitelere sahip olmak onemli bir farkliliktir. Bununla
birlikte, katilimcilarin kendilerinde olmayan aktiviteleri takip ettikleri ve miimkiin
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olanlar1 kendi biinyelerine ilave ettikleri goriilmektedir. Bunun sonucunda tiim
oteller ayn1 aktivitelere sahip olacagi i¢in bir farkliliklar1 kalmayacaktir. Ayrica,
miisterilere sunulan ilave aktiviteler fiyatin artmasma neden olacaktir ve
miisterilerin bu artis1 kabul etmeme durumu ortaya ¢ikacaktir. Bu nedenle, bir
bolgede bulunan otellerin hepsinin, ayni aktiviteleri miisterilerine sunmak yerine,
farkli aktiviteleri miisterilerine sunarak farklilagmalari gerekir. Otellerin
birbirlerine gore farkli aktiviteleri sunmalar1 rekabeti olumlu yonde etkileyecegi

icin pazarin biiylimesini saglacaktir.

Otellerin vermis olduklar1 hizmetin 6nemli bir unusuru da personel
temasidir. Katilimcilar, personelin devamliligi, egitimi, kalifiye olmasi,
memnuniyeti, miisteriye davranisi, yabanci dil bilmesi, sayis1 gibi ifadelerle diger
otellere gore farkliliklara sahip olduklarini belirtmislerdir. Bununla birlikte bir
otelin bulundugu smifa uygun kalitede ve sayida personel istihdam etmesi gerekir.
Bu nedenle personel temasi bir farklilik degildir. Bulundugu sinifa gére daha tistiin
kalitede (nitelilikli, kalifiye) ve sayida personel ¢alistirmasi bir farkliliktir. Diger
taraftan yogun rekabetin yasandigi bir ortamda, rakiplerin kalifiye olmayan ve
daha az sayida personel ¢alistirmasina karsin bir otelin sinifina uygun personeli
istthdam etmesi farklilik olarak kabul edilebilir. Kusadasi otellerine bakildiginda
12 ay agik olan otellerin personelinin 6nemli bir boliimiiniin kigin da ¢alistirmast,
sezonluk otellerin ise personelinin bilyiik bir boliimiinii isten ¢ikarmasi ve daha
cok yeni, kalifiye olmayan personel ¢alistirdigi goriilmektedir. Bu nedenle 12 ay

acik olan oteller i¢in personel temasi, sezonluk otellere gore dnemli bir farkliliktir.

Fiyat temasi katilimcilar tarafindan pansiyona gore farkli fiyatlar, uygun,
ekonomik, ucuz ve diger otellere gore diisiik ifadeleri ile kullanilmistir. Fiyat,
onemli bir farkliliktir. Bununla birlikte, aym smnifta olan ve ayni hizmeti veren
otellerin fiyatlar1 da ayni olmalidir. Katilimecilardan sadece bir tanesi “en ucuz bes
yildizli otel” ifadesi ile bu farklilik temasini dogru bir sekilde ifade etmistir. Bu
katilime1 vermis oldugu hizmeti, daha diisiik kalitede iiriin kullanarak, daha az
sayida ve kalifiye olmayan personel ¢alistirarak miisteriye sundugunu belirtmistir.
Diger bir katilimei ise ¢evresinde bulunan otellerin her sey dahil olarak galistigini,
kendilerinin ise yarim pansiyon olarak hizmet verdiklerini ve bu nedenle
fiyatlariin diger otellere gore daha uygun oldugunu sdylemistir. Ayni sinifta
bulunan otellerin fiyat temasini farklilik olarak kullanabilmeleri i¢in vermis
olduklar1 hizmeti degistirmeleri gerekir.
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Miisteri memnuniyeti temasi bes ve dort yildizli otel katilimcilar tarafindan
kullanilmasina ragmen diger otel olarak siniflandirilan katilimeilar tarafindan
farklilik olarak kullanilmamistir. Bir igletmenin ¢alismaya devam edebilmesi icin
iiretmis oldugu iriinden veya vermis oldugu hizmetten miisterilerinin memnun
olmas1 gerekir. Miisterilerinin memnun olmadig1 bir isletmenin uzun siire
faaliyetine devam etmesi miimkiin degildir. Sonug olarak her otel vermis oldugu
hizmetten miisterilerinin memnun olmasi i¢in ¢aba gostermelidir. Bu nedenle
miisteri memnuniyeti bir farklilik degildir. Diger taraftan bir pazarda faaliyet
gosteren isletmelere gore daha yiiksek miisteri memnuniyet oranina sahip olmak,
farklilik olarak goriilebilir.

Oteller vermis olduklar1 hizmetlerin bazilarina yogunlasip, konseptler
olusturarak farklilasabilirler. Bu hizmetler yiyecek-igecek (gurme), toplanti, spa,
futbol, termal ve saglik, doga sporlari, is adamlarina hitap eden hizmetler,
aquapark veya belirli bir hedef kitlesine yonelik olarak Irlanda, Fransiz, Alman,
Ingiliz, Islami, muhafazakar, belirli yas gruplarina hitap etme (¢ocuklu ailler,
cocuksuz aileler, iiclincii yas, yalniz seyahat edenler), vb olabilir. Katilimcilardan
bir tanesi su parki konseptinde, bir baskasi ise Irlanda konseptinde hizmet
verdigini belirtmistir. Diger bir katilimer ise tur operatoriiniin oteli olmalar
nedeniyle Alman Oteli haline dontstiiklerini sOylemistir. Belirli bir konsepti
uygulayan otellerin miisteri memnuniyet oranlarinin, diger otellere gore yiiksek
oldugu, ¢iinkii miisterinin bu konsepti isteyerek geldikleri katilimcilar tarafindan
ifade edilmistir. Konsept otel olarak hizmet veren katilimcilardan bir tanesi, dolu
olduklar1 zaman miisterilerini daha yiiksek siniftaki bir otele gonderdiklerinde, bu
miisterinin daha kaliteli olan bu otelde mutlu olmadigim 1srarla kendi otellerine
gelmek istediklerini soylemistir. Bolgede olmayan bir konseptin uygulanmasi,
rakiplerin sayisini azaltir. Bu nedenle bir otelin, yeterli talep olusacagini
diisiindiigii ve bolgesinde olmayan bir konsepti olusturarak uygulamasi énemli bir
farkliliktir.

Otellerin ve seyahat edenlerin sayisinin artmasi, rekabet avantaji saglamak
icin birgok otelin kendine hedef kitlesi (miisteri grubu) belirlemesine yol agmuistir.
Miisteri sayisinin artmasi, farkli hizmet istek ve beklentilerin ortaya c¢ikmasi,
otellerin farkli misteri isteklerini kargilayamamasi bunun baslica nedenidir. Diger
taraftan miisterilerin deneyim sahibi olmalar1 ve aldiklar1 hizmetleri kargilatirmaya
baglamalart 6zellikle eski otellerin miisteri memnuniyet oranlarinda diismelere

neden olmustur. Bu nedenle 6zellikle son yillarda agilan oteller, kendilerine belirli
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bir miisteri hedef kitlesi belirlemigler ve onlarin isteklerine gore otelin hizmetlerini
diizenlemiglerdir. Belirli bir hedef kitlesi belirleyen oteller, biitiin miisteri
isteklerini karsilamaya ¢aligmak yerine, sadece kendi belirledikleri hedef kitlesinin
isteklerine yogunlastiklar1 i¢in daha yiiksek miisteri memnuniyet oranlarina sahip
olmuslardir. Sonug¢ olarak kendileri ile ayni hizmeti veren otellerin sayisinin da
azalmasina neden olan onemli bir farklilik saglamislardir. Kusadasi bolgesinde
faaliyet gdsteren otellerin biiyiik bir kismi1 kendilerine ¢ocuklu aileleri hedef kitlesi
olarak se¢mislerdir. Katilimcilardan biri 13 yas ve iizeri miisterileri hedef kitlesi
olarak belirleyerek onemli bir farkliliga sahip oldugunu belirtmistir. Baska bir
katilimci ise otellerinde animasyon olmadigini, kendilerinden animasyon isteyen
miisterilere baska otellere gitmeleri gerektigini belirterek, sessizlik ve sakinlik

isteyen miisterilere hizmet verdiklerini ifade etmistir.

Bir otel odasinin deniz manzarasinin olmasi, genisligi, balkona sahip
olmasi, banyosunun farkli olmasi (jakuzi veya kiivet vb), dekorasyonu, modern,
klasik, liikks veya daha konforlu olmasi farklilik olarak kabul edilebilir. Kugadast
bolgesindeki otellerde deniz manzarasi miisteri tarafindan en ¢ok istenen bir
ozelliktir. Tiim odalar1 deniz manzarasina sahip olmayan oteller, kara veya bahce
manzarali odalarin1 daha diisiik fiyata miisterilerine sunarken, deniz manzarali oda
isteyen miisterilerinden bu odalar i¢cin daha yiiksek fiyat talep etmektedirler.
Odalarin balkona sahip olmas1 da yine birgok miisteri tarafindan istenen énemli bir
diger farkliliktir. Odada kullanilan malzemelerin birbiriyle uyumlu olmasi, belirli
bir tarz1 veya donemi yansitmasi miisteri tercihine etki eden énemli bir farkliliktir.
Otelin bulundugu sinifa gére daha genis odaya sahip olmasi ve yatak ebatlarinin
daha biiyiik olmasi1 da 6nemli bir farkliliktir,

Bir otelin mimarisi énemli bir farkliliktir. Miisterilerin biiyiik bir cogunlugu
dis mimarisinden dolay1 kalacaklar1 oteli tercih etmelerine ragmen katilimcilar
ifadelerinde bunu belirtmemisglerdir. Katilimcilardan bir tanesi otelin disaridan
bakildiginda sato/manastir gibi goriindiigiinii belirtmistir. Diger bir katilimer ise
otelin dis kaplamasinda ve genel alanlarin bazi boliimlerinde mermer
kullanilmasindan dolayr diger otellere gore farkli oldugunu ifade etmistir. Bir
baska katilimci ise otelin dis mimarisinin 6diil aldigin1 ve i¢ mimarisininde 6zel
olarak tasarlandigin1 sOylemistir. Denize dogru siralanmig siitunlar, H seklinde
mimari, V seklinde mimari, yamaca 06zel olarak tasarlanmigs mimari, iki kath
binalardan olusan daginik mimari, tek binadan olusan mimari gibi ifadeler

katilimeilar tarafindan kullanilmigtir. Otelin dis mimarisinin g¢evresiyle uyumlu
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olmasi, 6zel bir mimariye sahip olmasi, miisterinin zihninde kalmasina yardimec1
olur. Katilimcilarin bazilart otelin dig goriniisiiniin miisteriler igin ¢ekici
olmadigini, otele benzemedigini, ¢evreyle uyumlu olmadigi, mimari
eksikliklerinin oldugu seklinde belirtmislerdir. I¢ mimari olarak 6zellikle son
donemde agilan oteller uyumlu bir i¢ mimariye sahip olduklarini, eski tesislerde
ise katilmcilar yapilan birgok degisiklikte otel sahiplerinin veya yoneticilerinin
karar vermesi nedeniyle i¢ mimari uyumlarinin artik kalmadigini ifade etmislerdir.

Sonug olarak hem dis hem de i¢ mimaride bir otel farklilasabilir.

Oteller kullandiklar1 pazarlama yontemleri ile de farklilasabilirler.
Katilmcilar agirhikli olarak online kanallar1i kullanma, acentelerle dikey
biitiinlesme, belirli pazarlarda tek yetkililik verme veya tiim acentelerle ¢alisma,
teknolojik gelismeler sonucu ortaya c¢ikan yeni satig kanallarmi kullanma gibi
ifadelerle pazarlama temasinda sahip olduklar1 farkliliklar1 ifade etmislerdir. Sehir
merkezinde olan bir katilimci otelin pazarlamasinda online kanallar1 ¢ok yogun
kullandiklar1 ifade ederken, bazi katilimcilar birkag acenteyle yogun olarak

caligmayi tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Katilimcilar apart, butik, de liiks, tatil koyil, tema otel, dort yildiz, bes
yildiz, {i¢ yildiz, ucuz otel, ekonomik otel, vb ifadelerle farkli otel tipine sahip
olduklarimi agiklamislardir. Katilimcilardan bir tanesi apart otel oldugu, bu nedenle
bolgedeki birgok otele gore farkli oldugunu ifade etmistir. Bir baska katilimci ise
kendini butik aquapark oteli olarak tanimlamistir. Bes yildizli bir otel ise
bolgedeki en liikks ve en pahali otel oldugunu, baska bir bes yildizli otel ise
bolgedeki ilk de liikks tesis oldugunu ifade etmistir. Sehir merkezinde olan bazi
katilimcilar ise ekonomik/ucuz otel olduklarim sdylerek diger otellere gore farkl
olduklarimi sdylemislerdir.

Oteller sadece oda, oda — kahvalti, yarim pansiyon, tam pansiyon, tam
pansiyon plus, alkolsiiz her sey dahil, alkollii her sey dahil, ultra her sey dahil gibi
farkl1 pansiyonlar uygulayarak farklilasabilirler. Kusadas1 bolgesindeki tesislerin
bliyiik bir kism1 yiiksek sezon doneminde her sey dahil olarak calisirken, oda-
kahvalti veya yarim pansiyon c¢alismaya devam eden tesisler bir farkliliga sahip
olmaktadirlar. Ayni sekilde sehir merkezinde bulunan tesisler agirlikli olarak oda-
kahvalti ve yarim pansiyon olarak c¢alisirken, her sey dahil olarak ¢alisan sehir
merkezindeki bir tesiste digerlerine gore bir farkliliga sahiptir. Katilimeilarin bir
tanesi sadece oda olarak calistigini belirterek bolgedeki tesislerin birgoguna gore
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onemli bir farkliliga sahip oldugunu belirtmistir. Sonug olarak bir otel bulundugu
bolgedeki tesisler tarafindan az kullanilan veya kendinin gelistirdigi bir pansiyon
seklini kullanarak farklilik olusturabilir.

Ortam temas1 rahat, samimi, sakin, sessiz, miisteri — personel iliskisinin
resmi olmamas1 gibi ifadelerle diger otel kategorisindeki (dort ve bes yildizli
olmayan) katilimcilar tarafindan belirtilmigtir. Personelin miisteriye samimi
davrandigi, hanim efendi / beyfendi yerine abi/abla diye hitap ettigini, miisterinin
kendini bu ortamda c¢ok rahat ve giivende hissettiklerini, otel digina giiniibirlik
gezmeye cikarken cocuklarmi otel personeline ¢ok rahat bir sekilde emanet
ettikleri ifade etmislerdir. Bu misterilerin bes ve dort yildizhi otellerin
resmiyetinden hoslanmadiklarini, kendi otellerinin ortamini sicak ve personelin
davranislarini gok samimi bulduklarini sdylemislerdir. Iki katilimei ortam temasini

bu sekilde farklilik olarak ac¢iklamustir.

Oteller yonetim sekli ile farklhilasabilirler. Katilimcilar kurumsal,
profesyonel, patron yonetimi gibi ifadelerle yonetim olarak farkli olduklarini
belirtmislerdir. Otel sahibinin ve yoneticinin yasi, tecriibesi, otelcilik alaninda
aldig1 egitim, otelde bulundugu siire, cinsiyeti, otelin kira olmast veya mal sahibi
olmasi, otelin dort yildiz veya bes yildiz olmasi, aile oteli olmasi, oteli isleten
sirketin yas1 ve otelin kapasitesi gibi bircok unsur yonetim anlayisinin farkl
olmasina neden olur. Yonetim anlayisinin farkli olmasi da personeli ve personelin
miisteriye verdigi hizmeti etkiler. Yonetimin sahip oldugu deger oncelikleri
(birinci onceligin misteri, ikinci dnceligin personel, tiglincii 6nceligin hissedarlar,

vs) de otelin vermis oldugu hizmeti etkiler ve farkli olmasina neden olur.

Bir otelin bolgede ilk olmasi, uzun siiredir faaliyette olmasi, mimari olarak
bilinir olmasi, ulusal veya uluslarasi bir marka olmasi, konsept olarak bilinmesi,
bir pazarda en ¢ok tercih edilen tesis olmasi, tesis sahibinin taninan bir kisi olmasi
gibi ifadeler bilinirlik temas1 altinda toplanmigtir. Bu ifadelerin hepsi énemli bir
farkliliktir. Katilmeilarin ¢ogunlugu, Kusadast bolgesindeki birgok tesisin uzun
yillardir faaliyette olmasi nedeniyle bilinirlik olarak birbirlerine karst bir
ustiinliikleri olmadigini ifade etmiglerdir. Bununla birlikte, bir katilimci igletme
sahibi olarak kendisinin acente camiasinda bilindigini ve Kapadokya’da bulunan
oteli ile beraber ayni grupta oldugu icin bolgedeki diger tesislere gore daha fazla
bilinirlige sahip oldugunu, baska bir katilimci ise bolgedeki ilk de liikks tesis
oldugu i¢in bilinirliginin daha yiiksek oldugunu belirtmistir.
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Otellerin bulunduklar1 siniflarinda en fazla veya en az kapasiteye sahip
olmalar1 farkliliktir. Bir katilimer kapasite olarak sadece bdlgede degil, tiim
Tiirkiye’de tek bir tesisteki en fazla oda ve yatak kapasitesine sahip oldugunu
belirterek bunun 6nemli bir farklilik oldugunu ifade etmistir. Bagka bir bes yildizli
otel katilimcisi, bolgedeki diger bes yildizli otellere goére oda kapasitesinin yari
yartya daha az oldugunu, bu sayede miisterileri ile rakiplerine gore daha fazla
birebir ilgilenebildiklerini, bunun kendileri i¢in 6nemli bir farklilik oldugunu
sOylemistir. Bliyiik bes yildizli otellerdeki kalabaliktan hoglanmayan miisterilerin
kendilerini tercih ettiklerini ifade etmistir.

Otellerin 12 ay boyunca veya sadece sezonluk olarak faaliyet gostermeleri
sezon temasinda toplanmistir. Katilimet otellerin 20°si (%59) 12 ay agik oldugunu
belirtirken, 14’4 (%41) sadece sezonda agik olduklarini ifade etmislerdir.
Bolgedeki konumlan itibari ile agirlikli olarak sehir merkezine yakin otellerin 12
ay hizmet verdikleri tespit edilmistir. Bu tesisler bu temayi farklilik olarak
kullanmamiglardir. Bununla bilikte, sehir merkezinden uzakta olan tesislerden de
kis doneminde faaliyette olan oteller, 12 ay a¢ik olmalarini farklilik olarak ifade
etmislerdir. Hem acenteler hem de miisteriler i¢in bir otelin 12 ay agik olmasi
onemlidir. Cevresindeki tesisler kapaliyken, bir veya iki tesisin bir bolge de
faaliyette olmas1 onemli bir farkliliktir.

Yatinm maliyeti temasi, ayni sinifta olmasina ragmen tesise yapilan
yatirrmin farkli olabilecegi bir katilimer tarafindan otellerin hangi alanlarda
farklilagabilecegi sorusuna verilen cevapta belirtilmistir. Aymi1 sinifta bulunan
oteller kapasite, otelin kapladig1 alan, aktivite sayilari, kullanilan malzemeler,
hedef kitlesi, temasi, konumu vb ¢ok sayida etken yatirnm miktarini degistirir.
Sonu¢ olarak yatirnme1 tesisi igin ne kadar c¢ok yatinm yapar ve tesisini

giincellemeye devam ederse rakip tesislerine gore farklilik saglamis olur.

Katilimcilar tarafindan mavi bayrak, haccp, yesil yildiz, travellife, ISO vb
sertifikalar bir farklilik unsuru olarak belirtilmistir. Bu sertifikalar rakipleri
tarafindan da alinabilir. Ayrica, bir igletme pazarda varligini siirdiirebilmek i¢in
ulusal ve uluslararasi kuruluslar tarafindan belirlenen bir takim sertifikalara sahip
olmak ve belirlenen kalite standartlarina uygun iiretim yapmak zorundadir. Bu
nedenle bu tiir sertifikalara sahip olmak farklilik degil, zorunluluktur.
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Teknolojik olarak {istin olmak veya diger tesislere gore daha yeni
teknolojiye sahip olmak bazi katilimcilar tarafindan hem rekabet {istiinliigii hem de
farklilik olarak belirtilmistir. Yeni bir teknolojinin gelismesi ¢ok hizli olmaktadir.
Gegmiste olduke¢a uzun bir siire teknolojik olarak isletmeler istiinliigiinii korurken,
glintimiizde bu siire ¢cok kisalmistir. Glintimiizde, bir otelin insas1 asamasinda karar
verdigi ve kullandigi son teknoloji, otel isletmeye agilmadan eski teknoloji
durumuna gelebilmektedir. Ayrica, teknolojik olarak geride olan diger oteller,
yapacaklar1 yenileme caligsmalari ile ayn1 teknolojiye ve hatta daha yenisine sahip
olabilir. Bu nedenle rakiplere gdre yeni teknolojiye sahip olmak farklilik olarak
kabul edilmemektedir.

Bazi katilimcilar rakiplerine gore daha diisiik maliyetlere (liretim
maliyetlerine) sahip olduklarini farklilik olarak belirtmislerdir. Bu katilimeilar,
eski ve kalifiye personele sahip olma, teknolojik olarak yeni olma, toplu alim
yapma vb ifadelerle rakiplerine gore farkli olduklarin1 sdylemislerdir. Bu tarz
iistiinliikler rakipleri ya da sektore yeni giris yapanlar tarafindan da yapilmaya
baslanabileceginden, diisiik maliyetlere sahip olmak farklilik olarak kabul
edilmemelidir. Aragtirmaya katilan oteller ortalama 20 yasindadir ve yeni agilan
oteller kullandiklar1 teknoloji, tasaritm vb nedenlerle daha diisiik maliyete
sahiptirler. Bu yeni oteller, diisiik maliyetteki farkliliklarin1 kendilerine gore, daha

yeni tesisler acilana kadar veya eski tesisler yenilenene kadar siirdiirebilirler.

Katilimecilar ~ tarafindan  otellerin  farklilasabilecekleri ~ konularda
belirtilmemesine ragmen rekabet iistiinliigli olarak rakiplerine gore daha biiyilik
araziye sahip olma, ¢evreci olma (¢evreye duyarli olma), giivenli olma ve miilkiyet
(mal sahibi veya kiraci olma) temalart katilimcilar tarafindan ifade edilmistir.
Arazinin biiyliik olmas1 bazi katilimcilar tarafindan degisen miisteri taleplerine
cevap vermek i¢in avantaj sagladigi belirtilirken, bazi katilimcilar arazinin biiyiik
olmasinin maliyetlerini artirdigin1 sdylemislerdir. Katilimer otellerden birisi diger
otellere gore ¢evreci olduklar1 belirtmistir. Bu otelin {istiinliigii diger otellerinde
¢evreci olmasi ile sona erer. Ayrica, bu otelin ¢evreci oldugunu inanilir kanitlarla
miisterilerine kanitlamasi ve miisterilerinde bu ¢evreci lriinlere daha fazla para
O0demeye istekli olmasi gerekir. Bir otelin miisterilerinin giivenligini saglamasi
yasal bir zorunluluktur. Bu nedenle giivenli olma, rekabet {istiinliigii olarak kabul

edilmemelidir.
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Sonu¢ olarak bir otel, yukari belirtilen farklilasma temalarin1 veya
kendisinin bulacagi yeni temalarda farklilik saglayabilir. Farklilik konusunda
onemli olan, sahip olduklan farkliliklarin rakipleri tarafindan kolay bir sekilde
kopyalanamamasi, miisteriler i¢in bu farkliligin degerinin olmasi ve miisterilerin

ilave ticret ddemeye istekli olmalaridir.

Katilimcilarin belirtmis olduklart yonetim degerlerinin 6ncelikleri ile ilgili

varilan sonuglar asagidaki gibidir:

a) Dort ve bes yildizli oteller, miisterinin 6dedigi paranin karsiligi olan

hizmeti almasina birinci derecede 6nem vermektedirler.

b) Dort yildizli oteller, vermis olduklari hizmetlerden miisterilerinin makul
bir fiyata yararlanmalarin1 saglama konusuna bes yildizli ve diger otellere
gore daha ¢cok dnem vermektedirler.

¢) Bulunduklar ¢evrenin korunmasi dort yildizli oteller i¢in, bes yildizli ve
diger otellere gore daha 6nemlidir.

d) Bes yildizli oteller, hizmetlerinin siirekli olarak gelistirilmesine ve yeni
tiriinler bulmaya yonelik ¢alismalar yapmaya, dort yildizli ve diger oteller

kadar 6nem vermemektedirler.

e) Bes yildizli oteller, c¢alisanlarinin her hangi bir ayrimcilifa maruz
kalmadan adil olarak odiillendirilmelerine daha ¢ok dnem vermektedir.

f) Bes yildizli ve diger oteller, calisanlarinin onurlarina saygi gosterilmesine
(miisteriler, calisma arkadaslari, otel sahipleri, vb), dort yildizli otellere
gore daha ¢cok 6nem vermektedirler.

g) Diger oteller, vermis olduklar1 tiim hizmetlerde miikemmeliyete
ulagmaya, dort ve bes yildizli otellere gore daha ¢ok 6nem vermektedirler.

h) Diger oteller i¢in, drnek alinan ve saygi duyulan bir otel olmak, dort ve
bes yildizl otellerden daha 6nemlidir.

i) Dort ve bes yildizli oteller, yerel halkin beklentilerinin karsilanmasina en

son sirada 6nem vermektedir.
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j) Dort ve bes yildizhi oteller, paydaslarinin (seyahat acenteleri, tur
operatorleri, satis kanallari, vb) yeterli bir kazan¢ saglamalarina, diger
otellere gére daha ¢ok onem vermektedirler.

k) Bes yildizli oteller, hissedarlarinin daha yiiksek getiri elde etmelerine

dort yildizli ve diger otellere gore daha ¢ok 6nem vermektedirler.

1) Dort yildizhli oteller, tedarikgilerinin yeterli bir kazanca sahip olmalarina

bes yildizl1 ve diger otellere gore daha ¢ok dnem vermektedirler.

Yapilan goriismelerde katilimcilarin birgogu altyapi eksikliklerinden, tesis
cevrelerinin bakimsiz olmasindan, tesislere giden yollarin ¢ok koti durumda
olmasindan, i¢gme suyu ve kanalizasyon problemlerinden bahsetmislerdir.
Tesislerin kendi imkanlar1 ile ¢oziilemeyecek bu tarz problemleri yerel veya

merkezi yonetimler tarafindan ele alinmali ve ¢oziilmelidir.

Mevcut ve olusturulacak yeni otel bolgelerinde yerel ve merkezi yonetimler
birbirlerinden farkli tesislerin olmasina dikkat etmelidirler. Oteller bolgesindeki
tesislerin hepsinin ayni oOzelliklere sahip olmasi ve aym hedef kitlesine hitap

etmesi, tesislerin birbirleriyle fiyat rekabetine girmelerine neden olmaktadir.

Kusadasi’nin simgesi haline gelebilecek alanlar ve yapilar olusturulmalidir.
Sehir merkezinde bulunan yardimei isletmeler (alis veris diikkanlari, hediyelik
esya saticilar, kafeler, lokantalar, vb) agirlikli olarak yolcu gemileriyle gelen
turistlere yonelik olarak faaliyet gostermektedikler. Bolgedeki otellere gelen ve
her sey dahil konaklayan turistlerin, otellerinden ¢ikmalarini saglayacak aktiviteler
ve merak uyandiracak, insanlar1 heyacanlandiracak tesisler yapilmali ve eglence

merkezleri olugturulmalidir.

Oteller tanitimlarinda Efes’i daha fazla dnplana ¢ikarmali, ayrica diger oren
yerlerini de pazarlama c¢alismasinda kullanmahdirlar. Acenteler tarafindan
Kusadasi’na ilk defa gelen miisterilere Efes gezisi dahil olarak satis yapilmalidir.
Kusadasi’na daha once gelmis ve Efes’i ziyaret edenlere ise diger oren yerleri

anlatilmalidir.

Kusadas1 bolgesindeki oteller agirlikli olarak deniz, kum, giines amaciyla
gelen turistlere yonelik olarak calismaktadir. Milli park tanitimlarda One

¢ikarilmali ve daha etkin olarak kullanimina yonelik ¢aligmalar yapilmalidir. Doga
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sporlari, eko turizm, engelli ve yaslilara yonelik turizm, golf turizmi, saglik
turizmi, termal turizm vb gibi bolgede yapilacak turizm cesitlerine yonelik
alternatif turizm portfoyii olusturulmali ve durumlar1 uygun olan tesisler bu turizm
cesitlerine yonlendirilmelidir. Kongre merkezinin daha etkin olarak kullanilmasi

i¢in gerekli olan caligmalar yapilmalidir.

Kusadasi merkezinde biiyllk otel yatinmlarma izin verilmemelidir.
Merkezde bulunan kiigiik aile otellerinin  varlhiklarim  siirdiirebilmeleri
saglanmalidir. Pansiyon, butik otel, kiigiik otel, apart vs olarak faaliyette olan bu
tarz tesisler yerel yonetimler tarafindan desteklenmeli ve korunmalidir.

Ozellikle biiyiik kapasiteye sahip tesisler tarafindan yapilan fiyat rekabeti,
kiiciik olcekli otelleri koruyacak sekilde yasal olarak sinirlandirilmalidir. Gerekli
pazar aragtirmalar1 yapilmadan acgilan tesislerin yapmis olduklart fiyat rekabeti,
birgok kiiclik tesisinin kapanmasina neden olmaktadir. Ayrica, diisiik fiyat

bolgenin de imajina zarar vermektedir.

Kusadasi bolgesinde, 6nceki yillarda mart ay1 sonundan kasim ayi ortalarina
kadar devam eden sezon, agirlikli olarak haziran ve eyliil aylar1 arasinda olmaya
baslamistir. {lk etapta sezonun uzaltilmasi ve sonrasinda 12 aya g¢ikarilmasina
yonelik calismalar yapilmalidir. Kusadasi’nin iklimi birgok sahil bolgesine gore

daha iyidir. Tanitimlarda iklim 6n plana ¢ikarilmalidir.

Tesislerin biiylik cogunlugunun sezonluk olmasi ve sezonunda her yil daha
ge¢ acilmasi personel bulamama sorununa neden olmaktadir. Sezonda caligan
personelin  kisin isten c¢ikarilmast ise sektorde calisan egitimli personelin
umutsuzluga diismesine ve 12 ay c¢alisabildigi diger sektorlere gegmesine neden
olmaktadir. Bu nedenle, oteller tecriibeli personel bulmakta her yil daha ¢ok
zorlanmaktadir. Ayrica, her sey dahil calisan bazi tesislerin diisiik ticretlerle
calisan kalifiye olmayan personel ¢alistirmalari da bu sorunun artmasina neden
olmaktadir. Diger taraftan Iskur tarafindan diizenlenen egitim programlari da

bir¢ok igletme tarafindan ucuz isgiicii olarak istismar edilmektedir.

Kusadasi’na bir kimlik kazandiracak orta ve wuzun vadeli planlar
yapilmalidir. Mevcut durumda garpik bir kentlesme ve beton yigimi goriimiini ile
bolgeye gelen turistler igin bir ¢ekicilik olusturamamaktadir. Yapilacak
diizenlemelerle kendine ait bir kimlik olugturulmali, Bodrum, Cesme vb yerlerle
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karsilagtirma yapmaktan kaginilmalidir. Kaleigi ve eski yerlesim yerlerinin oldugu
mabhalleler yeniden diizenlenmelidir. Kervansaray etrafinda bulunan binalar, s6zde
aligveris alanlarnt vb yerler yikilarak sehir meydami ve tarihi bir alan
olusturulmalidir. Bu alana sadece yerel hediyelik esya saticilari, kafeler,
restoranlar, el sanatlar1 atelyeleri vb yerler yapilarak diizenlenmelidir. Kusadasi’na
gelen yerli ve yabanci turistlerin, yerel halkin aileleriyle beraber rahatlikla
gidebilecekleri giivenli ortamlar yaratilmalidir. Olusturulacak olan yeni imar
planlarinda daha fazla yesil alan birakilmali, sahile yakin bélgeler ikincil konutlara
tahsis edilmemelidir.

Tiirkiye’de faaliyete gecen ilk otellerin oldugu Onemli turizm
merkezlerinden birisi olan Kusadasi, birgok eski konaklama tesisine sahiptir.
Bunlarin bir kismu zamana yenik diismiis ve kendilerini yenileyemedikleri i¢in
yeni tesislerle rekabet edemez duruma gelmislerdir. Bu tesislerin tekrardan sektore
kazanilmasina yonelik calismalar yapilmalidir. Ayrica sadece belediye belgeli
olarak faaliyet gdsteren konaklama isletmelerinin, turizm isletme belgesi almasi
zorunlu hale getirilmeli veya yildizlama kriterleri belediye belgeli tesislere de
yapilmalidir. Eski tesislerin degisen miisteri ihtiyaclarina cevap vermelerini
saglamaya yonelik imar planlar1 yapilmali, tesislere yakin ikincil konutlara ise
yenileme ruhsati veya yikilarak yeniden konut yapilmasina izin verilmemelidir.
Bir¢ok katilimci, tesislerinin yirmi yil 6nceki miisteri isteklerine gore yapildigini,
degisen miisteri isteklerini karsilamak igin ilave yerlere ihtiyaglari oldugunu ama
cevrelerinin  konutlar tarafindan sarilmis olmalarindan dolayr bunlari
yapamadiklarini ve bu nedenle de yeni tesislerle rekabette hergecen giin daha ¢ok
zorlandiklarini belirtmislerdir.

Bolgedeki bircok otelin  yOnetimi, isletme sahipleri tarafindan
yapilmaktadir. Bu kiglerin yOnetim ve otelcilik konularindan egitilmeleri
gerekmektedir. Oteller, alaninda egitim gérmiis ve yeterli sektor tecriibesine sahip,
isletme ile ilgili her tlirli karar yetkisi olan profesyonel yoneticiler tarafindan
yonetilmelidir. Belediyeler ve turizm bakanlhigi bu konuya daha ¢ok Onem
vermelidir. Sadece otel miidiirlerinin degil, oteldeki diger departman miidiirlerinin
de alaninda egitim almis ve yeterli sektor tecriibesi olan kisilerden olmasi zorunlu

hale getirilmelidir.

Bolgeye yeni tesis yapilmasi konusunda bir sinirlama getirilmelidir. Mevcut
tesislerin doluluk durumlar kontrol edilmeli, diisiik doluluklardan dolay: sadece
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fiyat rekabetine neden olacak yeni yatirimlara izin verilmemelidir. Ayrica, yeni
tesislerin mevcut tesislerle benzer olmamasi, farkli temalara, konseptlere ve
smiflara sahip olmasi yerel yonetim ve bakanliklar tarafindan tesvik edilmelidir.
Yeni agilacak biiyiik tesisler icin otel bolgeleri planlanmali ve bu tesislerin
ilerleyen donemlerdeki ihtiyaclar1 goz oniinde bulundurularak yeterli alanlar tahsis
edilmelidir. Marka olan uluslaras tesislere 6ncelik verilmelidir. Kusadasi’nda her

biitceye ve her kesime hitap edecek uygun konaklama tesisleri yapilmalidir.

Oncelikle Kusadasi’'nin kaybetmis oldugu eski pazarlari, tekrar kazanmak
icin ¢aligilmalidir. Bu pazarlara yerlesmis olumsuz Kusadasi imajimni degistirecek
caligmalar yapilmalidir. Giizelgamli, Davutlar, Sogucak, Kustur, Pamucak, vb gibi
alt bolgeler yaratilmali ve bunlarin merkezinde Kusadasi gosterilmelidir. i¢ pazara
ve komsu iilkelere yonelik tanitim c¢aligmalari yapilmali, fuarlarda tesislerin
bireysel olarak tanitimlar1 yerine bdlgesel birlikler olarak tanitim yapmalarn

saglanmalidir.

Yerel yonetimler, imar planlarinda otel bolgeleri olusturmalidirlar. Otellerin
de diger sanayi kuruluslar1 gibi ¢cok énemli ihtiyaglarinin olduklar: kabul edilmeli,
gerekli alt yapr hizmetleri saglanmali ve yakinlarina yerlesim yeri yapilmasina izin
verilmemelidir. Ayrica, bdlgesel yonetim kurullari olusturmalidir. Bdlgede
acilacak olan yeni otellerin yerleri, temalari, tipleri, siniflari, kapasiteleri bu
kurulca belirlenmeli ve denetlenmelidir. Turizm isletme belgeli tesisler ile turizm
isletme Dbelgesi olmadan faaliyet gosteren isletmeler arasindaki hizmet

farkliliklarinin ortadan kaldirilmasina yonelik caligmalar yapilmalidir.

Ayrica, otellerin sadece bina olarak hizmet verdigi diislincesinden
vazgecilmelidir. Personelin, otellerin vermis olduklart hizmetin en Onemli
parcalarindan birisi oldugu kabul edilmelidir. Otellere verilen ruhsatlarda ve
isletmeleri siiresince yapilacak denetimlerde otelin fiziki sartlar1 ile beraber
personelin niteligi ve siirekliligi de kontrol edilmelidir.

Otel yoneticileri ve sahiplerine gore otellerin hangi alanlarda farkliliklara
sahip olduklar1 bu arastirma ile ortaya ¢ikarilmistir. Arastirma sonucunda bulunan
farklilasma temalar1 turistler, yerel halk, otel caligsanlari, seyahat acenteleri,

tedarikgiler ve yerel yonetimler agisindan da aragtirilmalidir.
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Kusadas1 bolgesindeki oteller genel olarak tatil amagh gelen turistlere
yonelik olarak yapilmislardir. Bu nedenle sehir, termal, kongre vb otellerine

yonelik benzer arastirmalar da yapilarak sonuglar karsilastiriimalidir.
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EKLER

EK 1. Goriisme Sorulari

Sayin Katilimet,

Bu ¢alisma T.C. Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda “Bir Rekabet Stratejisi Olarak
Farkhlasma: Otel Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma” adli doktora tezi icin
veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar, bilimsel bir
caligmada kullanilacak olup, elde edilen bilgiler kesinlikle aragtirmanin amaci
disinda kullanilmayacaktir. Istenilmesi durumunda arastirma sonugclari tarafimizla
paylasilacaktir.

Ankette yer alan ifadelere iligkin belirtmis oldugunuz goriislerin dogru ya da
yanlighgi kesinlikle sorgulanmayacak olup, anketteki her bir ifadeye iliskin
vereceginiz en dogru cevap, sizin mevcut durum hakkindaki goriisiiniiz olacaktir.
Vereceginiz cevaplarin gercek durumu yansitict olmasi arastirmanin amacina
ulagsmasina onemli Olclide katki saglayacaktir. Katkilarmizdan dolay1 tesekkiir
eder, saygilarimizi sunariz.

Ali [zzet YILMAZ
aliizzetyilmaz @hotmail.com
Tel: +90 — 505 — 663 68 74

1- Size gore bir otel, diger otellere gore hangi alanlarda farkhihklara sahip
olmahdir?

Farklilik Alani Agiklama

2- Size gore oteliniz, diger otellerden hangi alanlarda 6nemli farkhihklara sahiptir?
Farklilik Alani Aciklama

3- Oteliniz, diger otellere gore hangi alanlarda rekabet iistiinliigiine sahiptir?
Ustiinliik Alan1 Aciklama
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4- Otelinizi, diger otellerle hangi konularda karsilastirtyorsunuz?

Karsilagtirma konusu Aciklama

5- Miisterilerinizin, otelinizi tercih etme sebepleri nelerdir?

Tercih Nedeni Aciklama

6- Otelinizin, miisteriler tarafindan daha cok tercih edilebilmesi i¢cin hangi ilave
ozelliklere sahip olmasi gerektigini diisiiniiyorsunuz?

Ilave Ozellik Aciklama

7- Oteliniz “maliyet” acisindan diger otellere gore hangi alanlarda avantajlara
sahiptir?

Maliyet Alani Aciklama

8- Oteliniz “personel” acisindan diger otellere gore hangi alanlarda iistiinliiklere
sahiptir?

Ustiinliik Alam Nedeni?

9- Oteliniz “yonetim” acisindan diger otellere gore hangi alanlarda iistiinliiklere
sahiptir?

Ustiinliik Alam Aciklama
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10- Oteliniz “tanitim ve pazarlama” acisindan diger otellere gore hangi alanlarda

iistiinliiklere sahiptir?

Ustiinliik Alam Aciklama

11- Oteliniz “teknoloji” acisindan diger otellere gore hangi alanlarda iistiinliiklere
sahiptir?

Ustiinliik Alani Aciklama

12- Oteliniz “satis fiyatlar1” acisindan diger otellere gore hangi alanlarda
iistiinliiklere sahiptir?

Ustiinliik Alani Agiklama

13- Oteliniz “dis mimari” acisindan diger otellere gore hangi alanlarda iistiinliiklere
sahiptir?

Ustiinliik Alan1 Aciklama

14- Oteliniz “ic mimari” agisindan diger otellere gore hangi alanlarda iistiinliiklere
sahiptir?

Ustiinliik Alam Agiklama

15- Otelinizin “cevreyi k

orumak” i¢in ne tiir uygulamalar yapmaktadir?

Uygulama Konusu Aciklama
16- Oteliniz “siirdiiriilebilir turizm” icin hangi uygulamalar1 yapmaktadir?
Uygulama Konusu Aciklama
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17- Kusadasi Bolgesinde otelcilik sektdriiniin daha iyi bir konuma gelmesi icin neler
yapilabilir? Onerileriniz nelerdir?

Oneriniz Aciklama

Otelinizin rekabet stratejisini olustururken dikkate aldigimiz asagidaki
degerleri / amaclar, sirketinizin dnceliklerine gore 1°’den baslayarak
siralayiniz.

Oncelik
siralamaniz

Calisanlarimizin yeterli bir geliri olmast,

Calisanlarimizin saglikli bir ¢aligma ortamina sahip olmasi,

Calisanlarimizin her hangi bir ayrimeciligt maruz kalmadan adil olarak
odiillendirilmeleri,

Calisanlarimizin, onurlarma saygi gosterilmesi (misteriler, calisma
arkadaglari, yoneticileri, otel sahipleri, vb),

Calisanlarimizin, toplumda saygin bir yere sahip olmalarini saglamalart,

Miisterilerimizin otelimize o©dedikleri paranin karsiliginda aldiklar
hizmetlerin yeterli olmasi,

Miisterilerimizin memnun olmalarinin saglanmasi,

Miisterilerimizin, makul bir fiyata hizmetlerimizden yararlanmalarinin
saglanmasi,

Miisterilerimizin, otelimize tekrar gelmelerinin saglanmasi,

Tedarikgilerimizin yeterli bir kazang saglamalari,

Paydaslarimizin (Seyahat acenteleri, tur operatorleri, satis kanallar1 vb)
yeterli bir kazang saglamalart,

Yerel halkin otelimizden beklentilerinin kargilanmasi,

Otelimizin bulundugu ¢evreyi korumast,

Iyi bir miikellef olarak devlete vergilerin ddenmesi,

Otel binamizin siirekli bakimli olmasi / korunmasi,

Otel hizmetlerimizin siirekli olarak gelistirilmesine ve yeni {rlinler
bulmaya yonelik ¢caligmalar yapmak

Kotii kosullara veya beklenmeyen durumlar i¢in hazirlikli olmak (para
ayirmak),

Otelimize yatirim yapanlarin (mal sahiplerinin, hissedarlarin), diger
yatirim araclarina gore daha yiiksek kar elde etmeleri saglamak,

Bolgedeki otellere gore en yiiksek pazar payina sahip olmak,

Diger oteller tarafindan 6rnek alinan ve saygi duyulan bir otel olmak,

Siirdiiriilebilir turizme yo6nelik ¢aligmalar yapmak,

Sirketimizin yatirim sermayesini artirarak bilylimesini saglamak,

Otelimizin vermis oldugu tiim hizmetlerde miikemmeliyete ulagmak,
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1 Tesisin isletmeye agildigt y1l: .......

2 Oteli igleten sirketiniz: ( ) Mal sahibi, ( )Kirac1

3 Otelinizin hukuki statiisii: ( )Bagimsiz otel, ( ) Bir gruba bagli otel, ( ) Diger

4 Kag yildir bu oteli igletiyorsunuz? ....... Yil

5 Otelinizin, Oda sayist: ....... Yatak sayist: .......

6 Otelinizin statiisii: ( ) 5 yildizli otel, ( ) 4 yildizhi otel, ( ) Diger ............

b Oteliniz ¢alisan sayist: a) Kapali oldugunda..... b) Diisiik Sezonda ..... c) Yiiksek
Sezonda ......

8 Yasimz:

9 Cinsiyetiniz: ( ) Bayan, ( ) Erkek
Egitim durumunuz: )

10 | () Ikogretim, () Lise, () Meslek Yiiksek Okulu (2 yil), () Universite (4 yil), ()
Yiiksek Lisans/Doktora
Otelcilik ile ilgili aldigimiz egitimler: ( ) Egitim almadim, ( ) Turem, ( ) Turizm

1 Lisesi,
( ) Turizm MYO (2 y1l), ( ) Universite (4 y1l), ( ) Yiiksek Lisans, ( ) Doktora, ( )
Diger ............

12 | Otelcilik sektoriinde ¢alistigimiz siire:  ...... Yil

13 | Suan da gorev yaptiginiz otelde ¢alistiginiz siire: ...... Yil

14 | Kag yildir bu gorevde calistyorsunuz? ....... Yil

15 Anket sonuglarini almak istiyorsaniz e-mail adresiniz:

16 | Bucaligmaya ilave etmek istediginiz diislinceleriniz: ..........c..cooooovviiiiiiiiinnee.
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