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ONSOZz

Turizm Sekt6ri ekonomik ve sosyal faydalari nedeniyle Tlrkiye igin oldukga
énemli ve siirekli tesviklerle desteklenen bir sektdr durumundadir. Ulkenin en hizli
ve kolay yoldan déviz ihtiyacini karsilamasina yardimci olan sektdr turizm
sektoridar. Sektor icindeki en dnemli isletmeler ise otel isletmeleridir. Tesviklerin ve
turizmdeki gelismelerin etkisiyle hizla artis gbdsteren otel sayilart ve yatak
kapasiteleri, var olan rekabetin daha da artmasina neden olmaktadir. Bu
durumumda isletmeler, varliklarini sirdirip hedeflerine ulasabilmeleri i¢in basarili
pazarlama stratejilerine ihtiyac duymaktadirlar. isletmelerin yaptiklari pazarlama
faaliyetleri kendi amagclarina ulasmalari i¢in bir gereklilik ayni zamanda da pazardaki
masteri potansiyelini arttirmaya yarayan bir faktér durumundadir.

Yapilan c¢alismada, otel isletmelerinin uygulayabilecekleri pazarlama
stratejileri, bu stratejileri uygularken kullanilabilecekleri pazarlama karmasi
elemanlari, uygulama planlari ve bunlarin butgelemeleri ile ilgili incelemeler
yapilmistir. Bunun yaninda, yapilan calisma dogrultusunda, Gazi Park Otel isletmesi
incelenerek uyguladiklari pazarlama stratejileri degerlendiriimeye calisiimigtir.

Bu galismalar yapilirken gérulmustir ki Glkemizdeki pek ¢ok otel isletmesi
profesyonelce pazarlama calismalar ylUritememektedir. Turizm alaninda her ne
kadar tesvikler verilse de bunlar sadece yatak kapasiteleri ve isletme sayilarini
arttirma yéninde olmustur. Pazarlamanin 6nemi hem isletmeler hem de ydneticiler
tarafindan g6z ardi edilmistir. Zaman icerisinde pazarlamaya verilen 6nemin artmasi
hem igletmeler hem de sektdr agisindan faydali olacaktir.

Galismamin her asamasinda her tirli destegi sagladigi ve bana zaman
ayirdigi igin Sayin Hocam Prof. Dr. Eyylp AKTEPE’ ye en igten tesekkirlerimi ve

sukranlarimi sunuyorum.

Goksin OTAN
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GIRIiS

Turizm Ulke ekonomisine ciddi katkilar saglayan 6nemli bir sektérddr.
Turizm, gelismekte olan Ulkeler agisindan ddviz darbogazini asmayi
saglayan sektdér olarak gérulmektedir. Kisa sirede ddéviz ihtiyacini
gidermekte katki saglayan tek sektér turizm sektéradar.

Turizm sektdrd icerisinde pek cok, mal ve hizmet sunan igletme
faaliyet gostermektedir. Otel isletmeleri sektdr icerisinde en 6nemli yere sahip
olan igletmelerdir. Fakat tim desteklemelere ve saglanan yasal olanaklara
ragmen otel igletmelerinde istenen doluluk oranlar saglanamamistir. 1980’li
yilllardan itibaren saglanan tesvikler ve krediler ile, gevre faktéri dikkate
alinmaksizin, yatak kapasitelerinin arttirlmasi saglanmaya calisiimaktadir.
Hatta turizm sektérini gelistirmek icin bir ddnemde neredeyse tek yaklasim
yatak kapasitelerini arttirmak olarak belirlenmistir. Bunun yaninda talep artisi
saglanamadidi icin yatak basina disen geceleme sayisinda dususler
yasanmaya baslamistir.

Otel igletmelerinin karsilastiklari sorun elbetteki sadece yasal
yonlendirmelerin  eksikliginden kaynaklanmamaktadir. Bunun yaninda
satiglardan, tanitim eksikliginden, kalifiye personel temininden, maliyetlerin
yUksek olusundan, araci isletmelere bagimlihdin artmasindan kaynaklanan
sorunlarda isletmeleri sikintiya sokmaktadir.

Yillar igerisinde artan otel sayilari, zaten varolan rekabet ortamini
daha da yogun hale getirmigtir. Fakat bu rekabet hizmet kalitesini arttirarak
maisteri memnuniyetini arttirmaktan ziyade fiyat rekabeti halindedir. Bu
durumda araci igletmelere bagimhlik daha da artmakta ve igletmelerin satis
gelistirme ve kigisel satis faaliyetleri 6hem kazanmaktadir.



Bu durumda pazarlama otel isletmeciliginin énemli bir pargasi haline
gelmigtir. Otel pazarlamasi ile ilgili calismalar satiglari arttirarak saglanan
gelirin yUkseltimesi amacini tagimaktadir. Modern Pazarlama anlayisi
icerisinde amagclara ulasmanin yolu mevcut ve potansiyel musgterilerin
gereksinimlerini dogru belirleyerek en Ust dlizeyde masteri tatmini saglayip

musteri bagimlihgini saglayarak karhligr korumak seklindedir.

Yukarida sunulan amagclar dogrultusunda hazirlanan tez ¢galismasi dort
bdlimden olusmaktadir.

Calismanin birinci béliminde, otel isletmelerinin hizmet sunan
isletmeler olmasi nedeniyle hizmet kavrami ve hizmet pazarlamasi lzerinde
durulmakta, ardindan otel isletmelerinin &zelliklerine ve otel isletmelerinde
pazarlama anlayisina deginilmekte son olarak da Tarkiye'de Otel

isletmeciligindeki Pazarlama anlayisinin gelisimi incelenmektedir.

ikinci Bélimde, pazarlama stratejisi kavrami, otel isletmeciliginde
pazarlama stratejisi belirleme ve gelistirme arkasindanda otel igletmelerinde

uygulanabilecek pazarlama stratejileri Gzerinde durulmaktadir.

Uglincli Bélimde, pazarlama stratejileri uygulanirken yararlanilacak
pazarlama karmasi elemanlari, uygulama planlari, pazarlama arastirmasi ve

pazarlama stratejisinin denetimine deginilmektedir.

Dérdinct ve son bélimde ise 6nceki bdlimlerde incelen konu
baslklari 1s1ginda, 6rnek otel isletmesi olarak secilen Gazi Park Otel
isletmesinin uyguladigi pazarlama stratejileri incelenmis ve

degerlendirilmistir.



BiRINCi BOLUM

HiZMET KAVRAMI VE HIZMET PAZARLAMASI

Otel igletmeleri ile ilgili calismalara baslamadan &6nce, Otel
isletmelerinin hizmet sektdriinde yer almalari nedeniyle, hizmet kavraminin

ve hizmet pazarlamasinin detaylarinin incelenmesi gerekmektedir.

1.1. Hizmet Kavrami

Literatirde hizmet ile ilgili ¢ok cesitli tanimlar yer almaktadir. Bu
tanimlarin genelde bulustugu ortak noktalara gére bir tanim olusturmak
gerekirse; hizmet, elle tutulup gbzle gérilemeyen, herhangi bir seyin sahipligi
ile sonuclanmayan bir faaliyet yada faydadir.

GUnOmuizde hemen hemen tim igletmeler varolug amaclarini “hizmet
vermek; halka tUketiciye hizmet etmek” bi¢ciminde ifade etmektedirler. Bu da
gunimuizde tim isletmelerin kendilerini hizmet sektérinde konumlandirmayi

tercih ettiklerini gbstermektedir.

“Amerikan pazarlama birligi; hizmeti, satisa sunulan yada mallarin
satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar yada doygunluklardir, seklinde

tanilamaktadir.”

Hizmet Kavrami ile ilgili olarak iki temel nokta su sekilde belirtilebilir:

! ilhan Cemalcilar: Hizmetlerin pazarlanmasi, Pazarlama Dergisi, (1979), 3 — 4



Hizmeti tanimlamak kolay degildir ve genel kabul gérmus bir tanimi
yoktur. Buna dayali olarak da nelerin hizmet oldugunu, hangi islemlerin

hizmet sektérinde yer aldigini kesin olarak séylemek kolay degildir.

Dokunulmazlik hemen hemen tim yeni hizmet tanimlarinda kargimiza
cikan bir olgudur ve dolayisiyla hizmetlerin en temel 6zelliklerinden biridir.
Hizmetlerin aciklanmasinda birgcok arastirmaci/yazar dokunulabilirlik ve
dokunulamazlik boyutlarindan yararlanmiglardir. Herhangi bir isletmenin
pazara sunumlarinda dokunulabilir ve dokunulamaz unsurlarin baskinligina
g6re cesitli Grlnler (mal yada hizmetler) bir yelpaze Uzerinde belirli
noktalarda yer almaktadirlar.

“Saf mallar olarak nitelendirilen Uriinlerde dokunulabilir unsurlar

baskin, saf hizmetlerde ise dokunulamaz unsurlar baskindir.”

1.1.2. Hizmetlerin Ortak Ozellikleri

Hizmetlerin ortak Ozellikleri; dokunulmazlik, tirdes olmama, es
zamanh Uretim ve tlketim, dayaniksizlik ve sahipligin olmamasi olarak

siralanabilir.

1.1.2.1. Dokunulmazlhik

Literatlr incelendiginde mal ve hizmet arasindaki en temel farkin
dokunulmazlik olarak kabul edildigi goérGlmektedir. Dokunulmazlik,
dokunulamayan ve hissedilemeyen anlamina gelmekle birlikte, kolayca
tanimlanamayan, formile edilemeyen ve Kkolayca zihinsel olarak

algilanamayan anlaminda da kullaniimaktadir.

2 Sevgi Ayse Oztiirk: Hizmet Pazarlamasi,(Eskisehir, 1998), 4,5



Hizmetler nesne olmayip performans yada hareketler oldugu icin
hizmetleri, dokunulabilir mallarr duyumsadidimiz bigimde gdremeyiz
dokunamayiz, hissedemeyiz ve tadamayiz. Bu 6zelliginden dolayi pazarlama

acisindan getirdigi sonuclar su sekilde siralanabilir:

“Hizmetler stoklanamaz, dolayisiyla talepteki dalgalanmalarin
yOnetiimesi zordur. Soézgelisi Antalya’daki tatil kdyleri icin yaz aylarinda
yogun olan talep kisin oldukga azalir. Halbuki tatil kdylerinin satilacak oda
sayisi yil boyunca aynidir.

Hizmetlerin patenti zordur dolayisiyla yeni hizmet kavramlari kolayhkla
taklit edilebilir.

Hizmetler kolayca sergilenemez yada kolayca musterilere iletilemez.

Somut olmadiklari icin kalitelerinin  degerlendiriimesi musteriler

acisindan zordur.

Hizmet reklamlarinda yada diger tutundurucu c¢abalarda nelerin

kapsanacag! hakkindaki kararlar fiyatlamada oldugu gibi zordur.

Bir birim hizmetin fiili maliyetini belirlemek ve fiyat/kalite iligkileri
karmasiktir.”

8 Sevgi Ayse Oztiirk: Hizmet Pazarlamasi, (Eskisehir, 1998), 8



1.1.2.2. Tirdes Olmama

Hizmetin kalitesi ve icerigi o hizmeti sunan insana ve hizmeti alan
mugsteriye gbére farkliik gbsterecedinden dolayl hizmetlerin tlrdes olmalari

olanaksizdir.

Tdrdes olamamanin pazarlama acisindan dogurdugu problem ise

standartlagsma ve kalite kontrollin zor olmasidir.

1.1.2.3. Es Zamanh Uretim Ve Tiiketim (Ayriimazlik)

Mallarin pek ¢ogu dretildikten sonra satilip tiketime sunulur.

Hizmetlerin pek cogu ise satisindan sonra Uretilip tOketilir.

Bir baska anlatimla hizmet Uretimi ve tuketimi ayni anda olmaktadir.

Hizmet Uretiminde musteri de dretimin bir parcasi durumundadir.

1.1.2.4. Dayaniksizlik

Hizmetler stoklanamaz, saklanamaz, iade edilip yeniden satilamaz. Bu
Ozellikler hizmetin dayaniksiz olduklarini gosterir. Hizmet Greten isletmeler
belirli bir zamanda kapasitelerinin tamamini kullanamazlar ise geriye dénme
sanslari olmadigindan kullanilamayan kapasitelerinden dolay! zarar etmis

olacaklardir.



1.1.2.5. Sahiplik

Bir mal alindiginda, mali alan kigi bu malin sahibi olurken hizmet igin
ayni sey gecerli degildir. Ornegin bir otelde konaklayan miisteri belirli bir
zaman diliminde otelin sundugu odada konaklama yapacak hicbir sekilde

konakladigl odanin sahibi olmayacaktir.

Bu agiklamalar sonrasinda fiziksel mallar ve hizmetler arasindaki

farklar asagidaki tablo ile gosterilebilir:

Tablo 1.1: Fiziksel mallar ve hizmetler arasindaki farklar

Fiziksel Mallar Hizmetler

Dokunulabilir Dokunulamaz

Tardes Tardes degildir

Uretim Ve Dagitim Tiketimden| |Uretim ve Tiketim es zamanli
Ayrilmis sureglerdir

Bir Seydir (Nesnedir) Bir faaliyet yada sUrectir

Temel Deger Fabrikada Uretilir Temel Deger alici ve satic

L _ .- o etkilesimlerinde retilir
Musteriler Genellikle Uretim Slrecine

Katilmazlar Musteriler Gretim Sdrecine Katilirlar
Stoklanabilir Stoklanamaz
Sabhiplik transfer edilebilir Sabhiplik transfer edilemez

Kaynak: Christian Grénroos, Service management and marketing, (Massachusetts, 1990),28



1.1.3. Hizmet Pazarlamasi

Hizmet pazarlamasi, temelde Grin ve hizmet arasindaki farkhliklar

nedeniyle Urin pazarlamasindan farkli bir sire¢ gerektirmektedir.

ilerleyen béliimlerde hizmet pazarlamasi icin pazarlama karmasi

elemanlari ile ilgili detayli galisma yer almaktadir.

1.1.3.1. Hizmetler icin 7p Pazarlama Karmasi Stratejisi

Hangi sektérde ve ne tlr isletme olursa olsun, rekabetci piyasalarda
ustinluk saglamak icin basaril bir pazarlama karmasi yapilmasi gereklidir.
Hizmet sektérindeki isletmelerde genellikle tek bir hizmet degil bircok hizmeti

bir arada sunduklari icin Griin karmasi olusturmalidiriar.

Uriin karmasi olustururken verilecek kararlar isletmeler icin oldukca
blylk énem tasimaktadir. Herhangi bir hizmete olan talep distigu taktirde
isletmeyi sikintiya girmekten kurtaracak olan diger hizmetlerin iyi belirlenmesi
gerekmektedir. Ornegin, giinimiizde pek cok otel isletmesi blinyelerinde spor
tesisleri olusturmaktadirlar. Bu sayede konaklama hizmetine olan talebin
distUk oldugu dénemlerde bu ve bunun gibi sunulan diger hizmetler
isletmelere fayda saglayacaklardir. Bunun disinda da Grin karmasini
gelistirmek isletmenin gelisimine direkt olarak katki saglayan bir stratejidir.

Klasik pazarlama karmasi elemanlari 0rGn, dagitim, fiyat ve
tutundurma olarak kabul ediimekie ve kisaca bu elemanlarin ingilizce
isimlerinin bas harfleri kullanilarak 4p pazarlama karmasi (Product, Price,
Promotion, Place) olarak literatlirde yer verilmekteydi. Fakat gelisen modern
pazarlama anlayisi 4p’ nin yeterli bir pazarlama karmasi olmadigini buna ek

olarak insan, slre¢ ve fiziksel belirtilerin de hizmet pazarlamasi karmasi



elemanlari arasinda degerlendiriimesini gerekli kilmigtir. Bu yeni yaklagimla
4p pazarlama karmasi yerini 7p pazarlama karmasina birakmistir. (4p ye ek

olarak people, process, physical evidence)

1.1.3.1.1. Uriin

Alim satimi ile degisimi yapilarak Ureticinin ve tlketicinin kargilikli

fayda saglamasina yarayan her sey Urin olarak kabul edilebilir.

Yukaridaki tanimdan yola ¢ikildigi zaman bir nesnenin, dzelliklerinden
dolayi, kolayca arin olarak tanimlamasi yapilabilir. Fakat hizmet icin Grln
tanimlamasini yapmak nesnelere gbére daha zordur. Bunun nedeni daha
onceki bolumlerde belirtildigi gibi hizmetin, fiziksel mallardan farkh yapida

olmasidir.

Literatlr incelendiginde hizmeti GOrin olarak tanimlamaya c¢alisan
yazarlarin genelde bulustuklari ortak noktanin musteri beklentileri, hizmetin
sunumu ve hizmeti ulastirma sistemi bilesenleri ile ortaya ¢ikan degerin

artnu olusturdugu gérasudur.

Calismanin konusu olan otel isletmeleri ile ilgili hizmetlerden 6érnek
vermek gerekirse konaklama bir hizmettir. Fakat konaklama sadece
musterilere uyumalar i¢cin uygun kosullari saglamak olarak ele alinamaz.
Otel isletmesinin fiziki 6zellikleri, tesis igindeki ekstra hizmetler ve ¢alisanlarin
performanslari ve daha bir cok etkeni konaklama hizmetinin ézellikleri olarak
gOsterebiliriz. Dolayisiyla trin olarak konaklama hizmetini basit bir sekilde
tanimlamak zor olmaktadir. Bu 6rnegi diger pek ¢ok hizmet igin uyarlamak

mUumkinddr.
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1.1.3.1.2. Dagitim

Dagitim mallar icin ne kadar 6nemli ise hizmetler icinde o kadar
onemlidir. Fakat hizmet dagitimini anlatmak fiziksel bir Grinin dagitimini
anlatmak kadar kolay degildir. Hizmetlerin kendine 6zgu nitelikleri ve fiziksel
mallardan farklari, hizmet dagitiminin, mal dagitimindan farkl olmasina

sebep olmaktadir.

Hizmetin, hizmeti Gretenden ayrilamaz nitelikte olmasi , hizmeti sunan
ile masterilerin ylz ylze iligki kurup dogrudan dagitim kanali olusturulmasini

gerekli kilar.

1.1.3.1.2.1. Hizmet igletmeleri icin Dagitim Kanallar

Dagitim kanallari mal ve hizmetler icin farklilik géstermemektedir. Her
ikisi icinde dogrudan satig/dagitim ve aracilar ile satis/dagitim olarak iki ayri

strateji uygulamak mimkuandur.

Dogrudan Satis / Dagitim

isletmenin sundugu hizmetin, hizmeti sunandan ayrilmasinin mimkin
olmadidi durumlarda veya pazarlama stratejisi olarak araci kullanmaktan

kacinildigr durumlarda uygulanan dagitim stratejisidir.

Bu ybntemle pazarlama agisindan birtakim avantajlar elde edilmesi

muUmkin hale gelir. Bunlar su sekilde siralanabilir:

Hizmetin sunumu hakkinda daha fazla denetim sahibi olunur.
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Musterilerin tepkileri, intiyaclarindaki degisiklikleri ve rakip igletmelerin
sunduklari hizmet ile ilgili tutumlar hakkinda bilgi sahibi olunabilir.

Araci kullanmak icin katlanilacak maliyet isletmenin kasasinda kalr.*

Aracilar Kanaliyla Dagitim

Bu yontemle, hizmetler misterilere acente ve komisyoncular, yetkili

bayiler (franchising) ve elektronik dagitim kanallari aracihgiyla ulastirihr.

Acente ve Komisyoncular

Acenteler hizmeti Ureten adina musteri ile isletme arasinda bir yasal
iliski yaratma yetkisine sahip olan aracilardir. Igletme acentenin
faaliyetlerinden dolayi verdigi yetki nedeniyle vekaleten sorumludur.

Acenteler genelde yaptiklari baglantilar Gzerinden belli oranlarda
komisyon alarak calisirlar.

Komisyoncular alici ve saticlyr bir araya getirerek anlasma
saglamalarina aracilik yaparlar. Komisyoncular higbir sekilde firmanin
temsilcisi degildirler.

Acente ve komisyoncular ile calismanin pazarlama agisindan

sagladigi avantajlar su sekildedir:

isletmenin kendi dagitim sistemini kurmak igin katlanmak zorunda

oldugu parasal maliyeti en aza indirir.

4 Sevgi Ayse Oztiirk: Hizmet Pazarlamasi, (Eskisehir, 1998), 51,52
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isletmeyi, misterilere ulasmak ve cesitli tanitim faaliyetleri yapmak igin

ayirdig1 sermaye miktarini azaltir.

Acenteler yerel pazarlar hakkinda bilgi sahibidirler. Faaliyet
gOsterdikleri bolgedeki musgterilerin istek ve ihtiyaglarini iyi bilirler. Bu sayede

firmay! dogru yonlendirebilirler.

Franchising

Franchising bir pazarlama yada dagitim kanali sekli olarak sistem
icinde ana firmanin, bir diger firmaya, belirli ayricaliklari, belirli bir zaman

dilimi icinde ve belirli bir alanda kullanim hakkini vermesidir.®

Son yillarda hizmet igletmeleri tarafindan yaygin olarak kullanilan bir
dagitim seklidir. Franchising, isletmelerin gelisme ve blyUmelerini
saglayabilmelerinin karli ve kolay bir yoludur.

Elektronik dagitim kanallar

Hizmet sektérl icin, hizmetlerin dagitiminda dogrudan insan etkilesimi
gerektirmeyen tek dagitim kanali segenegi elektronik dagitim kanallarini
kullanmaktir. Gecmiste sadece telefon ve televizyon elektronik dagitim
kanallari iken gundmizde bunlara internet, uydular, cep telefonlari ve
bilgisayarlar gibi cok daha etkili ve ¢ok daha detayl bilgi alisverigi saglayan
kanallar eklenmistir. GUnimUzde internet yolu ile fiziksel mallarin ahm
satiminin gerceklestirilebildigi g6z 6nlne alindiginda, hizmet sektdri icinde

oldukga etkin bir sekilde kullanilabilecegi anlasilabilir.

° Sevgi Ayse Oztiirk: Hizmet Pazarlamasi, (Eskisehir, 1998), 55
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GUnimUzde en etkin ve etkili elektronik dagitim kanal internettir.
internet kullanimi insanlar tarafindan yayginlastikga igletmelerin internet

Uzerinden sunduklari hizmetler de artis géstermektedir.

internet, isletmelerin tanitiminda ve hedef misterilerine ulasmalarinda
onlara blylk kolayliklar saglar. internetin dagitim kanali olarak
kullanilmasinin bir avantaji da kigsiye 6zel hizmet sunmayi ve Kkitlesel

pazarlamadan uzaklasabilmeyi mimkudn hale getirmesidir.

Elektronik dagitim kanallarinin, kalite kontrolin saglanmasi, disik
maliyetli olmasi, misteri agisindan hizmete ulasmada kolayhk saglamasi,
yaygin dagitim yapabilme imkani saglamasi ve igsletme acgisindan dagitimin
kolay saglanmasi gibi avantajlar isletmeler agisindan tercih edilmelerini
saglamaktadir.

1.1.3.1.3. Fiyatlama

Fiyat isletmeyi amagclarina ulastirmasi agisindan énemli oldugu kadar
pazarlama agisindan da olduk¢ca 6nemlidir. Fiyat belirlenirken; talep g6z
6nune alinarak belirlenecek fiyatin tavani, maliyetler géz 6nline alinarak
belirlenecek fiyatin tabani bir kisit olusturmalidir. Bununla birlikte igletmeler,
fiyat olustururken maliyetlerinin yani sira sirket amagclarini da g6z 6ntne
almalidirlar. Bu noktada rekabetci faktorler fiyat tabaninin digsmesine neden

olmaktadir.

Yukaridaki aciklamadan fiyatlamada dogru tek bir yaklasimin

olamayacag!, cesitli sekillerde fiyatlama yapilabilecegi anlagiimaktadir.

Hizmetler icin fiyatlama yaklasimlari su sekilde siralanabilir:
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Maliyete Dayali Fiyatlama

Maliyetler fiyat belirlemede bir temel tegkil etmektedir. Maliyete dayali
fiyatlamada, igletme hammadde ve isciligin maliyetlerini belirledikten sonra
buna genel Uretim giderlerini ekler, bu sekilde maliyete ulasmig olur. Ulasilan

maliyete hedeflenen kar marjinin eklenmesi ile fiyat ortaya ¢ikmig olur.

FIYAT= Direkt maliyetler + genel Gretim giderleri + kar marji

Hizmet (reten igletmeler icin birim bagsi maliyeti dogru olarak
belirlemek mal Ureten isletmelerdeki kadar kolay dedildir. Bu sebeple

hizmetler dlgulen ¢ikti birimiyle degil, girdi birimiyle satilir.

Talebe Dayali Fiyatlama

Onceki bdlimlerde de belirtildigi gibi fiyat olusturulurken Gst sinir
olarak musterilerin s6z konusu hizmet igin 6demeyi kabul edecekleri
maksimum para miktari belirlenir. Fakat burada da karsilasilacak problem her
misterinin ayni hizmete ayni miktarda bedel édemeyi kabul etmeyecek
olmasidir. Bu durumda talebe dayal fiyatlama yapacak olan igletmenin
pazari etkin bir sekilde bolimleyerek, belirledigi her pazar bélumu igin ayri

maksimum fiyatlar belirlemelidir.

Bu uygulama pazarlama literatirinde fiyat farklilastirmasi olarak
karsimiza ¢gikmaktadir. Fiyat farklilastirmasi G¢ unsura goére yapilabilir. Bunlar
farkll kullanici guruplari arasinda, farkh tiketim noktalar arasinda ve dretim

zamanina gore farkhlastirmalardir.

Basaril bir fiyat farklilagtirmasi yapilabilmesi icin gereken kriterler su
sekildedir:
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“Farkli Pazar béluimleri tanimlanabilir olmalidir ve bunlara farkli fiyatlari
uygulayabilecek bir sistem olmalidir.

Bir pazar boéliminde, hizmete diger bélimlerden daha dusuk fiyat
O6deyen maugterilerin, diger bolimlerde yUksek fiyatla hizmet satin alan

guruplara hizmeti satma imkani olmamalidir.

Farkli masteri guruplarinin fiyata kargi farkh tepkileri olmalidir.

Pazar b6limU bu uygulamay! yapmaya degecek biyudkltkte olmalidir.

Fiyat farklilastirma stratejisini uygulama maliyetinin bu stratejinin

uygulanmasi ile elde edilecek ek geliri gegmemesi gerekir.”

Rekabete Dayali Fiyatlama

Tim sektdrlerdeki tim isletmeler igin, eger tekel séz konusu degilse
fiyat belirlerken rakiplerin fiyatlarinin g6z &éninde bulundurulmasi

gerekmektedir.

Tamamen rekabete dayall yapilan fiyatlama stratejilerinde rakiplerin
fiyati igletmeler icin maiyetlerinden ve gelirlerinden daha énemli hale gelir. Bu
yontemle fiyatlama vyapilirken, rakiplerin fiyatlar ile birebir ayni fiyatlar
uygulanmaz. isletmenin diger pazarlama ve ydnetim stratejileri géz 6niine
alinarak rakiplerin biraz daha altinda veya Uzerinde ama yakininda fiyatlar
belirlenir. Ornegin calismamizin konusu olan otel isletmeleri icin bu yaklasim
oldukca yogun bir sekilde kullaniimaktadir. Bunun nedeni ise sunulan

hizmetin tim igletmelerde ayni veya olduk¢a yakin 6zelliklerde olmasidir.

® Adrian Palmer, Principles of Services Marketing, (Berkshire, 1995), 252



16

1.1.3.1.4. Tutundurma

Tam sektorlerdeki tim isletmeler bir sekilde musterileri ile iligki kurmak
iletisim saglamak zorundadirlar. Bu iletisimi saglamanin yolu tutundurma

karmasi elemanlarini kullanmaktir.

“Tutundurma herhangi bir igletmenin mal yada hizmetinin satigini
kolaylagstirmak amaciyla Uretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda

yurGOtalen, masteriyi ikna etme amacina yoénelik, bilingli, programlanmig ve

esgldiimlii faaliyetlerden olusan bir haberlesme siirecidir.”

Pazarlama karmasinin tutundurma bileseni reklam, kisisel satis, halkla
iligkiler/duyurum ve satis tutundurma faaliyetlerinden olusan bir karmadir.

Tutundurma karmasi hizmet isletmeleri agisindan ele alindiginda,
hizmetin sunuldugu ortamin &zellikleri, hizmeti sunanlarin gértints ve tavirlari
oldukga 6nem kazanmaktadir.

Hizmet isletmelerinin iletisim kurma amaclari su sekilde siralanabilir:

icsel olarak (caliganlarina yénelik)

isgorenleri érgiitteki degisimler hakkinda bilgilendirmek

Plan ve programlari etkin bir sekilde iletmek

Personeli 6rgitin performansi ile ilgili bilgilendirmek

7 Yavuz Odabasi, Pazarlama lletisimi (Eskisehir,1995), 46
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Galisanlari yeni Grlin ve hizmetler hakkinda bilgilendirmek ve egitmek

Orgilt iginde pazarlama bilincini yaymak.

Digsal olarak (yakin ve uzak gevreye yonelik)

Musterileri egitmek

Hedef pazarlari mevcut ve yeni hizmet sunumlari ve faydalar

hakkinda bilgilendirmek

Mevcut ve potansiyel misterileri satin almaya ikna etmek

Musterilere hizmeti ve hizmetin nerelerde sunuldugunu hatirlatmak

Politika kararlarini duyurmak

Kamuya duyurular yapmak.®

Tutundurma faaliyetlerinin amaglarindan bir kismi dogrudan satin alma
kararlarini etkilemeye yoénelikken bir kismi da isletme hakkinda olumlu bir
imaj yaratmaya ve hizmeti rakiplerden farklilastirmak olarak karsimiza
ctkmaktadir. Bu amaglara ulagmak igin isletmelerin kullandiklar tutundurma
araclarindan bazilari Reklam, Satis Tutundurmalari, Halkla iligkiler, Kisisel

Satis ve Hizmet sektdri icin dogrudan pazarlama olarak siralanabilir.

8 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi ( Eskisehir, 1998),71
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1.1.3.1.5. Insan

insan, tim pazarlama faaliyetlerinin {zerine kuruldugu, bir anlamda
pazarlamanin varolus nedeni olan bir pazarlama karmasi elemanidir.

Literatirde hedef kitle olarak da ele alinmaktadir.

insan (hedef kitle) bir isletmenin varolus nedenidir.® Bu yaklasimla
hareket eden igletmeler misteri odakli faaliyet strdiren musteri iligkileri
ybnetimine 6nem veren yapidadirlar. Pazarlama stratejileri geligtiriimesinin
nedeni de insanlara ulasmak, tanitim ve satis yapmaktir. Dolayisiyla insan,
modern pazarlama yaklasiminda olduk¢ca 6nemli bir pazarlama karmasi
elemanidir. Musteri odakli pazarlama anlayisinda temel amag musteri
beklentilerini karsilayarak muisteri memnuniyetini saglamak ve bu sayede
firmaya sadik bir masteri kitlesi olusturmaktir. Rekabet¢i Piyasalarda ayni
arin yada hizmeti sunan ¢ok sayida isletme bulunmaktadir. Dolayisiyla
masterinin bir igletmeyi tercih etmesi igin Grln yada hizmetin kaliteli, fiyatinin
uygun ve miisteriye katma deger saglyor olmasi gerekmektedir.'®

Anlasildigi Uzere etkili bir pazarlama stratejisi belirlerken insan
unsuruna kesinlikle oldukca 6zen goésterilmelidir. Clinkld masteri beklentileri
ve bu beklentilerin karsilanmasi gerekliligi diger pazarlama karmasinin nasil
kullanilacagina yon vermektedir.

Ercan Kasik¢l pazarlama stratejilerinin sosyal siniflara gore
belirlenmesi gerektigini ve bunun igin gerekli siniflandirmanin sosyolog W.L.

Warner’ in belirledigi 6 degisik sosyal siniflandirma oldugunu belirtmistir.™

Bu sosyal siniflandirma su sekildedir:

°Ercan Kasikgl, Para — Mosyon Pazarlamanin 7p’si (i_stanbul, 2002),129
"°Ercan Kasikgl, Para — Mosyon Pazarlamanin 7p’si (Istanbul, 2002),130
"Ercan Kasikgl, Para — Mosyon Pazarlamanin 7p’si (Istanbul, 2002),143
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A STATUSU: Toplumda az sayida olan elit kesim. Buna (st kesimde
denebilir.

B STATUSU: Ust alt sosyal sinif.

C1 STATUSU: Orta tabakanin Ust(.

C2 STATUSU: Orta tabakanin alti.

D STATUSU: Alt sosyal sinifin Gistil.

E STATUSU: Alt sosyal siniftir.'

1.1.3.1.6. Fiziksel Belirtiler

Uriin yani mal icin fiziksel belirtiler; “Uriiniin rengi ve sekli/sablonu”™
olarak tanimlanabilirken ayni kesin ve kisa tanim hizmetlerin fiziksel belirtileri
icin gecgerli olmamaktadir. Bunun nedeni ise hizmeti Urinden ayiran en

6nemli 6zellik olan dokunulmazlik 6zelligidir.

O halde hizmetin fiziksel kanitlari, hizmeti sunan igletme ile
mdsterilerin bir araya gelerek hizmet alis verigini gerceklestirdikleri fiziksel
ortam ve bu alis veris esnasinda kullanilan tim ekipmanlar olarak
tanimlanabilir.  Hizmet isletmelerinde  musterilere  fiziksel  Grlnler
sunulmamaktadir. Bu da tutundurma faaliyetlerinin Grin pazarlamasinda
oldugundan farkli yapilmasina neden olmaktadir. Bu durumda tutundurma

faaliyetleri icerisinde sunulan brogurler, basili evraklar ve bunun gibi

2w, Lloyd Warner, “Social Class in America”, Perspective in Consumer Behaviour,ilinois,
1981
'3 Ercan Kasikgl, Para — Mosyon Pazarlamanin 7p’si (istanbul, 2002),161
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tutundurma araclar hizmet igletmelerinin fiziksel kanitlarini tegkil etmektedir.
Calisma kapsaminda incelenen otel igletmelerinin bina, ekipman ve

donanimlari bir fiziksel kanit 6rnegi teskil etmektedir.

Fiziksel kanitlar ylzeysel ve esas kanitlar olmak Uzere iki farkh
bicimde ele alinmaktadir. Ylzeysel kanitlar magsterilerin sahip olduklari ve
disik seviyede badimsiz dederi olan kanitlar esas kanitlar ise sahip
musterilerin sahip olamadiklan fakat bagimsiz degeri olan kanitlardir.
Ornegin otel isletmelerinde esas kanit otelin fiziksel dzellikleridir.

1.1.3.1.7. Surec

Belirlenen pazarlama stratejileri ve igletme ydnetimi dogrultusunda
musterilere hizmet sunulurken gergeklesen her tirli agamalar ve faaliyetler
bltinU slreg¢ olarak ele alinmaktadir. Kisaca pazarlamanin sire¢ disindaki
6p’si slrecin kendisini olusturmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin ytrGtalmesi
ve kontrol edilmesi bir anlamda sure¢ yénetimi olarak da ele alinabilir. Séyle
ki, belirlenen mdasgteri ihtiyaclarinin tatmini, hizmetin talep edildigi anda
sunumunun gerceklestiriimesi, kalite kontrol, talep kontrolleri ve hizmet sunan
personelin kontrolU slre¢ yonetiminde gercgeklestirilen faaliyetler olarak ele
alinmaktadir. Sire¢, heniz igletmenin faaliyetlerine baslamadan &nceki
piyasa arastirmasi asamasindan baglayarak isletme fonksiyonlari strdirdigu

son ana kadar gegen bir zaman dilimini kapsayan faaliyetler zinciridir.

1.2. Otel isletmelerinin Ozellikleri Ve Otel isletmelerinde Pazarlama

Anlayisinin Geligimi

Otel igletmelerinde pazarlama anlayisinin incelenmesinden énce Otel

isletmelerinin tanimi ve 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmak gerekmektedir.
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Nedeni ise bu igletmelerin kendilerine has 0Ozelliklerinden dolayr pazarlama
acisindan diger isletmelerden farkhlik géstermeleridir.

1.2.1. Otel Tanimi Ve Ozellikleri

Otel isletmeleri hizmet sunan emek yogun igletmelerdir. BOIUmUn
devaminda otel igletmelerinin tanimi ve 0&zellikleri detayli bir sekilde

incelenmektedir.

1.2.1.1. Otelin Tanimi

Oteller; maddi imkanlari uygun olan her insanin gegici konaklama,
yeme — icme ve sosyal ihtiyaglarini karsilayan tesislerdir. Her ne kadar
calisma yapilirken ¢ogu yazarin otel isletmelerini, “seyahat eden ve gegici
konaklama ihtiyacini gidermek isteyen insanlarin” hedef kitle olarak belirtildigi
isletmeler olarak gdstermis olsalar da gunimulzde otel isletmelerinin
bulunduklari bdlgelerdeki butin insanlar hedef kitle durumundadirlar.

Bununla birlikte, oteli asagidaki sekilde tanimlamak uygun olur:

Otel, insanlarin birinci planda konaklama, ikinci planda yeme — icme
gibi fizyolojik ihtiyaclari ile eglenme — dinlenme gibi sosyal ihtiyaclarinin
karsilandigi emek yodun hizmet isletmesidir.

Bazi yazarlarin otel tanimlamalari ise séyledir:

“Seyahat eden insanlarin basta konaklama olmak lzere, yeme - icme,
edlenme gibi ihtiyaclarini yerine getirebilmeye dénik olarak yapilandiriimisg,
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personeli, mimarisi uygulamalari ve musterileriyle olan batin iligkileri belli

kurallara ve standartlara baglanmis olan isletmelerdir.”"*

Uluslararasi Turizm Akademisinin tanimina goére oteller; “Yolcularin
seyahatleri boyunca Ucret karsiliginda konaklayabildikleri ve mutat olarak

beslenme ihtiyaclarini kargilayabildikleri tesekkullerdir.”™®

Barutcugil’ in tanimina goére ise oteller, “Seyahat eden yabancilarin
gegici bir slre icin konaklamalari amaciyla belirli standartlarda dizenlenmis

tesislerdir.”'®

1.2.1.2. Otel isletmesinin Ozellikleri

Otel isletmelerinin genel dzellikleri su sekilde siralanabilir:

*Oteller, emek yogun isletmelerdir. Hizmeti Greten ve sunan temel

unsur insandir.

*Satilanin hizmet olmasi nedeniyle dretildigi ve hazir bulunduruldugu
anda satilmasi veya tiketilmesi zorunlulugu vardir. Otel isletmelerinde
iiretilen mal ve hizmetler, dayaniksiz yapidadir.'” Ornegin otelin bir odasinin
belli bir tarih veya lokantasindaki bir masanin bir aksam yemegi icin satiimasi
baska bir ifadeyle ayirtilmasi s6z konusu olabilir. Burada satilan ¢alisanin
sahsi hizmeti ve c¢ogunluklada zamanidir. Bu nedenle Uretilen hizmetin

stoklanmasi ve iade olanag: yoktur.

' Nazmi Kozak, Otel isletmeciligi (Ankara, 1998), 2

'® Hasan Olali, Meral Korzay, Otel isletmeciligi (istanbul, 1989), 25
'®ismet S. Barutcugil, Turizm isletmeciligi (Bursa, 1984), 53

' Nazmi Kozak, Otel isletmeciligi (Ankara, 1998), 7
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*Oteller ginin 24 saati hizmet veren isletmelerdir. Bu igletmelerde

glnun her saatinde Uretim ve tiketim yapiimaktadir.

*Kurulus ve igletme safhalarinda énemli miktarda sermayeye ihtiyac
vardir. Otel isletmelerinde binalar ve arsalar tesisat ve donanimlar,
demirbaslar ve cesitli malzemeler gibi sabit varliklar otel varliklarinin %85-
90’1 olusturur.”® Bu varliklarin kisa siirede paraya cevrilememesi, riski

artiran bir faktérdar.

isletme safhasinda biyiik sermaye ihtiyaci, personel (icretlerinin
giderlerde 6nemli bir yer tutmasi ve blyUk miktarda stokla ¢alisiimasindan
kaynaklanmaktadir. Stoklarin blylk c¢ogunlugu c¢ok cesitli yiyecek ve
icecekler ile temizlik malzemeleri, bakim malzemeleri, biro malzemeleri ve
yakit maddeleri ile ¢esitli yedek pargalardan olusmaktadir.

*Uretilen mal ve hizmetlerin (iretimle es zamanli olarak tiiketilmesi,
personel ve amortisman giderleri gibi sabit giderlerin yiksek miktarlara
ulagsmalarina neden olmaktadir. Otel isletmelerinde muhasebe kontrolleri gtin
bitiminden (24:00) sonra yapilmaktadir. Misterilerin her an otelden ayriimasi
durumu s6z konusu olmasindan dolayr tim musterilerin hesaplari her an
hazir olmalidir; bu da iyi ve hizl bir belge akisi ve raporlama sistemini gerekli
kilmaktadir.

*Talebin ekonomik ve politik kosullardan ¢ok cabuk etkilenmesi

nedeniyle risk ylksektir ve talep tahmininde guclik cekilir.

*Talepte mevsimsel dalgalanmalar vardir.

By Benligiray, Otel isletmelerinde Kar Planlamasi ve Maliyet Kontrolli (Eskisehir, 1977), 12
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*Hizmetin insan tarafindan sunulmasi personeli belli bir sayidan sonra
azaltmaya izin vermez. Personel sayisi azaltildigi takdirde hizmetin kalitesi
diser ve musteriler yeterince tatmin olamazlar. Otel isletmelerinde calisanlar
Uretim sirasinda oldugu gibi dretilen hizmetin sunumu sirasinda da énemli rol

oynamaktadir.

*Otel isletmelerinin emek yogun isletmeler olmasi nedeniyle bu
isletmelerde, degisik meslek gruplarindan farkl dizeylerde egitim gérmus
cok sayida personel istihdam edilir. Bu durum, gerek personelin kendi
aralarinda gerekse musterilerle personel arasinda sosyal iligkilerin oldukga
fazla yasanmasina neden olur. Bu nedenle, personel motivasyonu, hizmet

kalitesi ve musteri tatmini agisindan oldukga énemlidir.

*Personel arasinda koordinasyon ve igbirliginin saglanmasi, otelin
etkin sekilde ydnetimi ve pazarlamasi agisindan oldugu kadar masteri tatmini
acisindan da énemlidir. “Takim oyunu” olarak nitelendirilen bu koordinasyon
ile hizmetin daha etkili sunulmasi saglanmaktadir. Ornegin satis midard, bir
toplanti icin salon anlagsmasi yapabilir salonun didzenlenmesi misafirlerin
yerlestiriimesi, yemeklerin hazirlatiimasi ve servisinde satis madartnan higbir
aktif cabasi yoktur. Ancak bir sorunun ¢ikmasi halinde kiralayan kisi veya
kurum satis midariini sorumlu tutar. Bunun gibi 6rnekler ¢cogaltilabilir bu da

koordinasyonun énemini gostermektedir.

1.2.2. Otel isletmelerinde Pazarlama

Tam igletmeler icin oldugu gibi otel igletmeleri icinde pazarlama, daha
kurulugs asamasindan baslayarak her dénemde oldukca 6énem tasiyan bir
isletme fonksiyonudur.
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1.2.2.1. Pazarlamanin Tanimi

“Pazarlama, glinimuizde, igletmelerin basarisini saglayan etkenlerin
basinda gelmektedir. Pazarlama, hedef pazarlara uygun mal ve hizmetlerin
Uretimini saglayan ve tlketicilerin tatminine ydnelik programlar gelistiren

eylemlerden olusur.”®

Bu agiklamadan yola ¢ikilarak pazarlama su sekilde tanimlanabilir:

Pazarlama Uretilen mal ve hizmetlerin, UGreticiden tlketicinin

kullanimina sunulmasi iginin en etkin ve etkili sekilde yapilmasi faaliyetidir.

Yukaridaki tanim klasik pazarlama anlayisinin tanimidir. Ginimuzde
gelisen piyasalarda ve bu piyasalardaki rekabet sartlarinda bu pazarlama

taniminin da gelistiriimesi s6z konusu olmustur ve pazarlama;

“TUketicilerin istek ve arzularina gére Uretilen mal ve hizmetlerin,
Ureticiden tlUketiciye ve kullaniciya dogru en hizli ve en disik maliyetle
akigini saglayan, mallarin ve hizmetlerin satisindan sonrada olusan sorunlari

»20

¢6zimleyen eylemlerdir.” seklinde tanimlanmaktadir.

GUnOmiz pazarlamasinda gecerli olan yaraticihktir. Yaraticilikta
amag, yeni ihtiyaclar yaratmak yada tlketicilerin farkinda olmadiklari

ihtiyaglari onlara tanitmakiir.

'° Diindar Denizer, Turizm Pazarlamasi, (Ankara,1992), 26
20 Diindar Denizer, Turizm Pazarlamasi, (Ankara,1992), 27
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1.2.2.2. Otel isletmeciliginde Pazarlama Anlayisinin Gelisgimi

Pazarlama anlayiginin gelisimi, isletmeciligin ve pazarlama anlayisinin
en fazla gelistigi Glke olan ABD’ deki gelismelerle acgiklanmaktadir. Bu

gelismeler ;

Uretim ve Griin yonli anlayis,

Musteri Yonll anlayis,

Pazarlama anlayisi,

Toplumsal (Sosyal) pazarlama anlayisidir.

Bu pazarlama anlayislari ile ilgili detayh incelemeye gegcmeden dnce
Pazarlama ile ilgili detaylari gbzden gegirdigimizde sunlari gérmekteyiz.

Pazarlamanin tatmin edilmemis istekleri tanimlamasi bu isteklerin
boyutlarini saptamasi isletmenin hangi hedef pazara daha iyi hizmet
verecegini belirlemesi bu pazarin ihtiyag ve isteklerini tatmin eden uygun mal
ve hizmetleri belirlemesi ve tim calisanlari magsteri Gzerinde odaklanmaya
ybnlendirmesi pazarlamaya dinamik bir yapi kazandirmaktadir.?' Bu nedenle

pazarlama anlayisi ve uygulamalari zaman igerisinde surekli degismektedir.

Oteller esas olarak hizmet Ureten isletmelerdir. Calismamizin Hizmet
ve Hizmet pazarlamasi ile ilgili birinci bélimunde de deginildigi gibi Hizmetin

pazarlamasi malin pazarlamasina goére daha gugtir. Bu guglik gogu zaman

21Philip Kotler, Marketing Management: Analysis,Planning and Control,(New Jersey, 1989),
17
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hizmetin 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Hizmetin 6zellikleri dért grupta
toplanabilir:

e Soyut olma.

e Uretim ve tiiketimin ayriimazhg.

e Hizmetin Ureten kigiye, zamana ve yere gbre degismesi.

e Stoklanamamasi.

Hizmetin bu 6zelliklerini asagidaki 6rneklerle agiklayabiliriz:

Bir musteri herhangi bir otelde belli bir tarih icin oda rezervasyonu
yaptirabilir.  Musterinin  otel isletmesince istenilen tarih icin hazir
bulundurdugu odada kalmasi beklenir. Misteri odada kalmadigi takdirde
zaman faktérl nedeniyle satilamamasi ylUzinden o tarih igin hazir

bulundurulan oda ekonomik degerini yitirecektir. (Stoklanamamasi).

Otel, musterinin konaklamak istedigi tarihte dolu olabilir bdyle bir
durum sz konusu ise masteri kalmayi istedigi otelde
konaklayamayacagindan dolayi farkli kisi, zaman ve yerde hizmet satin alimi
yapmak durumunda kalacaktir. Ayrica mugsteri istedigi tarihte otelde
konaklasa bile otel personelinden bazilarinin yerine getirdigi hizmeti
digerlerinin hizmetlerine kiyasla daha iyi olarak algilayabilecektir (Hizmetin

Ureten Kisiye, zamana ve yere gore degismesi).

Musterinin otelde konaklayip ayrildiktan sonra yaptidi harcamanin

karsiligi olarak sahip oldugu tek sey yasadigi tecribedir. Bu nedenle satin
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aldigi  hizmetleri baskasina gbsterme sansi olmayacaktir. (Hizmetin
soyutlugu)

Dinyada otel isletmeciligi alanindaki pazarlama anlayisinin gecirdigi
asamalari belirli tarihlerle ayirmak olanaksizdir. Bununla birlikte otel
isletmeciliginin 1l Dinya Savasini izleyen yillarda Uretim ve Grin yénll
anlayis ile yonetildikleri ve 1960’h yillarin baslarindan itibaren ydéneticilerin
satis yonli anlayisa yo6neldikleri gérilmektedir. Ayrica 1970’li yillarda
pazarlama ile satis yonll anlayisin birbirine karistirildigr, 1980°li yillarda ise
pazarlama yonli anlayisin énemli gelismeler gésterdigi ve 1990°ll yillarda ise
sosyal pazarlama anlayisinin 6nem kazandidi ileri strtimektedir.

1.2.2.2.1. Uretim Ve Uriin Yénli Anlayis

1900’10 yillarin baglarinda batin sektérlere egemen olan sorun, Uretim
ve arzin, talebi karsilamakta yetersiz kalmasiydi. Uretimin gelismemis olmasi
nedeniyle, Uretilen mal ve hizmetlerin zaten piyasadaki talebi
karsilayamamasi, musteri bulmak icin ¢ok fazla bir calisma yapmayi gerekili
kilmamaktaydi. Bu durum beraberinde, isletmelerin isletme fonksiyonlari
icerisinde en blylk calismayi dretim tekniklerini gelistirme ve maliyetleri
disUrme Uzerine yapmalarina neden oluyordu. Pazarlama faaliyetleri ise
Uzerinde ¢ok fazla emek ve sermaye harcanmadan belli belirsiz bir sekilde
hatta genelde 6zel bir departman dahi olusturulmadan gerceklestiriimekteydi.
Bunun yaninda tuketicilerinde davranislari ihtiyag ve isteklerini belirleyip en
dogru Urand bulmaktan daha ziyade buldugu GrinlG almak seklindeydi. Yani
kisaca Uretici “Ne Uretsem satarim”, tiketici ise “Ne bulursam alirnm”

mantigindaydi.

Uretim yonlii anlayisin esasini tiiketicilerin rahatlikla bulabilecekleri ve

fiyatini uygun bulduklari Uriinleri satin alacaklan fikri olusturur. Bu nedenle,
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bu anlayisin hakim oldugu anlayisa goére kitle Uretimine ydnelerek, genis

dagitim agi saglanmaya calisilir.?

Otel isletmelerinin, Gretim ve Grln yénll anlayisin hakim oldugu piyasa

kosullarinda, stratejileri daha ¢ok otelin insa edilmesi seklinde gérilmekteydi.

Yapilan ¢aligmalar incelendiginde, otel igletmeciligindeki Gretim yonlU
anlayisin 1950’li yillarin ortalarina kadar devam ettigini ve etkilerini, daha ¢ok
otelin inga edilmesi seklinde gdsterdigi gérilmektedir. Ayrica, 1950’li yillardan
itibaren, otel igletmeciligi alaninda trtn yonli anlayisa gegilmeye baglandigi

g6rilmektedir.

Otel igletmeciliginde, Uretim yonlU anlayistan Grin yonld anlayisa
yénelmede motellerin de etkisinin oldugu gérilmektedir.

Moteller yol kenarinda kurulan ve barinma ile birlikte park ve temel
yeme — icme ihtiyaclarini karsilayan tesislerdir. Buradan bakildiginda da
otellerin ciddi bir ikamesi olarak moteller karsimiza ¢ikmaktadir. Maliyet ve
sunduklar hizmetin fiyatinin digikligi de g6z 6nune alindiginda otel
igletmeleri i¢in ciddi bir tehdit olusturan motellerin Gretim yonlG anlayisin

degismesinde etkili oldugu gértlmektedir.

Bu anlayisin degismeye baslamasiyla, ikinci Diinya savasini izleyen
yillarda otellerin doluluk oranlari oldukg¢a ylksek dizeyde seyretmekte ve otel
sahipleri de yol kenarlarinda kurulan motelleri gegici bir moda olarak
gdrmekteydiler.”® Giunimiizde bakildiginda otel isletmecilerinin  bu
6éngorilerinin dogru oldugu goértlmektedir. O yillarda moteller, otel isletmeleri

icin tehdit olusturmuslardir.

22 Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, (New Jersey, 1989),
13
% Thomas Powers, Marketing Hospitality, (New York, 1990), 3
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ikinci Dlinya savagini izleyen yillarda, otel sahipleri iyi bir otelin nasil
olmas! gerektigini bilmekteydiler ve bunu sunma ugrasisi icerisindeydiler.
1950’li yillarin ikinci yarisina gelindiginde ise, moteller otellere karsi rakip
olmaya baglamiglardir. Motel igletmelerinin yol kenarlarinda olma kolayliklari
ve uyguladiklari dasik Ucretler otellerle aralarindaki rekabette moteller lehine
bir Gstanlik yaratmigtir. Bu durum otel masterilerinin motellere kaymasina yol
acarak otel yodneticilerinin kararlarina yansimis ve bdylece islerin
planlamasinda dikkate alinacak temel konunun Urin oldugu distncesinin

dogmasina yol agmistir.**

Uriin yénlii anlayisin esasini, tiketicilerin kaliteli olarak (Uretilen
arbnleri tercih edecekleri fikri olusturur. Bu anlayisa gére tiketiciler, Grindn
ise yarama hususu ile birlikte diger 6zelliklerini de degerlendirerek ilave
Ozellikler icin ilave Ucret 6demeye isteklidirler. Bu anlayisa sahip ydneticiler

mimkiin olan en iyi (iriind Gretmeye ve zamanla gelistirmeye calisirlar.?°

1.2.2.2.2. Misteri Yonli Anlayis

Uretim Yénli anlayis, 1929 — 1933 arasinda siiren Biiyiik Ekonomik
krizin sonlarina kadar hakim olmustur. Bu dénemden sonra gelismeye
baslayan mdasteri yonli anlayista dretlen mal ve hizmetlerin satisinda
sikintilar  belirmeye baslamistir. isletmelerde Uretim ve finansman
boéliumlerinin  yaninda, satis bdlimlerine de yer ve Onem verilmeye
baslanmigtir. Genel piyasa sartlari bu sekildeyken Otelcilik sektérindeki
dretim ve 0drGn yoénli anlayis otel sayisinda artisa ve rekabetin
siddetlenmesine neden olmustur. Bu gelisme otelcilikte misteri yonli anlayigsi

gundeme getirmigtir.

24 Thomas Powers, Marketing Hospitality (New York, 1990), 3
2% Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, (New Jersey, 1989),
14
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Mdasteri yonli anlayisin esasini yogun tutundurma ve satis cabalar
olmaksizin tiketicilerin 0rin0 yeteri miktarda satin almayacaklar fikri
olusturur. Bu anlayisa gobre tlketicilerin daha fazla satin almalarini tesvik

etmek icin etkili satis ve tutundurma yapilmasi gerekmektedir.®

Otel doluluk oranlar ve vyiyecek, icecek gelirlerinin dismesi, otel
ybneticilerini satis yonli uygulamalara yéneltmistir. Bunun sonucu olarak,
otellerde satis bdlimleri olusturuimaya baslanmistir. Otellerde satis
boélimlerinin olusturulmasi , musteri yonli anlayisin baglangi¢c dénemlerini

teskil etmistir.?’

Otel Igletmeciliginde misteri yonll anlayisin  benimsenmeye
baslanmasi 1960’ yillarin baslarina denk gelmektedir. Bunda etkili olan
6nemli nedenlerin basinda, rekabet ile talebin mevsimlere gbre dalgalanma
g6stermesi gelmektedir. Otel ydneticileri, talebin yetersiz oldugu dénemlerde
satiglari arttirmak icin yogun satig ¢abalari igerisine girerler. Bunun igin
olusturulan satis bdélimleri, talebin disik oldugu ddénemlerde satig yonlu

anlayisin gecerli oldugunu géstermektedir.

Coffmann, bu konudaki makaleleri su sekilde elestirmektedir. Otelcileri
bilgilendirmek icin yayinlanan bircok makale, temel noktay! atlamaktadir.
Halen @rin satisindan séz  etmektedirler. insanlar  hakkinda
konusulmamaktadir. Bunu, pazarlama olarak adlandirmalarina ragmen,
halen koéklesmis satis adeti igerisindedirler. Pazarlama, pazar i¢in cazip
gelecek faaliyetlerin her safhasinin bilimsel olarak programlanmasidir.?®

Otel ydneticileri uzun yillar misterilerin iyi sekilde Uretilen ve dogru
sekilde fiyatlandirilan Grind satin alacaklarini varsayarlar, kar elde etmek igin

% Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, (New Jersey, 1989),
15
#7'3. Medlik, The Business of Hotels (London, 1986), 108
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otel yOneticilerinin etkin  Grin ve hizmetlerin satisina yénelmeleri

gerekmektedir.?®

islerinin sadece tutundurma kismina bakan, pazarlamayi yalnizca
reklam ve satis olarak géren otel ydneticileri satis anlayisina yoneliktirler. Bu
anlayis, sunulan hizmet misafirlerin ihtiyaclarina uydugu sidrece basarili
olacaktir. Fakat misafirlerin ihtiyaglari degistiginde bu anlayis gecerliligini

yitirecektir.

Uretim ve misteri yénll anlayis sektdr yéneticilerinin diislince ve

uygulamalarinin sekillenmesinde énemli bir rol oynamaktadir.

1.2.2.2.3. Pazarlama Anlayisi

1960’h yillara kadar slre gelen pazarlama anlayisinin aksine tiketici
ihtiyaglarini karsilamada yetersiz kalan Grtn veya hizmetlerin reklam, aldatici
satis yéntemleri veya bunun gibi yanlis yollarla satigli imkansiz hale gelmeye
baslamistir. Buda gelismis Ulkelerde pazarlama anlayisinin giderek
yayginlasmasina zemin hazirlamigtir. Birgcok yazar, Otel isletmeciliginde
pazarlama anlayisina 1970’li yillarin  baslarindan itibaren gegilmeye
baslandigini  belirtmektedir. O yillarda da zaman zaman ginumuizde
g6raldigi gibi pazarlama ve satis kavramlarinin birbirine karistirildigr ve
pazarlamaya bazi yanlis anlamlar verildigi gérilmektedir.

Pazarlama anlayisinin diger anlayiglar arasindaki belirleyici 6zelligi
isletme faaliyetlerine ydn veren belirleyicinin satici istekleri degil alic

isteklerinin olmasidir. Bu anlayisa goére mal ve hizmetler pazardaki alicilarin

%8 C.D. Coffman, Hospitality For Sale, Techniques of Promoting Business for Hospitality
Establishments (Michigan, 1984), 4
2% ). W. Shephard, Marketing Practice In The Hotel and Catering Industry,(London, 1989), 10
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istek ve ihtiyaclarina cevap verecek sekilde Uretiimektedir. Kisacasi bu
anlayista musteri hakimdir.

Cagdas pazarlama anlayiginda, organizasyonlarda pazarlama
boélumlerine yer verilmekte, satis bolimleri ise bu pazarlama bdélimlerinde alt

birim olarak yerlerini almaktadir.

Pazarlama anlayisinin esasi, tiketici ihtiyag ve isteklerinin tim
pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi yapilmasidir.®*® Bu anlayisa gore,
hedeflerin gerceklestiriimesi igin ihtiyac ve istekleri iyi sekilde belirlenen hedef
musterilerin rakiplere kiyasla daha iyi sekilde tatmin edilmesi ve tlketici

tatminini etkileyen tiim faaliyetlerin es giidiimiiniin saglanmasi gerekir.®'

Yesawich , 1970’lerin otel isletmeciliginde pazarlama anlayisinin
gelismesinde amatorlik yillari olarak degerlendirmektedir. Bunun nedeni, bu
yilllarda pazarlama programlarinin gelistiriimesi ve uygulanmasina yeni

baslanmasi dolayisiyla acemilik ¢cekilmesidir.

Otel isletmeciliginde pazarlamanin satis ile karigtirlmasinin yani sira,
pazarlamaya yanhs anlamlar da verildigi gértimektedir. Dorf’ un bu konuyla
ilgili calismasi yanhs yorumlari ve bunlarin dogrularini su sekilde

gostermektedir.®?

Pazarlama, otel/motel isletmesi ile ilgili tim sorunlarin
c6zumleyicisidir. Bu yanlis anlama, daha ¢ok doluluk oranlarinin digmesi,
yiyecek ve igecek gelirlerinin azalmasi gibi durumlarda pazarlama ve
ybnetimde yeterince profesyonel olmayan yoneticilerin pazarlamayi, her

%0 | Mucuk, Pazarlama ilkeleri, (istanbul, 1990), 10

%" Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, (New Jersey, 1989),
17,18

¥ D. C. Dorf, The Common Marketing Minconceptions, Hotel Sales Management
Association International, (New Jersey, 1981),5-6
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soruna care getirecek bir arac olarak gérmeleri ve ¢6zim yolu olarak da bir
satis veya pazarlama birimi olusturmalari sonucu ortaya c¢ikmaktadir.
Bdylece kurulan yeni birim, uzun vadeli pazarlama anlayisindan ziyade, kisa
vadede is hacminin arttinlmasina yoéneliktir. Pazarlama yapiyorum diye
yurdttlen bu uygulama, kisa vadede soruna ¢dzim getirmedidi icin sonucta

yine pazarlama suglanir.

Pazarlamayi sadece buyilik otel isletmeleri yapmahdir. Bu yanhs
anlama, mali yénden zayif olan kicglk otel isletmelerinde sik¢ca rastlanan bir
durumdur. Halbuki kicUk oteller, butce olanaklarina uygun pazarlama
programlari gelistirip uygulayabilirler. Pazarlama yapabilmeyi biyik otellere
birakmak ve hicbir sey yapmadan mdusterilerin gelmesini beklemek
pazarlamanin isletme tarafindan bilinmedigi ve amaglarinin

anlagilamadiginin gdéstergesidir.

Kuguk otellerin pazarlama programlarinin planlanmasi, hazirlanmasi
ve uygulanmasinda titiz davranmalari gerekmektedir. Cunkl, bir kez
uygulamaya koyduktan sonra pazarlama programini  degistirmek, mali
sikintilar ve personel sikintisi nedeniyle, blyUk igletmelere kiyasla daha zor

olacaktir.

Pazarlama, yalnizca doluluk oranlarinin disik oldugu zaman
yapilmahlidir. Birinci yanhs anlamada doluluk oraninin dismesi ve yiyecek-
icecek gelirlerinin azalmasina zorlayici etkisiyle pazarlamanin gindeme
geldigi belirtiimisti. Otel yoneticileri, kar getirici bir doluluk orani yasaniyor ve
yiyecek —icecek gelirleri de arzulanan dizeyde ise, pazarlama faaliyetleri igin
harcama yapmayi gereksiz goérebileceklerdir. Oysa pazarlama, otel doluluk
oranini belli bir seviyeye getirme, bu seviyeyi koruma/ artirma amacina
ybnelik surekli bir faaliyet olmalidir. Mali durumu nasil olursa olsun, otel

ybnetiminin ve sahiplerinin dogru olarak hazirlanan pazarlama programlarina
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uygun sekilde yapilan harcamalarin gider olmaktan ziyade, yatirim niteliginde

oldugunu anlamalari gerekir.

Pazarlama yalnizca doluluk oranlarinin yiliksek oldugu zaman
yapilmalidir. Bu yanlhs anlamanin altinda yatan sebep doluluk oraninin
dismesi ve yiyecek- icecek gelirlerinin azalmasi kargisinda pazarlama igin
yapilan harcamalarin denetlenmesi gerektigi disincesidir. Mali acidan iglerin
iyi oldugu zaman pazarlama harcamalarinda bulunmak ve kétl oldugunda
blylk miktarda azaltmak, pazarlama anlayisiyla bagdasmaz. Kesintisiz
olarak yuUritilen pazarlama faaliyetleri, misteri tatminini ve bagimihiligin
saglayacagindan dolayi, is yogunlulugunun belli bir seviyenin altina dismesi
dnlenebilecektir. Bu nedenle, pazarlama igin yapilan harcamalar bir gider
olarak degil gelecege doénik bir yatirnm olarak degerlendirilmelidir.

Pazarlamanin temel fonksiyonu, yeni pazarlar gelistirmektedir.
Pazarlamanin temel hedefi, musteri tatminin yani sira otel isletmesine kar
elde edebilecegi bir gelir seviyesinin yaratiimasidir. Sagladigi kar orani diisik
pazar boélimlerini terk ederek, pazarlamayi yalnizca yeni pazar bdlimlerinin
olusturulmasi olarak algilamak, rasyonel olmayan bir uygulama olacaktir.
Aksine, mevcut pazarlardaki satiglarin digsme nedeni arastirilarak, sorun
teshis edilmeli ve pazarlama karmasi elemanlarn kullanilarak dizeltici

uygulamalar yapiimaldir.

lyi bir pazarlama programi, hemen sonuc vermelidir. Pazarlama,
olaylara kisa vadeden ziyade uzun vadeli olarak bakmayi gerektirir. Otel
ybneticilerinin  pazarlama yapiyorum diye kisa vadeli uygulamalara
ybnelmeleri, gercek pazarlama anlayisindan uzaklagsmasinin yani sira
igletme icin zaman, para ve emek kaybina neden olabilir. Otel
isletmeciliginde sunulanin ‘Hizmet’ olmasi ve hizmetin algilanan degerinin

veya kalitesinin potansiyel veya gergcek mdasterilerin sUbjektif olcUleri ile
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belirlenmesi, otel pazarlamasinda olaylara kisa vadenin ilerisinde bakmayi
gerektirir.

1.2.2.2.3.1 Sosyal Pazarlama Anlayisi

Bu anlayis yakin ge¢gmigten giinimuze slUregelen modern pazarlama
anlayisidir. Sosyal pazarlama anlayisi mantiginin temelini “isletmenin Sosyal
Sorumlulugu” kavrami teskil etmektedir. Otel isletmeleri 1990’1 yillarin
baslarindan itibaren bu anlayisi benimsemeye baslamiglardir.

Oteller, turizm sektérinin en o6nemli unsurlarindandirlar. Turizm
artnd, birbirinden farkli mal ve hizmetleri bir araya getiren, bir toplam Grin
niteligindedir. Dolayisiyla, otel igletmeciligindeki sosyal pazarlama anlayiginin
yalnizca oteller agisindan ele alinmasi yetersizdir. Bu nedenle, sosyal
pazarlama anlayisinin genelde “Turizm Sektéri” ve dzelde “Otel isletmeciligi”

acisindan incelenmesi gerekmektedir.

Ryan, 20. ylOzyihn sonlarina dogru yaklasirken turizm sektérindn,
turizmi geligtirmekten ¢ok, gerek fiziksel gerekse sosyal ¢evreyi bozmayan bir
turizm kalitesi yaratma sorunuyla yiz yuze kalacagini belirtmekte ve bunun
da, sektdrin sosyal pazarlama fikrine ilgi géstermesi anlamina gelecegini ileri

sUrmektedir ve sosyal pazarlama anlayigini séyle tanimlamaktadir:

Sosyal Pazarlama Anlayisi bir sirketin, musterilerinin uzun vadeli
isteklerini kargilayacak turistik yerler, hizmetler ve toplumun turizmden
etkilenen diger kesimlerine uzun vadeli ve karli satis hacmi yaratacak sekilde

entegre bir pazarlama programi gelistirmeye calistigi bir felsefedir.®®

% Chris Ryan, Tourism Management: Towards The Millenium (Amsterdam, 2000), 7
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Chon ve Olsen, bir turizm kurulusu icin amaglarin belirlenmesi
safhasinda, turizmin toplum Gzerindeki ekonomik, ¢evresel, sosyal ve kulturel
etkilerinin iyi anlagiimasi gerektigine isaret etmektedir. Bu, otel isletmeciligi
acisindan yer segimi asamasindan mimari projeye, insaatin dogal cevreyle
uyumundan toplum Uzerindeki olasi etkilere kadar birgok konuyu dikkate
alarak sosyal pazarlama anlayisina 6nem verilmesi gerektigi anlamina

gelmektedir.®*

20. yuzyilin son on yilinda, turizm dinya ticaretinin 6nemli bir pargasi
haline gelmistir. Ama politik, toplumsal, ekonomik ve belki de en 6nemlisi
cevresel engellerle karsi karsiyadir. Bu tanim Sosyal Pazarlama Anlayisinin
gerekliligini gdstermektedir.

Musteri ve hatta topluma yoénelik bir stratejide, kar etmeye 6ncelik
verilmesi stratejiden blylk bir sapma yaratabilir ve satistan daha fazla bir kar
elde etmeye ybnelik ¢cabalar genelde, ¢evrenin, musteri hizmetinin ve hizmet
kalitesinin  bozulmasi pahasina yapilmaktadir. Bu nedenle turizm

isletmelerinde yoneticilerin toplum ile masteriye yonelmelilerdir.

Turizm planlamasi calismalarinda sadece mevcut sorunlarin degil,
gelecekte karsilagilabilecek sorunlarin da Ustesinden gelecek programlarin
olusturulmasi gerekmektedir. Bu hedefe ulasabilmek icin resmi turizm
orgutlerinin ekonomi ve pazarlama alanindaki sorumluluklarini toplum ve

cevre agisindan 6nem tasiyan konularla dengelemeleri olduk¢a dnemlidir.

Gelismekte olan Ulkelerde ekonominin zayif ve déviz gereksiniminin
fazla olmasi, bu Ulkelerde turizmin dengeli olarak gelistirilebilmesi igin
getirilebilecek kisitlamalari azaltmaktadir. Bizim Ulkemiz i¢inde bu tanim
gecerlidir.

% K. S. Chon ve M. Olsen, Turizm Kuruluslarinda Stratejik Yonetim Metodunun
Uygulanmasi, TUGEV: Turizmde Se¢cme Makaleler (istanbul, 1992), 28
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Kearney, yerel ve ulusal yetkililerin, turizmdeki gelisim hizini 1980’li
yillarin ikinci yansindan 1990’li yillarin sonlarina kadar saglam bir cevre
bilinci ile dengeleyemediklerine deginerek, kisa donemli ekonomik ihtiyaglarin
uzun doénemli c¢evre konularindan daha o©6nemli bulunduguna dikkat
cekmektedir. Ayni zamanda sektérdeki herkesin c¢evreye verilen zararla
gecim kaynaklarina verilen zarar arasindaki baglantiy! idrak edemediklerine

dair cok kanitin bulundugunu ileri stirmektedir.>®

1.2.3. Pazarlama Acisindan Otel isletmelerinin Ozellikleri

Pazarlama, faaliyet gésterilen pazardaki musteri beklentilerini, satin
alma guclerini, rakip isletmelerin sunduklari hizmetleri, uyguladiklari
pazarlama stratejilerini, hedef masteri kitlesini arastirarak, bu arastirmalar
sonucunda Uretilen hizmetin musteriye ulasmasini saglamak amaci ile tim
faaliyetleri belirleyen ve uygulayan bir isletme fonksiyonudur. Pazarlamanin

u¢ temel 6zelligi su sekilde siralanabilir:

*Pazarlama bir igletme fonksiyonudur.

*Musteriye ve satisa yonelik tim faaliyetlerin organize edilerek bir yapi
haline getirilmesi ve kontrol altinda tutulmasi halinde isler.

*Pazarlama  faaliyetlerinin yUratdlmesinin -~ temelini musteri

gereksinimleri olusturur.

Otel isletmelerinde pazarlama, yapisi dolayisiyla genel pazarlamadan

farkhhklar géstermektedir.

% Kearney, 1994, 38
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Otel igletmeleri hizmet Ureten isletmelerdir. Otelin sundugu hizmetin
kalitesi hakkindaki musteri tatmini onu satin aldiktan sonra olusmaktadir.

Bunun sebebi ise Uretim ve tlketimin ayni anda gerceklesmesidir.

Hizmetin 6zelliginden dolay! stoklama imkaninin olmamasi, hizmetin

hazir oldugu anda satilamamasi halinde zarar edilmesine neden olacakiir.

Urlin ve hizmet pazarlamasinin en énemli farkliliklardan birisi de otel

isletmesinin sundugu hizmete olan talebin, esnek ve mevsimlik olmasidir.

Otel isletmelerindeki pazarlama faaliyetleri diger isletmeler ile
kiyaslandiginda daha dinamik bir stre¢ gerektirmektedir. Bunun sebebi ise
otel igletmelerinde (Uretilen mal ve hizmetin stoklanma imkaninin

olmamasidir.

Otel musterisi otelden ayrilirken elinde somut bir sey yoktur. Otel
isletmesi ile musteri arasinda yapilan aligveriste musterinin edindigi manevi
bir tatmin yada tatminsizliktir. Bunun yaninda ticari bir mal alinmadan énce
incelenebilir veya denenebilir. Otel isletmeleri icin bir deneme veya 6n

inceleme s6z konusu olamaz.

Pazarlama faaliyetlerinin gerceklestiriimesi gereken mal ve hizmetler

birlesik tek bir Grin olma 6zelligine sahiptir.

Otel igletmelerinde  pazarlama  faaliyetleri  soyut bigimde
gerceklestirimektedir. MUsteri pazarlanan Grin0, eder daha dnce otel de
konaklamadiysa veya konaklayan bir musteri ile gérismediyse, nasil
oldugunu bilmeden satin almak durumundadir ve neticesinde satin aldig

ardin bir hizmet olduguna gére iade etme sansi da bulunmamaktadir.
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Otel isletmeciliginde pazarlama dagitim kanallari tersine islemektedir
ve musterinin 0rind satin almak igin Grinin dretildigi mekana gelmesi
gerekmektedir. EndUstri isletmelerinde dagitim kanallari, Uretici, toptanci ve
perakendeci biciminde bir yol izlerken, otel isletmeciliginin GrGninde yine
ayni sekilde Uretici, toptanci ve perakendeci yolu izleniyor olsa bile, tiketimin
yapildigi, diger bir anlatimla, Grandn satin alindigi yer (Uretimin yapildigi yer),
oteldir.®®

Otel igletmelerinde 0riin niteliginde degisme s6z konusudur.
Hizmetlerin kalite ve igerikleri, hizmeti Ureten bir birimden digerine, hizmeti
talep eden bir tiketiciden digerine ve ginden gline degiserek farkh Grinlere
sahip olabilir. Bu hizmet 6zelligine bagli olarak ortaya ¢ikan pazarlama
sorunu ise, hizmetlerin standardizasyon ve kalite kontrol konularinda énemli

sorunlarla karsilasiimasidir.

Yukarida yapilan agiklamalar 1siginda otel pazarlamasi ile ilgili temel

unsurlar su sekilde siralanabilir:

Uzun vadeli amaglari ve orta vadeli hedefleri belirlemek,

Uriin rekabetini ve Griiniin pazardaki yerini analiz etmek,

Bos zamanlar i¢in 6zel paketler gelistirmek,

Yiyecek ve icecek hizmetleri igcin mevcut pazari tanitmak,

Her masteri icin yaptigi harcamay arttirmak,

Dogru bir satis tahmini yapmak,

% Nazmi Kozak, Otel isletmeciligi (Ankara,1998), 7
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Entegre bir bicimde mevcut bitin teknik ve araglar is Gretmek Uzere

kullanmak.

Modern pazarlama anlayigina gbre pazarlama timiyle muUsteriye
ybnelik olmalidir. Pazarlamanin amaci mugterilerin istek ve ihtiyaclarina
¢6zim yolu bularak onlara fayda ve isletmeye de kar saglamaktir. Otel
pazarlamasinda pazarlama karmasinin fiyat elemanina ¢ok sik
basvurulmaktadir. Bunun nedeni ise rekabetin siddetlenmesi, doluluk
oraninin duasmesi ve gelirlerin azalmasi gibi bazi durumlar karsisinda,
satilanin ¢ogunlukla “zaman” olmasi ve dolayisiyla stoklanamamasidir.
Fiyatlar dusirme seklinde ortaya c¢ikan uygulama, belli pazar bdlumleri igin
tutundurma elemani kullanilarak yaratilan imaj ve buna bagh olarak
uygulanmasi gereken fiyat duzeyi ihlal edildigi igin, yUrttilen tutundurma
faaliyetlerinin etkinligini azaltmaktadir. Talep fazlaligi olmasi halinde fiyatlarin
yukseltilmesi, tutundurma konusunda bazi sorunlara sebep olacaktir. Ayrica,
otel ydneticilerinin tim tutundurma faaliyetlerinde taahhit edilen hizmeti,
taahhit edilen fiyat dizeyinden saglamalari gerekmektedir. Yukarida sézi
edildigi gibi aksi bir uygulama, isletmeyi musteriye ydnelik bir tutumdan
uzaklastirabilece@i gibi, cesitli magsteri sikayetlerine ve karl bir is hacminin

yaratilamamasina sebebiyet verecektir.

Her ne kadar pazarlama fonksiyonu digerlerinden bagimsiz da olsa
otel pazarlamasinda ydnetim ve pazarlama birlikte ve birbirini etkileyen
fonksiyonlar olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin uygun
sekilde yuUrutilebilmesi igin, otel ydnetiminin pazarlamaya belli bir yén
gbstermesi, ana hedefleri ve ilkeleri belirleyerek yardimci olmasi gerekir.
Pazarlamanin da igletmenin mali gicind dikkate alarak, uygun faaliyetleri

yurGtmesi ve igsletmeye karli bir is hacmini saglamasi gerekir.

Otel isletmeciliginde pazarlama bilim ve tekniklerine ihtiyag duyulmasi

veya yoneticilerin pazarlama anlayisina yoénelmeleri, cesitli sartlarin ve
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gelismelerin ortaya c¢ilkmasi ve yoneticileri zorlamasi sonucu oldugu
sOylenebilir.

Otel isletmeciliginde pazarlama anlayisina ydnelmenin sebepleri:

a- Satislarin azalmasi,

b- Satiglarin yavas artmasi,

c- Satin alma davraniglarinin degismesi,

d- Rekabetin artmasi ve

e- Pazarlama harcamalarinin artmasi seklinde siralanmaktadir.®”

a— Satislarin Azalmasi: Uretim anlayisina déniik otellerin ydneticileri,
satislar azaldiginda umutsuzluga diserek telasa kapilir ve pazarda sebebini
bulmaya c¢aligirlar. Bdyle bir gelisme karsisinda, otel ydneticilerinin
sunduklari hizmetin analizini yapmalari ve musterilerin ihtiyaglarini ne

derecede tatmin ettiklerini belirlemeleri gerekir.

b— Satiglarin Yavas Artmasi: Satislarin yavas artmasi, bazi
ybneticileri yeni pazar arayisina ydneltebilir. Bu durumda, ydneticilerin yeni
pazarlarin tespit edilmesi, degerlendiriimesi ve secilmesi konusunda
pazarlama bilgisine ihtiyaclari olacaktir. Satiglarin yavas artmasi nedeniyle,
bircok otel yoéneticisinin pazar bdélimleri icin yeni hizmet geligtiriimesine

yoneldikleri gérilmektedir.

87 Cristopher Hart, David a. Troy, Strategic Hotel, Motel Marketing (USA,1986), 7-8
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c- Satin Alma Davraniglarinin Degismesi: Birgok isetme, tiketici
davraniglarinin ¢cok gabuk degistigi pazarlarda faaliyet gésterir. isletme
faaliyetini sdrdurecekse, yoneticiler daha fazla pazarlama bilgisine ihtiyac
duyacaklardir. Yéresel pazar, otel igsletmesinin satis gelirlerinde énemli bir yer
tutuyorsa, yoéresel pazarin yeme — icme ve eglenme aligkanliklarindaki
degisiklikler otelin, yiyecek — iceceklerinin ve eglence hizmetlerinin daha iyi
pazarlanmasini veya farkli pazar bélimlerine pazarlanmasi sonucunu
dogurur yada degisen ahlgkanliklara gbére pazarlama karmasi hizmet

elemaninin yeniden gelistiriimesini gerektirir.

d— Rekabetin Artmasi: Baz oteller, gugcli diger otel isletmelerinin
rekabeti ile karsilasabilirler. Bu durumda otel ydneticileri, isletmenin varligini

surdirebilmek igin pazarlamayi 6grenmeye zorlanacaktir.

e— Pazarlama Harcamalarinin Artmasi: Otel yoneticileri reklam, satis
gelistrme, pazarlama arastirmasi ve satin alinan bazi pazarlama
danigmanlik hizmetleri igin yapilan harcamalarin biydk miktarlarla ulastiginin
farkina varabilirler. Bu nedenle, bu faaliyetlerin tek bir bélim altinda

toplanmasina karar verebilirler.

Otel yoneticilerinin pazarlama anlayisina yénelmelerinin en énemli (g
nedeni vardir. Bunlar verilecek kararlarin ve yapilacak tercihlerin

karmasikhgi, yogun rekabet ortami, maliyet ve harcamalardaki hizli artistir.

Sosyal ve kdltirel degisiklikler, otel ydneticilerinin  mugteriye
ybnelmesine neden olmaktadir. Bunun nedenler su sekilde siralanmaktadir:

*Daha ¢ok harcanabilir gelir saglayan islerin ve maash c¢aligsanlarin

sayisinin artmasi,
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*Egitim standartlarinin ylkselmesi, kadltirel faaliyetler ve hobilerin
¢ogalmasi,

*lyi bilgilendirilmis daha ¢ok ikna edebilen medya sektéri,

*Gelisen ulastirma araclarinin daha fazla insanin yurt digina seyahat
edebilmesine olanak tanimasi veya gunUmuizde oldugu gibi internet,
televizyon gibi iletisim araclar ile dinyadaki her tirli gelismeden insanlarin
kolaylikla haberdar olabilmesi

*Tatil ve hafta sonlari icin bog zamanin artmasi.*®

Bu gelismelere, is toplantilarindaki ve konferanslardaki hizli artis
dolayisiyla artan otel sayisi ve konaklama talebi, uluslar arasi turizm
hareketlerindeki buyime de eklenebilir.

Otel isletmeciliginde verimliligin saglanmasinda satig yénli anlayigin
yeterli olmamasi nedeniyle hizmetlerin planlanmasi, tasarimi ve sunumunda

baslangic noktasi olarak musteriler alinmaya baglanmistir.

Otelcilikte pazarlama kavraminin iyi anlasilamamis olmasi ve
pazarlama ile satig kavraminin birbirine karistirilmasi sonucu, bircok otel
isletmesinde olusturulan “satis  mudurligld” veya “satig/ pazarlama
madarliga” gibi pozisyonlar, beklenen sorumluluklar ayni olmasina ragmen,
pazarlama literatirindeki gelismelerin de etkisiyle, “pazarlama mudurlGgd”
anvani ile degistirilmistir.

Otel igletmesinin buyukligune bagh olarak pazarlama faaliyetlerinin
blyUk bir cogunlugu dogrudan pazarlama sorumlulugunu Ustlenen ydneticide

% J. W. Shephard, Marketing Practice in the Hotel and Catering Industry, (London, 1989), 10
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olmaktadir. Ancak kesin basari icin otel igletmesinde calisan her Kisinin bir

pazarlama sorumlulugu olmalidir.

1.2.4. Turkiye’ de Otel isletmeciligindeki Pazarlama Anlayisinin Geligimi

Cumhuriyetin ilk yillarindan itibaren, ekonomisi geri kalmis her (lke
gibi bizim Ulkemizin de ekonomisi, kalkinmayl daha ziyade endustriyel
artnlerin Oretimini artirmaya yonelik ¢calismalarla saglamaya calisiimaktaydi.
Bu yapi icerisinde dogal olarak ne turizm sektérinin nede bu sektdrdeki
isletmelerin pazarlama faaliyetlerine yeterli 6nem verilmemekteydi. Fakat
1950’li yillardan itibaren Ulkemizin sahip oldugu potansiyel gbéz 0Onlne
alinmaya daha destekleyici politikalarla turizm sektéri gelistiriimeye
baslanmistir. Ulke ekonomisi acisindan bakildiginda turizm; milli gelir,
istthdam ve oOdemeler dengesine katkisi nedeniyle faydali olarak
algilanmaktadir. Turizm sektort igin 6nerilen politikalarin temel amagclarinin
basta geleni, Tarkiye’'nin sahip oldugu turizm kaynaklarini Glke ekonomisine
olumlu katkilar saglayacak ve 6demeler dengesinin acgiklarinin kapatiimasina

yardimci olacak sekilde degerlendiriimesidir.

Asagidaki tabloda yillar itibariyle Turist Sayilar ve Turizm Gelirleri
verilmektedir. Buradan da turizmin ekonomiye katkisi ve yillar igerisindeki

gelisimini gérmek mumkuindur.
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Tablo 1.2:Yillar itibariyle Turist Sayilari ve Turizm Gelirleri (1990-2004)

YILLAR iTIBARIYLA TUR_iS_T SAYISI VE TURiZM
GELIRI

TURIST TURi_ZM
SayISI GELIRI

1992 7 076 28,3 3 639 37,1
1993 6 500 -8,1 3 959 8,8
1994 6 670 2,6 4 321 9,1
1995 7726 15,8 4 957 14,7
1996 8 614 11,5 5 650 13,9
1997 9 689 13 7008 23,9
1998 9 752 0,6 7177 2,4
1999 7 464 -23,4 5193 -27,64
2000 | 10412 39 7 636 47
2001 11 569 11 8 090 5,9
2002 || 13247 14,5 8 481 4,7
2003 | 14 030 5,3 9677 14,1
2004 | 17517 24,86 12125 25,3

Kaynak: Turizm Bakanlig, internet Sayfasi

Turizm sektérindn tesvik edilmesi ile ilgili ilk kanun, 24/03/1950
tarininde “Turizm Muesseselerini Tesvik Kanunu” adi altinda c¢ikariimigtir.
ikinci kanun,22/5/1953 tarihinde cikarilan 6086 sayili “Turizm EndUstrisini
Tesvik Kanunu”dur. Bu kanunlar, 6zel sektdr yatirnmcilarina bazi muafiyetler
ve kredi olanaklari saglamaktaydi. Turizm Endustrisini Tegvik Kanunu, 1954
yilinda gikarilan “6224 sayili yabanci sermaye yatirimcilarini Tesvik Kanunu”
ile desteklenmis ve yabanci vyatinmcilarin sektére ilgisi ¢ekilmeye
calisiimigtir. Bu galismalarin ilk meyvesi, 1955 yilinda istanbul Hilton Otelinin
aclimasi ile alinmigtir. 1963 yilinda Turkiye’de planli kalkinma déneminin
baslamasi ile i¢ ve dis turizmi gelistirmek, turizmi ulusal ekonominin verimli

bir unsuru haline getirmek, Ulkenin turizme elverisli olanaklarini
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degerlendirmek, Turizmle ilgili galismalar yapmak/yaptirmak gibi bir takim
amaglarla 02 Temmuz 1963 tarihinde “Turizm ve Tanitma Bakanhgi”
kurulmustur. 1963 yilindan ginimuize kadar olan slrede, gerek bakanlik
gerekse turizm sektorini dolayli ve dolaysiz yonden ilgilendiren c¢esitli yasal
dizenlemeler yapilmistir. Turizm sektérinl tesvik amaciyla en son olarak
16.03.1982 tarihinde “2634 sayih Turizmi Tegvik Kanunu” cikariimigtir.
Bakanlikla ilgili olarak en son 02.03.1989 tarihinde “Turizm Bakanhgdi’'nin
kurusuna iliskin 355 sayih Kanun HUOkminde Kararname” vydrarlige

girmistir.%

Ulkemizde Turizm Sektdriinde piyasa kosullarindan ve sektdriin
yeterince gelisme gdsterememesinden dolayr 1990’li yillara kadar Gretim ve
grin  yénli anlayis hakimiyetini  strdirmistir. Oyle ki (lkemizde Otel
isletmeciliginde pazarlama anlayigi ile ilgili yeterli bilimsel ¢alisma dahi
yapiimamistir.

1990 Yilindaki bdlgede ki degisiklikler turizm sektérinde ciddi
degisikliklere sebebiyet vermigtir. Bu tarihten itibaren pazarlama yonla ve
rekabete dayall bir anlayis hakim olmaya baglamistir. Asagidaki tablo da
1990 yilindan 2008 yilina kadar oda sayilarindaki degisiklikler verilmistir.

39 Turizm Bakanlg, internet Sayfasi
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Tablo 1.3: Turizm Isletmesi Belgeli Konaklama Tesislerinin Sayisindaki
Geligmeler (1990 —2003)

Turizm Yatirnm Belgeli

Turizm igletme Belgeli Tesisler Tesisler

IYILLAR|TESIiS|ODA |[YATAK |TESiS|ODA |YATAK |
1990 (1260 83953 ||173227 |1921 |{156702|(325515

1991 ||[1404 (97260 ||200678 (1987 ||158372||331711

1992 |[1498 |105476|219940 [|1938 |[148017|309139

1993 ||1581 [[113995|235238 (1788 ||132395|276037

1994 ||1729 [[128065|265136 (1578 ||114913|240392

1995 |[1793 ||135436|286463 ||1334 196517 (202483

1996 ||1866 ||145493||301524 ||1309 96592 (202631

1997 |[1933 ||151055||313298 ||1402 |[110866|236632

1998 ||1954 [[151397|1314215 |[1365 ||116286|249125

1999 |[1907 ||[153749|1319313 ||1311 ||114840|245543

2000 |([1824 ||156367|[325168 (1300 ||113452|243794

2001 [[1980 |175499([364779 |[1240 |107262/|230248

2002 [[2124 |190327|[396148 |[1138 |[102972|222876

2003 [|2240 |202339((420697 |[1130 ||111894(242603

Kaynak: Turizm Bakanlidi, internet sayfasi

1.2.4.1. Tiirkiye’de Otel isletmelerinde Uretim Ve Uriin Yonlii Anlayis

Turizm ile ilgili kanunlarin ¢ikariilmasi ve hukimetlerin turizme verdigi

6nem ve cgesitli tegviklerle otel, motel, tatil kdyU gibi konaklama tesislerinin
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sayisinl arttirmaya yoénelik politikalar izlenmistir. Bu durum, turizmde tek
eksigimizin yatak kapasitesi oldugu inancindan kaynaklanmistir. Bu inang
otel yatinmcilarinda ve 06zellikle resmi turizm o6rgltlerinde Uretim yonlu

anlayisin yerlesmesine sebep olmustur.

bir tatil Glkesi olarak cazip bulunmasi, kara yolu ve hava yolu ulagim
olanaklarinin iyilestiriimesi ve Ulkenin ticari hayatindaki gelismelerin etkisiyle
faaliyet gbsteren otel igletmelerinin hemen hepsinin 1990 yilina kadar talep
fazlaliginin  rahathgr icerisinde faaliyetlerini stOrdardikleri  sdylenebilir.
Ozellikle 1985 yilindan 1990’ yillarin ilk yarisina kadar talebin asiri yilksek
olmasi nedeniyle bazi isletmelerin ¢ogu ddnemde cifte rezervasyon
yaptiklarina bile rastlanmistir.

1990 yili 6ncesinde, Turkiye’ de bulunan otel isletmeleri talebi
karsilamada yetersiz kalmiglar ve bu nedenle otelciler sunduklar hizmet
karsiligr olarak ylUksek fiyatlar talep etmislerdir. BOyle bir pazar ortami,
otelcilere iki ¢ yil gibi kisa sGrede yatirim harcamalarinin tamamini geri elde
etme firsati saglamistir. Bu durumdan yararlanmak isteyen ve turizmle ilgisi
bulunmayan birgok mutesebbis, otel yatirrmi yapmak istemistir. 2634 sayili
kanunun sagladigi olanaklar sonucu, 1987 — 1990 déneminde her vyil

ortalama 130 tesis ve 20.275 yatak hizmete girmigtir.

Asagida, Uretim yonlt anlayish yillara iki 6rnek verilmigtir:

Bu yillarda talep fazlalihgr olan otellerde misafirlerini konuk etmek
isteyen seyahat acenteleri sahipleri ve/ veya mudurleri otel genel
mudarlerinin kapilarinda randevu almak ve kabul edilebilmek i¢in uzun sire
beklemigler ve kesin grup rezervasyonlarini yaptirdiklarinda da zamanin
sartlari geregi memnun, ancak isletmelere kargi kirgin olarak otellerden
ayriimiglardir.
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Resepsiyondan oda anahtarinin dagitimi, yabanci misafirlere “Hos
geldiniz, iyi tatiller dileriz” temennisi ile degil, anahtarlarin havalara atilarak
“Kim kaparsa bu odada kalir” esprisi ile dagitiimasina isletme yoneticileri

tarafindan g6z yumulmustur.

Arz — talep dengesizliginden yararlanmak isteyen bazi otelciler,
Devletin zengin turisti Ulkeye ¢ekecek bir turizm ve yatirnm politikasi izlemesi
gerektigini savunmuslardir. Onerilen bu politikanin amaci, arzin talebi
karsilamasini uzun yillara yaymak, Ulkenin kisa slrede betonlagsmasini ve
cazibe unsurlarindaki bozulmayi énlemek ve ayrica, bu durumdan otelcilerin
karli ¢cikmalarini saglamakti. Béylece, zengin turiste hitap edebilecek dort ve
bes yildizh otellerin insa ettiriimesi empoze edilmeye calisiimigtir.

Bazi otelcilerin bireysel turizm &énerilerine karsin, seyahat acenteleri
Devletin kitle turizmine ydnelmesini éneriyorlardi. Resmi turizm oérgutleri de
arzin artirlmasi  gerektigini savunuyorlardi. Arz ve talep dengesinin
saglanmasi ve otelcilerin yiksek fiyat isteklerinin énlenebilmesi icin tesis ve
yatak sayisinin artirilmasi gerekiyordu. Bu nedenle, turizm sektdrine
saglanan kredilerin bulydk bir bolimU yildizhi otellere kullandinimistir. Ayrica
oteller icerisinde de bes ve dort yildizhh otellere agirlikli olarak verilmistir.
Bdylece drin yonla anlayis, 6zellikle dort ve bes yildizli otellerin artirimasi

seklinde ortaya ¢ikmistir.*°

1.2.4.2. Tiirkiye’de Otel isletmelerinde Satis Yonlii Anlayis

1990’ yillara gelindiginde, turizmi tesvik kanununun da etkisiyle,
otellerin sayilar hizla artmaya baglamisti. Bu da beraberinde rekabetin
artmasina neden olmaktaydi. Bunun yani sira turizm piyasasindan daha fazla

pay almak isteyen seyahat acenteleri de rekabeti artirmak ydninde

“° Tiirkiye Kalkinma Bankasi Yayinlari, 1990, 65
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calismalarini yogunlastirinca hizli bir sekilde satis yénli anlayis gelismeye
baslamistir. Otel isletmeleri arasinda bu rekabet yogun bir fiyat rekabeti halini
almistir. Bu da Turizm Bakanhginin belirledigi fiyatlarin cok daha altinda
fiyatlarin olugsmasina neden olmustur. Araci isletmelere bagdimli olan sektérde
fiyatlardaki bu dugtsler musterilerin degil araci isletmelerin ¢ikarlarina fayda
saglamigtir. Araci igletmelere bagllik; bir otele seyahat acenteleri ve tur
operatorleri gibi araci isletmeler yoluyla gelen musterilerin toplam mdsterilere
oranidir. Yaz sezonunda faaliyet gbsteren otellerde bu oran, %90’a kadar

cikabilmektedir.

Otellerde doluluk oranlarinin dismesi, otel yoneticilerini kisa dénemli
satis gelistirme taktiklerini uygulamaya y&éneltmistir. Otel yd&neticilerinin
tutundurma butgesini tutundurma araglar arasinda pay ederken en ¢ok payi

“reklam” dan sonra “satig gelistirme” ye ayirdiklari belirlenmisgtir.

Satis yonll anlayis yayginlasmadan 6nce sadece bes yildizl otellerin
satis bolumleri olusturulur iken, bu anlayisin yayginlasmasi ile U¢ ve dort
yildizli otellerde de satig bélimleri olusturulmaya baslanmis ve bu bdélime
verilen 6nem gln gegtikge artmistir. Clnk( gin gegtikge fazlalasan rekabet

satis becerilerinin de beraberinde gelismesini gerekliligini dogurmustur.

Ulke ekonomisinin genelindeki olumsuz gelismeler otel isletmelerinin
maliyetlerini dlsirmelerini gerektirmektedir. Ulkemizde 5 Nisan 1994
Ekonomik istikrar Paketi ile birlikte, Otel Isletmeciligi anlayiginin tam olarak
gelisememesinin de etkisiyle, isletmeler, personel tasarrufu ve digtk Ucretli,
turizm egitimi olmayan personel istihdam etmeye baslamislardir. Bu durum,
sunulan hizmet Kkalitesinin dismesine ve pazarlama anlayisin 6zinu
olusturan musteri tatmini faktérinin ihmal edilmesine neden olmustur. Fakat
yine zaman igerisinde piyasa sartlarinin netlesmesi ve otel igletmelerinin

isletme kalitelerini ylkseltmeleriyle bu eksik taraf iyilestirilmis ve sektdr 2001
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yiinda yasanan ekonomik krizden 6nceki kadar fazla etkilenmeden kriz
ortamindan ¢ikabilmistir.

Tarkiye’de otel ydneticilerinin satis anlayisina ydnelmeleri, 1990
Korfez Krizi ve 1993 -1994'teki terdr olaylarinin artmasi ile daha da
hizlanmigtir. Boylece, 6zellikle yaz sezonunda faaliyet gdsteren otellerde
arzulanan  diuzeyde  doluluk  orani  saglanamayacadl  endigeleri
yayginlasmistir. Bu endiselere ¢6zim yolu olarak da “son dakika satislar” ve
“konaklanacak otel isminin belli olmadig! satislar’ gosteriimeye baglanmistir.

Son dakika satislari, tur operatdérinin 6nceden satamadigi ucgak

koltugu ve otel odasini son anda satmasidir.*'

Bir turun maliyeti igerisinde ugak giderleri 6nemli yer tutmaktadir. Tur
operatorleri, ucak giderleri Uzerinde fazla bir degisiklik yapamamaktadirlar.
Bunun sonucu olarak, konaklama maliyetlerinde degisiklik yapma yolunu
secmektedirler. Bdylece yogun bir rekabet ortaminin séz konusu oldugu
otelcilik sektériinde, rekabet “fiyat elemani” etrafinda odaklanmakta ve

otelciler fiyat indirimlerine zorlanmaktadirlar.

Otel ydneticilerinin son dakika satislarina yoénelmelerinde tek etken tur
operatdrleri degildir. Ulkede yasanan istikrarsizlik, terdr tehdidi, bolgedeki
savaglar, Turkiye’deki seyahat acentelerinin ve otellerdeki pazarlama
boélimlerinin artisa uyum saglayamamasi, kitle turizminin fiyat indirimlerine
yol agmasi ve kaliteden ziyade gelen turist sayisinin arttirilmasina énem
verilmesi son dakika satiglari i¢in uygun bir pazarlama ortaminin olugsmasina
neden olmustur. Bazi otelcilere gbére , 1993 — 1994 yillarinda Tark
turizmindeki son dakika satiglarin toplam satislara orani %70 dolayindadir.
Bu oranin 1995de %40’a kadar geriledigi, resmi makamlarca ifade
edilmektedir. Kalinacak otel isminin belli olmadigi satis tiriinde gidilecek yer
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ve standartlar belli olmasina ragmen otel ismi belli degildir. Bu tir satislarda
standartlan saglayan en ucuz otel tercih edildiginden, bu satislardan

yararlanmak isteyen otelciler fiyatlari distirmeye zorlanmaktadirlar.

Son dakika satislari, normalde sezon bitmeden &énceki son iki haftayi
kapsamalidir. Ancak, son yillarda Turkiye'’de son dakika satislarina Nisan
ayindan itibaren basglandigina rastlanmaktadir. Béylece, turistlerde daha fazla
indirimlerin yapilacagi dénemleri bekleme egilimleri dogmustur. Uygun bir
pazarlama ortaminin olusmasi sonucu, son dakika satislari hava yolu
sirketleri ve tur operatorlerinin 6nceden organize ettikleri bir satig tipine

dénismustar.

Yukarida degdinilen noktalara bakildiginda gériimektedir ki 1990
6ncesinde Otel isletmeleri pazarlama agisindan oldukga rahat iken, rekabet
sartlarinin degismesi, otel igletmelerin sayica artmasi, araci igletmelerin
faaliyetleri ve turizm politikalari sonucunda bu rahatliklarin yerini yogun bir
satis ve pazarlama calismasina birakmigtir. Fakat araci igletmeleri icin karli
bir dénem baslamistir. Otel ydneticileri seyahat acentelerinin pesine
dismeye ve tutundurma faaliyetlerinde indirimli fiyatlar uygulamaya, iskonto
oranlarini yukseltmeye, hafta sonlari, bayram gibi 6zel gunler icin paket
olusturmaya vb. kisa vadeli faaliyetleri kapsayan “satis gelistirme”

calismalarina 6nem vermeye baslamislardir.

GonUmulzde hakimiyetini strdiren anlayis halen satis yonli anlayistir.
Fakat igletmelerin zaman gecirmeden modern pazarlama anlayisini
benimsemeleri, hem uzun vadede isletmeler agisindan hem de modern
pazarlama anlayisinin musteriyi esas almasindan dolayi turizmin ve sektérin
gelismesi agisindan gereklilik géstermektedir.

*! Turizm Bakanligi, Konaklama istatistikleri Bilteni, 2004
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Asagidaki tablo incelendiginde 1990 yilindan beri doluluk oranlarinda
fazla artisin saglanamadigi gértlmektedir. Bunun nedeni her ne kadar
isletme sayilarindaki artis bunun yaninda ekonomik ve politik nedenler olarak
gbrllse de, isletmelerin pazarlama anlayigindaki hatalar ve pazarlama

faaliyetlerindeki uygulamalar da oldukca etkilidir.

Tablo 1.4: Otel isletmelerinin Doluluk Oranlari ve Ortalama Konaklama
Sureleri (1990-2003)

DOLULUK ORANLARI % ORTALAMA KALIS SURELERI
YERLI YABANCI TOPLAM YERLI YABANCI TOPLAM
% GUN SAYiISI

1990 16,4 31,7 48,1 1,9 3,4 2,7
1991 17 20,6 37,6 2,1 4 2,8
1992 17,6 32,2 49,8 2,2 4,5 3,3
1993 16,6 29,3 45,9 2 4,2 3
1994 14,5 24,6 39,1 2 4.4 3,1
1995 16,1 30,8 46,9 1,9 4 2,9
1996 15,9 35,3 51,2 2 4 3
1997 16 38,6 54,6 1,9 38 2,9
1998 15,6 30,6 46,1 2,0 4,0 3,0
1999 16,7 20,4 37,1 2,1 43 2,9
2000 13,49 23,34 36,82 1,9 4,2 2,9
2001 12,8 32,8 45,6 1,8 4,1 3,1
2002 12,65 36,04 48,69 1,9 4,4 33
2003 13,33 33,56 46,89 1,9 4,5 3,3

Kaynak: Turizm Bakanhgi, Konaklama istatistikleri Biilteni,2004



iKiNCi BOLUM

OTEL iSLETMELERINDE PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama fonksiyonunun igletilmesi igin gerekli unsurlar pazarlama
karmasini olusturur. Bu unsurlar, yani pazarlama karmasi elemanlari
pazarlama araclaridir ve bu araclar isletme ydneticilerinin kontrolindedir.
TOom igletmeler icin oldugu gibi otel igletmeleri icinde pazarlama karmasi
elemanlarini; Grin (hizmet), fiyat, dagitim ve tutundurma olarak dért ana

baslikta toplamak mUmkundar.

2.1. Pazarlama Karmasi Elemanlari Stratejilerinin Gelistiriimesi

Her ne kadar 6nceki bélimde pazarlama karmasi elemanlari yedi ana
baslikta toplanmig ve 7p Pazarlama Karmasi Yaklasimi olarak belirtiimis olsa
da literatr incelendiginde, bu temel yaklasima ilaveler yaparak otel
isletmeciliginde pazarlama karmasi elemanlarini su sekilde kabul ettikleri

g6rilmektedir:

Markalama

Fiyatlandirma

Hizmet Planlamasi

Dagitim

Reklam
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Kisisel Satig

Tutundurma

imaj

Hizmet Etme

Pazar Arastirmasi

Satis Yerinde Reklam

Talep Yonetimi.*?

Bazi yazarlar yukarida belirtilen bazi pazarlama elemanlarini grup
haline getirerek pazarlama karmasi olarak géstermislerdir.Ornegin, McCarthy
ve Perreault pazarlama karmasini Urin, fiyat, dagitim ve tutundurma seklinde
gbsterirlerken bazi yazarlar, otel isletmeciliginde sunulanin temel olarak
"hizmet" olmasi ve hizmet pazarlamasinda da basarinin blylk &lglide
personele bagli olmasi nedeniyle doértli pazarlama karmasi yaklasimina
"insanlar" olarak besinci elemani eklemektedirler. Ancak genelde
bakildiginda otel isletmeleri igin en uygun olanin kendi yapilar ve faaliyet
gOsterdikleri pazar kosullarinda en uygun pazarlama elemanlarini kullanarak

kendi pazarlama karmalarini olugturmalarinin uygun oldugu gértlmektedir.

2 C.D. Coffmann, Hospitality For Sale, Techniques of Promoting Business For Hospitality
Establishments, (Michigan, 1983), 6,7
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Otel isletmesinin is hacmini olumlu yénde etkileyebilmesi ve hedef
muisterilerden yeterince talep yaratabilmesi igin dengeli bir pazarlama
karmasinin olusturulmasi gerekmektedir. Clnki, birbiriyle uyumlu olmayan
bir pazarlama karmasinin olusturulmasi, masteriye tatmin ve otel isletmesine
kar yerine, musteriyle ilgili cesitli tatmin ve otel ile ilgili olarak da imajin

yaninda mali sorunlara yol agabilecektir.

Hizmet pazarlamasi i¢in genel kabul gérmis 7p pazarlama karmasi
elemanlari su sekilde incelenebilir.

2.1.1. Hizmet (Uriin) Elemani

Pazarlamada, Gzerinde calisiimasi gereken ana unsur Grindir. Her
tarlG faaliyet temelde Grinin hem arz eden hem de talep eden taraflar igin en
faydall hale getirilmesidir. Urlin, pazarlama hedeflerini gerceklestirmenin
temel taslarindan birisidir. Clnk(, mdsteri tatminini saglayacak olan esas
arag¢ urinddr. Bu nedenle, pazarlama karmasinin olusturulmasinda ilk adim,

artne iligkin stratejilerin tartisilmasi olmalidir.

Uriin, bir istek veya ihtiyaci giderme olasiigi bulunan ve iktisap
edilerek kullaniimak veya tiketilmek Uzere pazara sunulan herhangi bir
seydir.

Otel isletmeciliginde sunulan hizmetler fiziksel ve fiziksel olmayanlar

olarak ikiye ayrilir. Hizmetin fiziksel olup olmamasi su sekilde aciklanabilir:

a — Fiziksel UrlGnler: GérUnebilen ve dokunulabilen Grlnlerdir. Bir
degerleri vardir ve satis/kullanim icin sunulur. Otel odalari, genel kullanim

alanlari, konferans ve toplanti tesisleri, yiyecek ve i¢cecek gibi.



58

b — Hizmetler: Hizmetler, kat gbrevlisi tarafindan hazirlanan oda,
sunulan yemek servisi, toplanti ve organizasyonlar, temizlik, oda servisi ve

bagaj tasima gibi fiziksel olmayan unsurlari kapsar.

¢ — Duygusal Tatmin: Bu husus, imaj ve atmosfer boyutlarini icerir. Ne
imaj ne de atmosfer, hizmete konu fiziksel unsurlardan ayrn tutulamaz.

Hizmetin sunum yeri ve sekli Gzerinde degisikliklere yol agabilir.

Otel isletmelerinin hizmet sunan igletmeler olmasi nedeniyle literatirde
artin icin genel olarak hizmet elemani terimi kullaniimaktadir. Bazi yazarlar

hizmet kavramini su sekilde tanimlamaktadirlar:

Hizmet iki gruba ayrilmaktadir. Birincisi, insana dayal hizmetler ve
digeri de techizata dayali hizmetlerdir. Bu ayirnma goére, otel igletmelerinin
sundugu hizmet, insana dayal hizmetler igerisinde yer almaktadir.

Hizmet, esas olarak fiziksel nitelikte olmayan ve herhangi bir seyin
sahipligi ile sonuglanmayan, birisi tarafindan digerine énerilen herhangi bir
davranis veya faaliyettir. Hizmetin tretimi, fiziksel bir Grine bagh olabilir veya

olmayabilir.

Literatirde hizmetin genel 6zellikleri su sekilde belirtiimektedir:

Stoklanamamasi

Soyut olmasi

Sunum ve tiketimin ayriimazhg

Hizmetin sunan kisiye, zamana ve yere gére degismesi
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Hizmetin kolay kopya edilebilirligi

Riskin daha yuksekligi

Otel isletmeciliginde sunulan hizmeti standartlastirmak ve denetlemek
oldukca guctur, drnegin personel arasinda nezaket, yeterlilik ve sorumluluk
duygusu bakimindan farkhliklar olabilir. Bu farklilik egitim, motivasyon veya
baskalarina hizmet etme gorevine baghlik duygusundan kaynaklanabilir.

Dolayisiyla, hizmetin sunulugunda buyuUk farklilklar ortaya ¢ikmaktadir.

Tom hizmet sektdérinde oldugu gibi otel igletmelerinde de Grinin
dolayisiyla hizmetin kaliteli ve tercih edilir durumda olmasi oldukga énemlidir.
Hizmeti sunanin  “insan” olmasi hizmetin sunulmasi esnasinda
standardizasyonun saglanmasini ve hizmet sunumunda her seferinde
misteri tatmininin ayni dizeyde olmasini gUglestirir. Bu gug¢ligld asmanin

yolu ise personel egitim programlarini gelistirerek mimkun hale gelir

Hizmet kalitesinin korunmasinda tek etken elbetteki personel egitimi
ve personelin tutumu degildir. Bunun yaninda yikselen maliyetler ve rekabet
kosullari da hizmet kalitesinin degismesinde etkilidir. Ornegin maliyetleri
disurmek icin otellerde son yillarda self servis uygulamalarina oldukga sik
rastlanmaktadir. Ayrica odalarda mini bar uygulamasina gecilerek gece belli
saatlerden sonra oda servisini kapatarak maliyet disdrme yoluna gitmek de
o6rnek gosterilebilir. Bu tip uygulamalar musteri ydnli modern pazarlama
anlayisina ters dusmekle beraber Otel isletmeleri tarafindan tercih
edilmektedir. Buraya kadarki tehlikeli olmayan maliyet disdrme yontemlerine
issizlik nedeniyle otelcilik egitimi almamig vasifsiz personele isletmelerde is
veriimesiyle tehlikeli bir boyut eklenmis olmaktadir. Bu hizmet kalitesini
disUrlp sektor icin olumsuz gelismelere sebebiyet verir.
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Otel isletmelerinin fiziksel yapilarn da mdsteri tatmini agisindan énem
tasidigi icin hizmet kalitesini etkileyen unsurlar arasinda sayiimaktadir. Bu
sebeple otel isletmeleri, ingaat asamasina gelmeden 6nce yaptiklar pazar
arastirmalarinda belirledikleri hedef pazarlarina ve potansiyel musterilerinin
beklentilerine gbre, uygun vyer secimi ve mimari yaplyr dogru
belirleyebilmelidirler. Bununla birilikte degisen rekabet ortamina gére otel
isletmesi binalarin dekorasyonunu degistirebilir, binalari yeniden insa edebilir,

ilaveler yapabilir, mutfak malzemelerini zenginlestirmesi gerekebilir.

Verilen hizmetin geligtiriimesi ve piyasa kosullarina uygun ve musteri
taleplerini en iyi sekilde karsilar halde olmasi icin otel igletmelerinin AR — GE
faaliyetlerine 6nem vermeleri ve gerekli bltgeyi ayirmalarn gerekmektedir.
Fakat yapilan arastirmalar neticesinde AR — GE faaliyetlerine Ulkemizdeki
otel isletmelerinin gerekli Gnemi géstermedikleri, hatta pek cok isletmede AR
— GE béliminun yer almadigi gérilmastir. Sektérdeki isletmeler genellikle

lideri taklit etmek suretiyle gelismeleri sirdirmektedirler.

2.1.1.1. Uriin Yasam Dénemi

Uriin yasam dénemi, Grliniin pazara girisinden geri cekilisine kadar

sUren pazardaki olaylar tanimlamak igin kullanilan bir kavramdir.

Girig sureci olarak tanimlanan pazara ilk girilen dénemini anlatmak igin
kullanilan, genelde satis seviyesinin disik ve satiglardaki artiglarin da dusuk

oldugu dénemi anlatan sdregtir.

BlyUme streci, hedef pazardaki masterilerin bayUk bélimuntn Grand

tanidigl ve satiglarin artis géstermeye basladigi dénemdir.
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Blydme surecinin devaminda gelen sureg ise olgunluk dénemidir. Bu
dénemde pazara ¢ok sayida rakip girer ve karlarda dusUsler sdz konusu
olmaya baslar. Bu dénem satislarin en yiksek dizeye ciktigi gibi dismeye

de basladigl uzun bir dénem olmustur.

Urlin yasam siirecinin son dénemi olan dénem diisiis dénemidir. Bu
dénemde satislardaki disds hizhidir.  Musteriler artik farkli Grlnleri satin
almaya bagslarlar. Bunun nedeni musteri ilgi ve beklentilerinin degismesidir.

Dogal olarak karlardaki dists oldukc¢a belirgin bir hal alir.

2.1.2. Tutundurma Elemani

Tutundurma en ¢ok kullanilan pazarlama karmasi elemanlarindandir.

Tutundurma en basit tanimiyla musterileri etkileyip pazar payini
artirabilmek igin mevcut ve potansiyel musterileri igletme hakkinda olumlu
bilgilerle bilgilendirme islemidir. Tutundurma caligmalari ile musterilerin,
isletme hakkinda bilgi sahibi olmalari, eger isletme ile ilgili olumsuz
dusinceleri varsa bunlari olumluya ¢evirmeleri ve bu masterilerin potansiyel

misteri haline getiriimeleri saglanabilir.*®

Tutundurma c¢alismalar ile otelin imaji pazara tanitilir ve mdsterileri

olumlu yénde etkileyebildigi strece isletmenin pazar payini arttirir.

Bu 6zellikleri ile tutundurma elemani bazi yoneticiler tarafindan bagli

basina pazarlama faaliyeti olarak algilanabilir ki bu oldukga yanligtir. iyi bir

*8 LAWS, Eric, “Tourism Marketing :Service And Quality Management Perspectives”, Stanley
Thornes, Leckhampton, 1992, 271
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pazarlama karmasi ile desteklenemeyen tutundurma faaliyeti otel isletmesine
her hangi bir katki saglayamaz.

Tutundurma faaliyetleri asagidaki agsamalardan olusmaktadir.

2.1.2.1. Tutundurma Hedefleri

Tutundurma hedefleri bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, satin

almaya y6neltme asamalarindan olugsmaktadir.

Bilgilendirme: Amaci, Otel isletmesinin kendisi veya geligtirdigi bir
hizmet hakkinda piyasadaki mevcut ve potansiyel mausterileri
bilgilendirmektir. Ornegin her sey dahil satis paketi ile hizmet vermeyen bir
isletme bu uygulamaya gegctigini cesitli araglarla ve ydntemlerle piyasaya

duyurdugu zaman bu bir bilgilendirme islemidir.

ikna etme: Temel amaci, otelde konaklama ve sunulan cesitli
hizmetlerin satin alinmasini saglayabilmek icin mevcut ve potansiyel
musterileri ikna etmek, etkilemek, hizmet tirleriyle ilgilenmelerini saglamak
ve mevcut imaji iyilestirmektir. Bu hedeflerin gerceklestirilebilmesi igin
iletilecek mesajlarin yogunlugu ve cesitliligi, bilgilendirme hedeflerine kiyasla
daha fazladir. Ikna etmeyi basarabilmek igin mevcut ve potansiyel
musterilerin beklenti ve isteklerini ¢ok iyi bir sekilde belirleyebilmek
gerekmektedir.

Satin almaya yoéneltme: Hemen hemen ikna etmekle ayni anlama
gelmekle birlikte ikna etmekten farki her hangi bir otel isletmesinin sundugu
hizmetlerden faydalanma istek ve ihtiyaci olmayan mdasteri/ magterileri bu
hizmetlerden faydalanmaya ydneltme faaliyetidir. Oldukga zor bir faaliyettir.

CUnkd insanlarin  programlarinda olmayan bir tlketim icin onlari
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etkileyebilmek pazarlamacinin kigisel pazarlama yetenegi ve s6z konusu
tiketicilerin ilgi ve =zaaflarini ¢ok iyi bilmesini gerektirmektedir. Bunu
gerceklestirebilmek igin isletmelerin cogu zaman bazi tavizlerde bulunmalari
gerekmektedir. Ornegin fiyatlarini asag gekmeli veya cesitli avantajli paketler

sunabilmelidirler.

Hatirlatma: Bu agsama daha 6nce otel igletmesinden hizmet satin alan
misterilere isletmeyi ve sundugu hizmetleri hatirlatarak séz konusu
masgterilerin akillarinda kalmak ve tekrar ihtiya¢c duyduklarinda yeniden
isletmeyi tercih etmelerini saglamak amaciyla gergeklestirilen faaliyetlerdir.
Bunun igin genellikle 6zel glnlerde musterilere posta, e-posta, telefon ile
veya mumkinse ylUz ylze ulasarak iletisimi koparmamak ve akilda kalmak
saglanabilir. Ginimuzde iletisim araglarinin goésterdigi gelisim sayesinde

hatirlatmayi saglamak oldukgca kolay hale gelmistir.**

2.1.2.2. Tutundurma Faaliyetlerinin Kapsami

Tutundurma faaliyetlerinde musterilere sunulacak bilgiler otelin
sundugu fiziksel 6zellikler, mugterileri etkileyecek ve ilgililerini cekecek ¢esitli
faaliyetler ve sunulan yiyecek iceceklerin 6zelliklerini kapsayabilir.

Odalarda bulunan, klima, mini-bar ve bunun gibi 6zellikler, otelin
ylzme havuzlari, restoranlari, saglik ve eglence tesisleri otelin dzelliklerini
olugturur. Bu 0Ozellikleri kullanarak cesitli reklam ve tanitma yapilarak
tutundurma faaliyetleri yapilabilir. Bunlarin yaninda belirli glnlerde cesitli
eglenceler dizenlenerek tutundurma faaliyetleri yapilabilir. Sunulan yiyecek
iceceklere ilaveler yapilarak mendler zenginlestirilebilir veya belirli glinlerde

farkli mendler hazirlanarak da tutundurma faaliyetleri yapilabilir.

“ Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, (New Jersey, 1989),
595
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Ozet olarak miisterilerin ilgilerini cekebilecek ve onlarin oteli tercih
etmelerini veya otelden faydalanma istegini dogurabilecek her konu

tutundurma faaliyetlerini gergeklestirebilmek icin segilebilir.

2.1.2.3. Tutundurma Faaliyetlerini Yuriitme Sekli

Tutundurma faaliyetleri diger otel isletmeleri ile ortaklasa, seyahat

acenteleri ve diger turizm tesisleri ile ortaklasa veya tek basina yapilabilir.

Diger otel igletmeleri ile ortaklaga yapilan tanitim faaliyetleri, belirli bir
bblgedeki turizm sektérinde yer alan tim igletmelerin bir araya gelerek daha
cok boélgenin tanitimini yaptiklari bir yéntemdir. lyi bir organizasyon ve uygun
bir maliyet belirlendigi taktirde genelde igletmelerin katilmaktan kagcmadigi bir
yontemdir. Bu yodntemle otel isletmelerinin ayri ayri 6zellikleri 6n plana
clkamayabilir fakat s6z konusu bdélgenin musteri potansiyelinin artirilmasi ile
blatan isletmeler bu artigtan payini alacaktir mantigiyla igletmeler tarafindan
kabul edilmektedir. Ulkemizde cogunlukla Turizm Bakanligi tarafindan
organize edilen bu tip tanitim faaliyetlerine 6zellikle yildizli oteller olumlu
yaklagmaktadirlar. Fakat yukarida da deginildigi gibi bu faaliyetin maliyetinin
otel igletmesi tarafindan bireysel tanitimdan daha fazlaya mal olmamasi
beklenmektedir.

Diger bir ydontemde seyahat acenteleri ile ortaklagsa yapilan tanitim
faaliyetleridir. Bu ydntem, acentenin kendi tanitimini yaparken anlagsmali
oldugu otel isletmelerinin tanitimlarini kullanmasi ile gergeklesmektedir. Bu
da otel isletmesine ¢ok fazla maliyet yiklememektedir. Bu ydntemle yapilan
tutundurma faaliyetlerinde otel personelleri ile igbirligi yapilan isletmelerin
personelleri birlikte calisirlar. Basari otel isletmesinin yaninda diger

isletmenin mali ve insan kaynaklarina da baghdir.
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Bu yontemler diginda otel isletmeciliginde en ¢ok tercih edilen yontem
tek basina yorOtdlen tutundurma faaliyetleridir. Tamamen tutundurma
faaliyetini yapan igletmenin kendi personeli ve mali imkanlarindan olusan bir
calisma tirtdir. Genelde talebin disik oldugu zamanlarda tercih edilen bir
yontemdir. Uzun dénemde isletmenin imajini iyilestirmeye ydnelik olmakla
birlikte rutin reklamlar halinde de uygulanabilir. Ozel giinlerde artan, normal
zamanlarda azalan bir tempo ile uygulanabilir. Faaliyet gdsterilen cevre,
hedef musteri portféyl ve mevcut piyasa sartlarinda uygulama alani oldukca
genis tutundurma faaliyetleri gerceklestirilebilir. Ornegin, bdlgedeki sosyal
kuruluglarla birlikte yardim etkinlikleri, televizyon programlari, basin ve yayin
yolu ile reklamlar, ¢esitli yanigmalar, birebir misteri ile gérismeler, posta yolu
ile bilgilendirme, internet yolu ile bilgilendirme gibi pek ¢ok tutundurma
faaliyeti gerceklestirilebilir.*®

2.1.2.4. Tutundurma Araclari

Daha dnceki bélimlerde de deginildigi gibi tutundurma araclar faaliyet
gOsterilen ¢evre, mevcut ve potansiyel musteriler ve mevcut piyasa sartlarina
gére degisiklik gosterirler. isletme kendisine ve hedefine en uygun
tutundurma  aracint  iginde  bulundugu piyasaya gbre kendisi
belirleyebilmelidir.Literatlr incelendiginde yazarlarin genelde reklam, satis
geligtirme, kisisel satig ve tanitimlari tutundurma araclari olarak kabul ettikleri
gb6rilmektedir. Gelisen teknoloji ve maddi imkanlar ile tutundurma araclari
fazlalasmakta mevcut tutundurma aracglar da kendi iclerinde gelisim
gostermektedir. Ornegin giinimiizde iletisim oldukca hizli ve gok yénlii olarak
yapilabilmektedir. Bu da musterilere ulasabilmeyi ve tanitim yapabilmeyi
oldukca kolaylagtirmaktadir.

* James Abbey, Hospitality Sales And Advertising, (Michigan, 1989), 16-18
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Otel isletmesi belirledigi tutundurma araclarini birlikte ve ayri ayri
kullanabilir fakat tutundurma yapilirken musterilerin sikilmasina sebebiyet

vermeden faaliyetlerin siklik derecelerini iyi ayarlayabilmek gerekmektedir.

Ulkemizde tutundurma faaliyetleri genelde birbirinin  aynisi
durumundadir. Pek cok igletme sektdrdeki buyudklerin uygulamalarini taklit
etmektedirler. Fakat bu dogru bir ydntem degildir. isletmeler kendi hedef

kitlelerine ve maddi olanaklarina gére tutundurma faaliyetleri belirlemelidirler.

Tutundurma faaliyetleri yapilirken bunun igin ayrilacak bltce ve bu
bltcenin hangi ydntemler igin nasil paylastirilacadl belirlenmelidir. Hangi
ybnteme daha fazla 6énem verilecegi hedef kitleye bagl olarak degisiklik
gdsterecektir. Ulkemizde hangi tutundurma faaliyeti uygulanirsa uygulansin
genel olarak bu uygulamalara ¢ok buylk bitceler ayrilmamaktadir. Yapilan
arastirmalar incelendiginde bunlara yaklagik %20 ile %30 arasinda bltceden
pay ayrildigi gérilmektedir.

2.1.3. Dagitim Elemani

Dagitim elemaninin roll, Griin veya hizmeti hedef kitleye daha kolay
sekilde ulastirmaktir. isletmelerin sunduklari hizmetin hedef misterilerce
daha kolay elde edilmesini saglamak icin aldiklari kararlar, dagitim
stratejilerini tegkil edecektir. Dagitim elemani kullanilirken araci isletmeler ve

kurulus yerleri 6nem kazanmaktadir.

2.1.3.1. Kurulus Yeri

“Otel igletmesinin kurulug yeri, otelin temel fonksiyonlarini ifa edecegi
ve ekonomik amaglarina en uygun olacagi kabul edilen yerdir veya diger bir
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tanimla otel igletmesinin yasamasi ve gelismesi igcin zorunlu olan hayat

alanidir.”*

Kurulug yeri i¢ cevredeki roli agisindan bakildiginda isletmenin satin
alacagr mal ve hizmetler, yararlanacagi hammadde kaynaklari, personel
istihdami ve otel igletmesince sunulan mal ve turizm potansiyeli olan

merkezlere uzakligi ifade etmektedir.

Otel igletmesinin kuruldugu yer dagitim elemaninin én plana ¢iktigi
Pazarlama Stratejilerinde 6nem kazanmaktadir. Kurulus yerinin 6zellikleri,
ulasim kolayliklari, ¢esitli merkezlere yakinlklarn veya sundugu 6zelliklerine
uygun dogal ortamlari dagitim agisindan ve musteri tercihleri agisindan énem
tasimaktadir. Kurulug yeri kolay elde etmeye imkan saglayabilmelidir. Bu
ulasim seklini ve ulasim maliyetini dogrudan etkileyecektir. Bu sonrasinda
dolayli olarak isletmede konaklayan mausterilerin konaklama sUrelerinin

uzamalarini da saglayacaktir.

Otele ulagilabilirlik, hedef musterilerin tespit edilmesi esnasinda
degerlendiriimesi gerekmektedir ve c¢esitli muogsteri gruplar icin ulagim

sekillerinin degerlendiriimesi gerekmektedir.*’

Kurulus yeri bunlarin disinda fiyatlandirma noktasinda da etkilerini
gosterir. Isletmenin bulundugu bélgenin turistik veya ticari degeri, hitap ettigi
musteri kitlesinin ekonomik durumu, bu bdlgeye gelen potansiyel mugterilerin
ekonomik durumlari ve dédemeyi kabul edecekleri fiyat dizeyi, s6z konusu
bdlgedeki rekabet sartlari, bdlgedeki isletmelerin doluluk oranlari oda fiyatlar

ve yiyecek - icecek fiyatlarinin belirlenmesinde etkileyici unsurlardir.

*® Hasan Olali, Meral Korzay, Otel Isletmeciligi (istanbul, 1989), 73
*"C. H. Peters, Pre- Opening Marketing Analysis for Hotels, The Cornell Hotel and
RestaurantAdministration Quarterly, (May, 1978), 139 - 140
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Bu ozellikleri ve etkileri sebebiyle, otel isletmeciligi acisindan
pazarlama karmasinin tamamlayici bir unsuru olan kurulug yeri, yatirim
karari alinmadan 6nce Uzerinde cok titizlikle arastiriilmasi ve dogdru kararin
verilebilmesi gereken bir asama durumundadir. Oyle ki kurulus vyeri
seciminde bir hata yapildigi taktirde bunun telafisi veya geri dbénuUsu
olmayacaktir, olsa bile bunun getirecedi maliyetler olduk¢a yuksek

olacagindan tercih edilemeyecektir.

2.1.3.2. Kullanilabilecek Araci isletmeler

Kurulus asamasi tamamlandiktan ve isletme faaliyete basladiktan
sonra sunulan hizmetin musteriyle bulusturulmasi asamasina gecilmelidir.
Otel igletmeleri hizmet igletmeleri oldugundan Uriin Ureten isletmelerdeki gibi
dagitim kanallarini kullanmalarina imkan bulunmamaktadir. Bu nedenle
isletmeler sunduklari hizmetin magterilere ulasmasi amaciyla ne tir araci
isletmeler kullanacaklarini  belirlemek durumundadirlar. Bunlar seyahat
acenteleri, rezervasyon bdurolar, otellerin rezervasyon aglar, elektronik

haberlesme, tur operatdrleri ve imtiyaz sistemleri seklinde olabilir.

Satiglarda araci igletmeleri kullanmak son yillarda oldukca tercih
edilen bir tutundurma yéntemi haline gelmistir. Kullanilan araci igletmelerin
satis ve pazarlama becerileri otel igletmelerinin satislarini artirma yolunda
oldukca fayda saglayabilmektedirler. Otel isletmelerinin kendi pazarlama
ybntemleri ile ulasamadiklari yerlere araci isletmelerin ulasarak baglanti
saglamalar ile potansiyel mausterilerin isletmeden haberdar olmalari
saglanabilir. Araci igletmelerin en buydk avantajlarindan birisi ise bu
isletmelerin genelde getirdikleri musterilerin 6dedikleri Gcretler Gzerinden belli
miktarlarda komisyon alarak calismalari nedeniyle otel igletmelerini gereksiz

reklam ve promosyon maliyetlerinden kurtarmalaridir.
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Araci igletmeleri tercih eden otel isletmeleri genelde yodun rekabet
ortaminin hakim oldugu, arzin yiksek oldugu piyasalarda faaliyet gdsteren
isletmelerdir. Musteri talebinin yUksek, satiglarin her dénemde standart
oldugu isletmelerde araci kurumlarin tercih edilmesi gerekli gérilmemektedir.
Bunun yaninda musterilerin araci igletmeler yoluyla hizmet satin almay tercih
etmeleri veya bundan kaginmalari da otellerin araci igletme kullanma
kararlarini etkileyen faktdrler arasindadir. Ornegin (ilkemizde son yillarda
araci igletmelerin sundugu taksitli 6deme ve fiyat avantaji saglayabilmeleri
nedeniyle musteriler tarafindan tercih edilmektedir ve pek ¢ok otel isletmesi
araci isletmeleri kullanmayi tercih etmektedirler

Tanimadiklan Ulkelere gelen turistlerde kendileri igin daha givenl
olacagini dustndukleri, kendi Ulkelerindeki araci isletmeler yolu ile hizmet
satin almayi tercih etmektedirler. Turizm Bakanhginin yaptigi calismalar da
gOstermektedir ki Ulkemize giren yabanci turistlerin 3/2 si araci isletmeler

kanali ile hizmet satin almaktadirlar.

Otel isletmeleri araci isletmelerin hangisi veya hangileri ile galisacagini
belirlerken 6ncelikle hedef musteri kitlelerinin araci igletmeler konusundaki
tavirlarini ve araci igletmeleri tercih edip etmeyecekleri konusunda arastirma
yapmalhdirlar. Bunun sonrasinda eger aracl igletme kullanma karari alirlar ise
dagitim kanalinin yapisi, araci igletmenin niteligi, hedef pazar alani, dagitim
kanalinin denetimi ve yonetimi ile ilgili calismalar yaparak kendilerine uygun
aracl igletme veya igletmeleri secerler. Bu asamalar sonucunda, hedef
musterilerin yasadigi bélgede faaliyet gésteren, mali agidan gigli, guvenilir,
taninmig, organizasyon yetenekleri gelismis ve musteri gdnderme

potansiyelleri ylksek araci igletmelerle isbirligi saglamaya ¢alismahdirlar.

Is potansiyelleri ve pazar kosullarini dikkate alarak otel igletmeleri
kendi araci igletmelerini kurma yolunu da secebilirler. Bu sayede kendi hedef
musterilerine daha rahat ve etkili bir sekilde ulasabilmenin yaninda maliyet
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acisindan da yabanci bir araci isletme ile calismaktan daha avantajli duruma

gelebilirler.

Ulkemizde 6zellikle yaz turizminde otel isletmelerinin araci isletmelere
bagimliigin oldukg¢a ylUksek oldugu gérilmektedir. Bunun cesitli nedenleri
olabilmektedir. 1990’li yillarda artan otel ve dolayisiyla yatak sayilari
rekabetin artmasina buda fiyatlarin degisiklik géstermesine neden olmustur.
Bunun yaninda ekonomik gelismeler nedeniyle alim glcU disen tlketicilerin
taksitli paketlerden yararlanma yolunu se¢gmeleri ve bu tlr paketleri genelde
araci igletmelerin sunmalari gibi nedenlerin araci igletmelere bagimliligi

arttirdigi tespit edilmigtir.

Araci igsletmeler asagidaki sekillerde incelenebilir.

Tur Operatorleri

Bu igletmeler, bir paket olusturarak konaklama, yeme, igme, ulagim ve
diger otel hizmetlerini bir arada sunan ve Ulkemizde 1618 sayili Seyahat
Acenteleri ve Tlrkiye Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu kapsaminda hukuki

yerlerini bulan igletmelerdir.

Tur operatorleri paket olusturma 6zellikleri ile yeni Grin meydana
getirerek pazarlama agisindan Ureticiler grubunda olmalarina ragmen teoride

toptancilar sinifinda yer almaktadirlar

Seyahat Acenteleri

Seyahat acenteleri, kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi,

spor ve eglence imkanlari saglayan onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu
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konuya iliskin tim hizmetleri gbéren ve turizm ekonomisine ve genellikle

ddemeler dengesine katkida bulanan ticari kuruluslardir.*®

1618 sayili kanuna gbre, seyahat acenteleri A, B ve C gruplarina

ayrilarak hizmet vermektedirler.

A grubu seyahat acenteleri, seyahat acenteleri tanimindaki tim

hizmetleri yerine getirebilmekte ve yurt digina tur dizenleyebilmektedir.

B grubu seyahat acenteleri bilet satisinin yaninda A grubu seyahat
acentelerinin dizenledigi turlarin satisini yapabilmektedir.

C grubu seyahat acenteleri ise, sadece Turk vatandaglar i¢in yurt ici
turlar dizenlemede yetkilidir.

Seyahat acenteleri literatirde “cesitli ulastirma araglarinin ve tur
operatorlerinin olusturdugu paketlerin biletlerini komisyon karsiliginda satan

aracl isletmelerdir’ seklinde de tanimlanmaktadir.

Ulkemizde son yillarda seyahat acentelerinin sayisi hizli bir artis
gOstermektedir. Bunun baslica nedeni ,seyahat acentelerinin uyguladiklari
pazarlama taktiklerinin yaninda, taksitle tatil satisi yapiyor olmalaridir.
Asagidaki tablo incelendiginde son 10 yil igerisinde Seyahat Acentelerinin

sayilarinin ikiye katlandigr géralmektedir.

48 Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu, Kanun No : 1618. Madde No: 1
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Tablo 2.1: Turkiye’de Seyahat Acentelerinin Sayilarindaki Gelismeler (1995-
2004)

Seyahat Acentelerinin Sayisi

Yil Sayi

1995 2320
1996 2658
1997 3481
1998 4 308
1999 4 328
2000 4 354
2001 4 376
2002 4 465
2003 4495
2004 4493

Kaynak: Tursab, internet Sayfasi

Merkezi Rezervasyon Birolari

Merkezi rezervasyon bdrolari, anlasmali oldugu otel isletmeleri igin
herhangi bir tutundurma faaliyetinde bulunmayan, pek cok satis burolari
bulunan, ve anlasmali oldugu otel igletmeleri igin rezervasyon islemleri ile
ilgilenen igletmelerdir. Bu isletmeler satis aginin genigliklerine gbére otel

isletmelerine, mevcut ve potansiyel misterilerine ulasma kolayhgi saglarlar.*

Bu tip isletmeler Ulkemizde yaygin olmamasina ragmen gelismis
Ulkelerde olduk¢a yogun faaliyet gdsteren isletmelerdir. Kazanglar, otel
igsletmesinin sundugu hizmetin satigina aracilik yapmak karsiliginda ya belli

bir oranda komisyon almak yada belli bir sabit tGcret almalari ile saglanir.

Zincir Otellerin Rezervasyon Agi

Blyulk ve diinya ¢apinda hizmet veren, satis aglari gelismis bazi zincir

otellerin kendi rezervasyon aglarini kurmalari ile olusan sistemdir. Sisteme

* C.D. Coffmann, Hospitality For Sale, Techniques of Promoting Business For Hospitality
Establishments, (Michigan, 1983), 168
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dahil olan her bir otel dinyanin herhangi bir yerindeki diger Uye otelin

hizmetlerinin satigini gerceklestirebilmektedir.

Elektronik Haberlesme

Son yillarda dinyanin her yerinde gelisen elektronik haberlesme ve
elektronik ticaret otelcilik sektérinde de dnemli bir tanitim ve satis kolaylig
saglayarak dnemli bir yer almistir. internet araciligi ile, internet kullanan ve
internet Uzerinden satis ve tanitim yapan her isletme rahatlikla satis ve
tanitim yapabilmektedir. MUsterilerin daha dnceden haberdar olmadiklari otel
isletmelerinin 6zellikleri, yerleri ve fiyatlar ile ilgili olduk¢a detayli bilgi sahibi
olmalari saglanabilir. MUsterilerin, internet tGzerinden bilgi almanin yani sira
rezervasyon yaptirma hatta 6deme yapma imkanlar dahi bulunmaktadir. Bu
da hem isletmeler hem de musteriler icin kolay ve hizli bir sire¢ haline

gelmigtir.

Teknolojik yenilikler ve bilgisayarlasma, hizmet isletmelerinin
masgterileriyle is yapmalarini kokli olarak degdistirmektedir. Danigsmanlik,
egitim, bilgi ve eglence gibi hizmetler tele - haberlesme ydntemleri ile
dagitilabilmektedir. Ulastirma isletmelerinin yani sira otel isletmelerinin de
elektronik haberlesme ve bilgisayarlar araciligiyla belli hizmetlerin dagitimi
yapabilmektedir.*® Bu tanim zaman icerisinde gerceklesmis hatta giinimiizde

satis ve tutundurma faaliyetlerinin énemli bir kismini olugturmus durumdadir.

imtiyaz Sistemi

imtiyaz sistemi, bir dagitim sistemidir ve karsilikli yapilacak anlagsma

ile bir mal veya hizmetin satisinin bir saticiya verilmesi olarak kisaca

% C. H. Lovelock, Services Marketing, (New Jersey, 1984), 481
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tanimlanabilir. imtiyaz veren, ismini, hizmet marka veya semboliin{, bilgisini,
standartlarini, pazarlama tekniklerini imtiyaz alana verirken, imtiyaz alan da,
bltin bunlarin kargiliginda imtiyaz verene belli bir ylzde 6demektedir.
Boylece, isletmeler arasindaki dikey ve yatay igbirligi ve birlesmeler ile

ulasilamayan amaglara ulasilmasi saglanmaktadir.®’

Bu sistemin otel isletmeleri tarafindan tercih edilme sebebi yogun
rekabet ortamlarinda rekabet Ustinligl elde etme ve daha kolay ve Karli
satis yapabilme istedigidir.

Yapilan bir arastirma, imtiyaz sisteminden faydalanmanin blylime,
gelirlerde artig, artan taninma ve daha blyUk pazar pay! gibi Usttnlikler
sagladigini ortaya koymustur. Bu dstinlUklerin yaninda denetim, yeterli
destegin saglanmasi, maliyetlerin artmasi, kilttr ve dil farkhliklar ile yoéresel
ihtiyaglarin  degerlendiriimesinden, yasal dizenlemelerden ve baghligi
saglama agisindan karsilasilan guglikler gibi ¢esitli olasi problemlerin varhgi
tespit edilmistir.

Tom bunlarnr géz o6ndne alarak igletmeciler, imtiyaz sisteminin
isletmeye uzun dbénemde avantaj veya dezavantaj saglayacagina karar
vererek bu sistemi kabul ve ya red etmelidirler. Diger tutundurma elemanlari
gibi burada da karar almada ki esas kriter hi¢ kuskusuz hizmet verilen piyasa

sartlari ve hedef musteri profilidir.

Yonetim So6zlegsmesi Sistemi

Otel isletmelerinin sahipleri adina profesyonel, baska kisi yada

kuruluglar tarafindan yénetilmesi sistemidir.

> A.Tung, Otel igletmelerinde_ Zincir Orgiit Yapilari ve Franchising Sistemi, TUGEV,
Turizmde Se¢me Makaleler (Istanbul, 1991), 64 - 65
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Bu sistemde tim isletme fonksiyonlarn ydnetici tarafindan
ustlenilmektedir. Yonetim firmasi, isletmenin sahipleri ile yaptidi, orani
s6zlesmede belirtilen ve genellikle satislardan ve net kar Gzerinden belirlenen

pay karsiliginda ydnetimi Ustlenirler.

Genelde otel igletmelerinin sahipleri yénetimi devretme kararn alirken
s6z konusu ydneticinin mali gicl, imaji, isletmeye uzun vadede getirecegdi
arti ve eksi yanlari ve isletmenin gercekten baska bir ydnetim tarafindan
ybnetilmesinin ne kadar karli olacag! gibi unsurlari ¢ok iyi degerlenmeleri
gerekmektedir.

2.1.4. Fiyat Elemani

Fiyat, hangi sektdr, hangi Griin veya hizmet, hangi pazar sartlarinda
olursa olsun en 6nemli tutundurma karmasi elemani olarak karsimiza
cikmaktadir. Fiyat, misteri tercihini etkileyen dnemli bir faktérdir. isletme
acisindan da karhligi, boyimeyi ve gelismeyi saglamak icin en 6nemli

unsurdur.

isletme Yoneticilerinin fiyat belirlerken oldukca hassas ve dikkatli
davranmalari gerekmektedir. Belirlenecek fiyat, hem igletmeyi hedeflerine
ulastirabilecek, hem de masterilerin isletmeyi tercih etmelerini saglayabilecek
dizeyde olmalidir. Burada ¢ok zor bir denklemin saglanmasi gerekKliligi
dogmaktadir. Soyle ki, ylksek fiyat ylksek kar demek. Ancak diger tarafta
yuksek fiyat musteri tarafindan tercih edilebilirligin azalmasi da demek. Bu
zor noktada fiyati belirleyen cok sayida etken 6nem kazanmaktadir.
Maliyetler, giderler, karhlik hedefleri, hizmet kalitesi, mevcut ve hedef
musterilerin alim gutct ve daha pek ¢ok unsur fiyat belirlerken ydneticinin

hesaplamasi gereken unsurlar olmaktadir.



76

Herhangi bir Orinin fiyatlandirimasinda talep ile birlikte maliyet
faktoérl ve rakip isletme fiyatlari ile ikame Urin fiyatlarinin da dikkate alinmasi
gerekmektedir. Ayrica, fiyatin belirlenmesinde Griin maliyetinin tabani, Grindn
kendine has 6zelliklerinin de tavani tegkil edecektir, belirlenecek fiyat bu iki

sinir arasinda olacaktir.>?

Otelcilik sektériinde pazarlama karmasi ile ilgili stratejiler édenen
fiyata kiyasla algilanan degeri artirmaya yoéneliktir ve "fiyat/ deger" esitligi
asagidaki formille kurulabilir:>®

(Uriin + Hizmet + Yer + Atmosfer + imaj) / Fiyat = Deger

Her GrGndn sabit bir degeri vardir fakat her hizmetin sabit bir degerinin
olmasi mUmkin degildir. Bunun nedeni ise sunulan hizmetin her insan
Gizerinde farkl tatmin diizeyi yaratacak olmasidir. Ornegin, bir misteri icin
odada mini — bar bulunmasi ¢gok dnemli degilken bir digeri icin kabul edilemez
bir eksiklik olarak algilanabilir, bu ¢ok da dogaldir. Bu durum fiyatlandirma

yapilirken otel ydneticilerinin iglerini olduk¢a zorlastirmaktadir.

Otel isletmeleri icin en uygun fiyatlama sekli hedef musterilerin

O0deyebilecedi ve ddemeye istekli oldugu fiyattan satis yapmakiir.

Otel igletmeciliginde fiyatlarin musteriler esas alinarak belirlenmesi
gerekmektedir. Ayrica, sunulan hizmetlerin fiyatlar bir kez belirlendikten
sonra bu fiyatlara bagh kalinmasi, mugsteriye parasi karsilidinda ne
sunulacaginin  anlatilmasi  ve verilen sdzlerin yerine  getiriimesi
gerekmektedir.

%2 Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, (New Jersey, 1989),
503-504
*® Thomas Powers, Marketing Hospitality, (New York, 1990), 198
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Fiyat dizeyinin oldukga dikkatli belirlenmesi gerekmektedir.
Baslangicta fiyatlarin yiksek tutulup sonradan digurilmesi tutarli bir ydontem

degildir ve bu ydontem otel isletmesi igin gelir kaybina neden olacaktir.

Fiyatlandirma yapilirken uygulanabilecek bir diger yodntem ise
musterilerin deger yargilari ve bekledikleri hizmetlere gbre gruplandirilip her
guruba ayr fiyat belirleme ydntemidir. Bu ydntem gelir artisi saglamaya
yardimci olacaktir. Fakat bu yaklasim mdugteriler Uzerinde detayli bir

arastirma gerektirir.

Bir diger fiyatlandirma sekli ise otel isletmelerinin hizmetlerinden
sikhkla vyararlanan kisi veya kuruluglara normalin (Uzerinde indirimler
yapmaktir. Ornegin bir kurumla yapilan anlasma ile buranin tiim personeline
belirli bir fiyat Gzerinden satis yapmak bu fiyatlandirma sekline érnek olabilir.
Her musteri grubuna farkh fiyat uygularken mdasterilerin fiyata olan
duyarhliklari, mevsimsel talep dalgalanmalari, mevcut doluluk orani ile

gelecekteki tahmini doluluk oranlari dikkate alinmalidir.>

Her masterinin sunulan hizmetten alacagi tatmin ve sunulan hizmete
6demeyi kabul edecegi fiyat dizeyi farklilik gdstereceginden otel isletmesinin
hangi musteri gurubuna hangi fiyattan satis yapmay! hedefledigine dogru
karar vermesi gereklidir ve hedef musterilere goére fiyatlama yapmalidir.
Ornegin araci isletmelerle direkt misteriler arasinda farkliliklar vardir sdyle ki
arac! igletmelere verilen fiyatlar GOzerinden birde araci igletmelerin kar
etmeleri ve muasterilere de uygun fiyat verebilmeleri gerektigi igin araci
isletmelerin fiyati direkt masteri fiyatindan daha distk dizeyde olmalidir. Bu
durumda otel igletmesi araci igletme ile ¢alisma kararina kendi kosullarini
degerlendirerek karar vermelidir.

** Thomas Powers, Marketing Hospitality, (New York, 1990), 199
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Fiyatlama yapilirken muasterilerin karar vermelerinde etkili olacak
psikolojik faktorleri bilmeli ve bu faktorlerin etkisine goére fiyatlama

yapilmalidir.*®

Karar vermede etkili olan faktdrler “Psikolojik Ekonomi ilkeleri” adi

altinda su sekilde siralanabilir:

*Odemelerin sayisi mimkiin oldugunca en aza indirilmeli ve otel
hizmetleri mimkin olan en ¢ok tatmini yaratmalidir. Fakat giinimuzde bu
anlayistan ziyade en ucuz fiyat dizeyinde en uzun vadeli otel hizmetinden

yararlanma istegi agir basmaktadir.

*Musterilerin  bir otelde konaklamak icin yapacagr mantiksal
degerlendirme, ne kadar para harcamaya istekli olduklarini kismen
belirleyecektir.

*Mdasteriler bir otelde konaklamanin uygunlugunu otel igletmesinin fiziki
gdruntasa, yeri, zincire ait olup olmamasi ve ilan edilen fiyatlar (rack rate) gibi

otelde uygulanan fiyatlar hakkinda ip ucu veren bilgilerle degerlendirir.

*Musteriler 6nceden 6deme yapma ve dyelik aidati 6demeleri gibi otel

isletmeleriyle olan cesitli taahhUtlerini daha baglayici olarak kabul ederler.

*Otel yoneticileri, hizmetlerin musgterilere personel tarafindan bir

hediye gibi sunulmasini saglamalidirlar.

*Musteriler, para tasarrufu yapmak icin, oldugundan daha fazla iskonto
yapilmasini isteyeceklerdir. Bu nedenle fiyatlar, musterilerin pazarlik yapma

yollarini durduracak sekilde tespit edilmelidir.

*® Ferguson, 1987, 35 - 39
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Her GrlGn0n yada hizmetin fiyatlandiriimasinda baslica kriter maliyettir.
Her Urlin yada hizmetin bir maliyeti vardir ve satilma amaci kar elde etmektir.
Bu noktada, kar elde etmek icin, maliyetin Uzerine ne kadar fiyat koyulacagi
karar verirken cesitli kriterler devreye girmektedir. Bu kriterlerin basinda ise
masgterilerin fiyata olan duyarhliklar ve hangi fiyat dizeyinde ne kadar talep
edilecegi gelmektedir. Kisaca fiyatlandirmadaki iki temel etken maliyet ve

musteri olarak gérilmektedir.

Yukaridaki tanima ragmen otel igletmeciligi igin evrensel nitelikte kabul
edilebilir bir fiyatlandirma yéntemi yoktur. Otel yoéneticileri, benimsedikleri
fiyatlama ydnteminin yani sira rakipleri de dikkate alan farkl fiyatlama
yéntemlerini kullanmaktadirlar.

Otel igletmeleri fiyat belirlemede maliyetlerden daha ¢ok rekabete ve
talebe go6re kararlar vermektedirler. Yani pazara yonelik bir fiyatlandirma
yapilmaktadir. Bunun yaninda az da olsa psikolojik fiyatlandirma yapildigi
g6rilmektedir.

Maliyete dayal fiyatlamanin uygulanamamasinin temel nedeni
sektérin mevsimsel etkilerden oldukga fazla etkilenmesidir. Maliyete dayal
fiyatlandirma yOntemleri musteriyi, rekabet dlzeyini, mevsimsel talep
dalgalanmalarini géz ardi etmekte ve saglanacak kar ¢ogu zaman "talep
fonksiyonuna" bagl kalmaktadir.

Men( fiyatlandirmasi ise genelde hedeflenen kara ulasabilmek igin kar
marjinin mend kalemlerine dagitilmasi ile yapilir. Bu sayede kar marjlari farkli

olan kalemlerin toplamda isletmeyi hedefledigi kara ulastirmasi saglanabilir.

Toparlamak gerekirse otel isletmeciliginde musteri, hizmet, yer ve
zaman esas alinarak fiyatlama yapilmaktadir.
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Misteriye Gore Fiyatlama : Muisterinin esas alindigi fiyatlama
ybntemine gbre mdisteriler guruplara ayriir ve her guruba farkh fiyat
uygulanir. Otel isletmeleri belirledikleri kabul fiyati (rack rate) Gzerinden belirli
masgteriler icin farkli fiyat 1skontolari yaparlar. Bu sekilde her mdisteri
gurubuna farkh fiyat uygulanmis olur. Ornegin araci isletmelere, otelin
devamli musgterilerine, kendiliginden gelen (walk-in) mdsteriler igin, is

adamlari icin farkli farkli 1skonto oranlari belirlemek mimkinddar.

Hizmete Gore Fiyatlama: Bu fiyatlandirma seklinde esas olan
hizmettir. Hangi musteriye hangi hizmetin sunulacagina gére fiyat belirlenir.
Bu otel isletmelerinin belirledidi bir takim hizmet paketleri ile de farkhhk
gbsterebilir. Ornegin, sadece konaklama fiyati veya buna ilaveten yeme —
icme ve diger hizmetler igin ekstra fiyatlandirmalar yapilabilir. Son yillarda
Ozellikle tatil yOrelerindeki otel igletmelerinde her sey dahil uygulamasi
yapilarak otelde sunulan hemen hemen her hizmetin dahil oldugu satis
paketleri olusturularak fiyatlama yapilmaktadir. Bu paketler sunulurken bunun
diginda sadece konaklamadan yararlanma hizmeti de sunuldugu taktirde
hizmete gore fiyatlama yapilmis olacaktir. Bunun yani sira, araci igletmelerle
yapilacak anlagsmalarla da, ihtiyacglarin degiskenligine bagl olarak sunulacak

hizmetin fiyati da farklilastirilabilmektedir.

Yer Esasina Gore Fiyatlama : Odanin tesis icerisinde bulundugu
konuma gére yapilan fiyatlandirma seklidir. Ornegin odanin denize, havuza
veya herhangi bir dogal manzaral cephede bulunmasi bazi magteriler icin
6nem tasiyabilir; bu durumda musteri bunun icin ekstra tcret 6demeyi kabul
edecektir. Fakat bunun tersi durumlarda yani odanin bulundugu konumun
musteri icin dnem tasimadidi durumlarda ise konum igin ekstra Ucret talep
edilemeyecektir. Fiyatlandirma bu kriterler géz 6nline alinarak da yapilabilir.

Zaman Esasina Gore Fiyatlama: Talebe olan mevsimsel etki g6z
6ndne alinarak yapilan fiyatlama seklidir. Bu tir fiyatlandirmada kabul fiyati
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Uzerinden yapilan iskontolar arasinda oldukga blyik farkliliklar olmaktadir.
Soyle ki yaz turizminde talebin yogun oldugu bir bélgedeki yaz sezonu fiyati
ile gz sezonu fiyati oldukga buylk farklilik gdOsterecektir. Burada otel
isletmesinin bulundugu bélgenin dnemi oldukga biyiiktir. Ulkemizden 6rnek
vermek gerekirse Antalya ile Alanya arasinda, konumu birbirine ¢ok yakin
olmasina ragmen mevsimsel fiyat politikalarinda oldukga bayUk farkhliklar
g6rilmektedir. Bu farkhligin sebebi Alanya’da sadece yaz turizmi olmasi
bunun digindaki sezonlarin 6l0 sezon olarak degerlendiriimesi hatta pek cok
otel isletmesinin kapali olmasi, Antalya’da ise turizm sektéri diginda diger
sektérlerin de gelismis olmasi ve yaz sezonu disinda da yogun bir is
potansiyeli bulunmasidir. Yaz sezonundan sonra Alanya’daki herhangi bir
otel igsletmesi kabul fiyati Gzerinden ¢ok blyUk oranlarda iskontolar yapmay!
kabul ederken, cok yakininda ki Antalya’da otel isletmeleri bu oranlarda ki
Iskontolari kabul etmemektedirler.

Bu fiyatlama stratejilerinin diginda odaya gb6re fiyatlama da
yapilabilmektedir. Bu stratejide her oda icin tek fiyat, farkli tiplerdeki odalar
icin farkli ve iskonto oranlari édnceden belirlenmis ve sinirlandiriimig fiyat

uygulamalari yapilabilir.

a — Tek Fiyat Uygulama Stratejisi: Standart oda tipi disinda odasi
bulunmayan ve her odaya ayni fiyatin uygulanmasina engel teskil edecek
maliyetlerinin ~ bulunmadidi  otel isletmelerinin  uygulayabilecekleri
fiyatlandirma seklidir. Uygulamasi kolay olmayan bir fiyatlama stratejisidir.
Musteri beklentilerine cevap vermede, mevsimsel talep etkilerine duyarl

olunamayabilir.

b - Oda Turlerine Gore Farkh Fiyat Uygulama Stratejisi
GUndmuUzde hemen hemen tim otel isletmeleri tarafindan uygulanan bir
fiyatlama geklidir. Bunda esas odanin fiziksel Ozellikleridir. Fiyatlamadaki

kriterler ise odanin konumu, buydkligd, manzarasi ve konforu gibi
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farkliliklardir. Her misterinin beklentisine goére oda tercih edebildigi ve tercih
ettigi odaya istenen fiyati 6demeyi kabul edecegi igin otel isletmesi agisindan

uygulamasi kolay bir ydntemdir. Bu fiyatlama sekli gelir artirici bir yéntemdir.

¢ — Sinirlan Belli Iskontolu Fiyat Uygulama Stratejisi: Misteriye
ybnelik olarak yapilan bir fiyatlandirma seklidir. Belirli kogsullarda ve belirli
masteri gruplari icin 6nceden belirlenen oranlarda i1skontolar yaparak

uygulanan fiyatlandirma seklidir. Ornegin erken ddeme gibi.

2.1.4.1. Turkiye'de Yasalara Gore Otel Fiyatlarinin Belirlenmesi

Turkiye'de otel igletmelerinin yasal olarak bagh oldugu kurum olan
Turizm Bakanhg fiyat belirlemede de otel isletmelerinin cesitli kriterlere goére
yapabilecekleri fiyatlandirma kosullarini isletmelere her yil bildirmektedir. Otel
isletmeleri bir sonraki yilda uygulayacaklari kabul fiyatlarini bildirilen kriterlere
uygun olarak belirleyip, icinde bulunduklari yilin Temmuz ayi sonuna kadar

Turizm Bakanhgina bildirmek zorundadirlar.

Turizm Bakanhgrnin yayinladigi, fiyat belirleme ile ilgili genelge
olusturulurken dikkat edilen noktalar; turizm alaninda rekabet ettigimiz
ulkelere karsi rekabet Gstunligu saglamak, fiyatlarin piyasa kosullarina gére
gercekgi olmasi, ayni bdlgelerdeki esdeger tesisler arasinda uyum olmasidir.
Belirlenen, kabul fiyatlarr ABD dolar, yiyecek — icecek ve diger ekstra
hizmetler Tirk Lirasi cinsinden olmaktadir. Otel igletmeleri belirleyip Turizm
Bakanhgi tarafindan onay aldiklari fiyatlari 1 Ocak tarihi itibariyle yartrlige

koyabilirler.

Otel isletmeleri bakanlik tarafindan onaylanan kabul fiyatlarinin

Uzerinde satis yapamazlar. Fakat bu fiyatlar Uzerinden istedikleri kadar
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Iskonto yapabilirler. Yani otel fiyatlarinin Gst siniri bakanlik tarafindan

onaylanan fiyat diizeyi iken herhangi bir alt sinir yoktur.

Otel fiyatlan ve her gliine ait Merkez Bankasi déviz kuru (ABD dolar
doviz alig) Tark Lirasi kargiligl, Turizm Bakanliginin esaslarini belirledigi bir
panoda ilan edilmek zorundadir. Uygulanacak fiyatlar misteri otelden c¢ikana
kadar degistirilemez. Mdusteri icin esas olan ve uygulanabilecek fiyat
misterinin otele giris yaptidi andaki fiyat olacaktir. Fakat bir ayi gecen
konaklamalarda takip eden ayin ilk ginindeki fiyat uygulanabilecektir.

(Musteri ile giriste anlagsma yapiimadi ise)

Otel isletmelerinin pek ¢ogunun kabul fiyatlarindan satis yapamadiklari
bilinmektedir. Hemen hemen tim igletmeler daha &nceki bdlimlerde
belirtilen; rekabet kosullari, sektérin iginde bulundugu durum, musteri
portfdyl ve hedef musteri kitlesi ve igletmelerin kendi icinde bulundugu
ekonomik kosullari dikkate alarak cesitli iskontolarla satis yaparak faaliyet

gbstermektedirler.

Otel isletmeciliginde fiyatlama stratejileri ile elde edilecek kéar veya
ugranilacak zarar arasinda dogrudan bir iligki kurabilmek olduk¢a zordur
(Carroll, 1986; 13). Bazi yazarlar iskonto uygulamalarina karsi ¢ikarak, otel
ybneticilerinin doluluk oranini artirmak ve sunulan hizmetleri daha cazip hale
getirmek icin sadece fiyat duUzeylerini kullanmamalari gerektigini ileri
sirmektedir. Bu g0Orisin de haklilik payr vardir. Pazarlama karmasi
elemanlarindan sadece fiyati kullanarak diger ydonlerden zayif kalmak isletme
icin tehlikeli ve zaman iginde gelir digsmesine sebep olacak bir hatadir.
Yapilmasi gereken ise iyi bir pazarlama karmasindan sonra gerek kalirsa

fiyat elemanini kullanmakiir.
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2.1.5. insan Elemani

Daha 6nceki bdlimlerde de deginildigi gibi tim pazarlama karmasi
elemanlari insana yani hedef kitleye yénelik olarak kullanilmaktadir. insan
unsuru diger hizmet sektérlerindeki gibi turizm sektériinde de énemli bir

pazarlama karmasi elemanidir.

Pazarlama faaliyetlerinin amaci insanlarla iliski kurmak, isletmeyi ve
sundugu hizmetleri tanitmak bu yolla musteriyi otel isletmesinin sundugu

hizmeti satin almaya ikna etmektir.

Otel pazarlamasinda tamamen musteri odakli bir anlayis hakimdir.
Otel igletmeleri, musteri beklentilerini oldukg¢a iyi takip edip bu beklentiler
dogrultusunda sunacaklar hizmeti, otellerin fiziksel 6zelliklerini ve diger

pazarlama karmasi elemanlarini nasil kullanacaklarini belirlemelidirler.

Otel igletmeleri kurulus asamasindan énce hedef miusteri kitlesini
belirleyip bu dogrultuda yer secimi yapmali ve otelin fiziksel &zelliklerini
hazirlamalidir.  Ornedin  birinci  bdlimde kisaca belirtilen  sosyal
siniflandirmaya goére hedef kitle secimi yapildiginda bu musteri gurubunun
beklentileri dogrultusunda otel insa etmek gereklidir. Hedef kitle A
Statlislinde ise bu gurubun beklentileri diger guruplardan daha fazla ve daha
yuksek maliyetli olacaktir. Daha proje basinda alinan bu karar, fiyat,
tutundurma, dagitim ve sunulan hizmet gibi ilerideki alinacak tum kararlarda
etkili olacaktir. Dolayisiyla dogru hedef kitle yani insan secimi otel igletmeleri
icin hayati 6nem tagimaktadir. Otel igletmeleri igin yapilarini, kurulus yerlerini
ve isletme Ozelliklerini degistirmek diger sektdrlerdeki isletmeler icin oldugu
kadar kolay degildir.
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Birinci bdlimde deginilen sosyal statllere gore otel musterilerini
degerlendirmek gerekirse;

A STATUSU: Bu gurup toplumda az sayida olan elit tabakayi
sembolize etmektedir. Bu guruptaki musterilerin igletmeden beklentileri 1Uks
ve sira disi olacaktir. Bu sosyal statliiyl hedef kitle olarak secen igletmeler ilk
olarak otel igletmesini sadece konaklama yapilan ve bu ihtiya¢ karsilandiktan
sonra terk edilen bir mekan olarak degil fiziksel 6zellikler agisindan en Ust
beklentilere gbre ve glnlin teknolojik imkanlarinin tamamini sunabilecek
sekilde hazirlamalidirlar. Ornegin bir helikopter pisti Gist orta diizeydeki
musteri gurubu igin aranan bir 6zellik degilken bu gurup igin olmazsa olmaz
nitelikte isletmenin karsisina ¢ikabilir. Otelin her noktasi, konumu, lobisi,
odalari, restoranlari, agik kapali spor tesisleri, otoparklari kisacasi her
noktasi gunun sartlarinda en fazla konforu saglayabilecek ve her turlG ltks
beklentisine cevap verecek sekilde olmalidir.

Fiziksel Ozellikleri hazirlayan igletme, hayati 6nem tasiyan personel
se¢iminde de oldukgca 6zen gostermelidir. En kalifiye personel segilmeli,
hizmetler de maksimum standardizasyonu saglayacak egitimler bu personele

verilmeli ve sonrasinda da personel oldukca dikkatle kontrol edilmelidir.

Bu statldeki mugsteri gurubu icin 6nemli olan beklentilerini tatmin
edecek fiziksel sartlari ve hizmet kalitesini elde etmektir. Fiyat bu kitle icin
digerleri kadar 6nemli degildir. Gosterigli ve pahali olmasi bu sosyal stattideki
musteriler igin tercih edilebilir olmasi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla
sartlari saglayan isletme igin fiyat belirlemek kolay olacaktir. Bu hedef kitleyi
secen isletmeler arasinda rekabet fiyattan daha ¢ok kalitede yagsanmaktadir.

B STATUSU: Bir 6nceki kitle ile beklentileri aynidir. A Statiisiinden en
buyuk farklarr B Statistndeki musteri kitlesi i¢in ayni otelde konakladiklar

musterilerin kendileri ile sosyal statlleri kadar ayni kultirel yapida olmalari
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da 6nemlidir. Bunun yaninda bu kitle igcin 6dedikleri Ucretin karsiliginda
g6rdukleri saygi ve seviyeli tutumda bir 6nceki guruptan daha énemlidir.

Burada fiyat belirlemek bir dnceki guruba uygulandigi kadar rahat
olmayacaktir. Bu gurup icin kaliteden 6din vermeden uygun fiyat 6demek

onemlidir.

C1 STATUSU: Orta tabakanin Ustii olarak kabul edilen bu gurup
6nceki iki gurubun beklentileri kadar olmamakla beraber maddi imkanlarinin
elverdigi olctide IUks beklentiler icerisinde olan fakat beklentilerini maddi

olanaklari dogrultusunda degistirebilen musteri kitlesinden olusmaktadir.

Ulkelerin geneli bu ve bir alt gurubu olan C2 Statlisiindeki miisteri
kitlelerinden olugsmaktadir. Dolayisiyla pazardaki pek ¢ok isletme bu iki gurup
Uzerine yatinm yapmaktadir. Gok zenginlerden olusmayan bu guruptaki
musteriler zengin olma gayreti igerisinde ve zenginlerin yasamlarini takip

etmektedirler.®®

Bu guruba uygulanmasi gereken en énemli pazarlama stratejisi onlara
bir dnceki iki guruba sunulan hizmet ve fiziksel kosullarin en yakinini en
uygun fiyat karsihginda sunma yéninde olmalidir. Bu guruptaki musterilere
o6nemli olduklarini hissettirmek oldukga 6nemlidir. Bu nedenle personel

egitimleri burada da énemlidir.

Fiyata duyarli bir kitle olmakla birlikte ekstra hizmetlere ekstra fiyat
ddeme egiliminde olmalar igletmeler acisindan cazip gérinmelerine sebep

olmaktadir. Uzerinde en yodun pazarlama faaliyetleri yiritiilen kitledir.

% Ercan Kaslkel,Para — Mosyon Pazarlamanin 7p’si, (istanbul, 2002), 151



87

C2 STATUSU: Orta tabakanin alt sinifindan olusmaktadir.
Kazanclarini daha cok tiiketim y&nli kullanmay tercih ederler.®” Fiyat ve
promosyona oldukca duyarlidirlar. Bu kitle, C1 Statlisiini hedef kitle olarak
belirleyen otel isletmeleri tarafindan 610 sezon olarak adlandirdiklari, doluluk
oranlarinin distk oldugu donemlerde hedef kitle olarak secilmektedir.
isletmeler bu kitleye daha az ve dusiik kaliteli hizmeti diisiik fiyattan sunarak

satis yapma gayreti igerisinde olurlar.

Toplumumuzda orta direk olarak tabir edilen bu gurubun otel
isletmelerini tercih etmeleri butgelerinden belli bir miktar ayirarak bununla
kisa yaz tatili yapmalari halinde gergeklesmektedir.

Bu kitle icin fiyatin disUkligl, sunulan hizmetin kalitesi ve otelin
fiziksel 6zelliklerinden daha fazla énem tagimaktadir.

D STATUSU: Alt sosyal sinifin bir (istiidiir. Bu kitle daha ¢ok motel ve
pansiyon musterileridir. Blyuk o6lgekli ve ylUksek fiyatli hizmet sunan otel
igsletmelerinin Gzerinde pazarlama faaliyeti sGrdirmeye deger gérmedigi bir
guruptur. Daha cok isci olarak calisan insanlarin olusturdugu bu guruptaki
musteriler otel isletmelerinden calistiklari ig yerlerinin sagladiklari imkanlarla
faydalanabilmektedirler. Bunun icinse otel isletmeleri bu kitleye degdil s6z

konusu kitlenin calistidi sirketlere pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.

E STATUSU: Toplumdaki en alt sosyal siniftir. Daha cok igsizlerin
olusturdugu bu Kitle otel isletmelerinin sunduklari hizmetlerden faydalanamaz
isletmelerde bu kitle i¢cin herhangi bir pazarlama stratejisi belirlemezler.

7 Ercan Kasikgl,Para — Mosyon Pazarlamanin 7p’si, (Istanbul, 2002), 152
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2.1.6. Fiziksel Belirtiler

Otel isletmelerinde sunulanin hizmet olmasi nedeniyle Grindn fiziksel
Ozelliklerinden  bahsetmek  olanaksizdir.  Fakat yapilan literatdr
arastirmasinda hizmet sunumunda, isletme ile misterinin bir araya geldigi
fiziksel ortam ve bu ortamda bulunan her tirl nesnenin fiziksel belirti olarak
kabul edildigi belirlenmistir. Bu noktada otel igletmesinin binalarini, odalarda
ve otelin her yerinde musterinin hizmetine sunulan ara¢ ve ekipmanlari, otel

ve odalarin renklerini fiziksel belirtiler olarak agiklamak mimkdndur.

Hizmetin  fiziksel  Ozellikleri ~ mdsterilerin ~ hizmet  kalitesini
degerlendirmeleri agisindan olduk¢a énem tasimaktadir. Literatiirde Digsal —
Ylzeysel ve Esas Belirtiler olmak Uzere ikiye ayrilan fiziksel belirtilerden
sadece esas kanitlar otel isletmeleri icin s6z konusu olmaktadir. Culnki
musteri otelden ayrildigi anda duygusal tatmin disinda elinde sahip oldugu
higcbir sey kalmamaktadir.

Fiziksel belirtilerin dizenli ve fonksiyonel olmasi otel igletmelerinin
Uzerinde 6nemle durmalari gereken bir husustur. Otellerde binalarin dig
gbrinlistinden, mobilyalarin yerlestiriimesi ve renklerin secimine kadar
profesyonellik gerektiren titiz bir dekorasyon mdusteri tatmini acisindan
oldukca Onem tasimaktadir. GunUmizde otel dekorasyonlarinin énemi
oldukca artmaktadir ve otel isletmeleri dekorasyonlarini deneyimli ve egitimli
mimarlara yaptirarak musteri psikolojisine uygun fiziksel kosullar saglamaya
calismaktadirlar. Bunun yaninda yapilan dekorasyonun hizmet sunumunda
gereken fonksiyonelligi saglayarak hem otel isletmesi hem de mdsterisi igin
maksimum faydayi saglamasina ézen géstermelidir. Ornegin otellerde sauna,
jakuzi ve hamamlar kapal havuzlarin bulundugu bélgelere yerlestiriimektedir.
Bu dizenleme hem otel igletmesi hem de mdsteri icin maksimum fayda ve

tatmini saglayacak dizenlemedir.
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2.1.7. Sirec

Otel igletmelerinde pazarlama sireci ilk baslayan igletme fonksiyonu
durumundadir. Daha 6nceki bélimlerde de deginildigi gibi otel igletmelerinin
kurulus yeri, hedef muUsteri kitlesi secimi ve bu dogrultuda ekstra ¢aligmalar

yapma gerekliligi diger isletmelere oranla daha fazladir.

Pazarlama fonksiyonunun kurulus asamasindaki énemi satis dncesi,
satis ve satis sonrasi asamalarinda da artarak devam etmektedir. Kisaca

pazarlama sureci igletmenin faaliyetleri siresince kesintisiz bir stirectir.

Otel igletmeleri icin pazarlama diger otellerin sunduklari hizmetlerin
takibi, teknolojik gelismeler ve piyasadaki daha birgok gelismenin
incelenmesini, reklam, tanitim, musteri bilgilendirmesi, pazar kosullarina
cevap vermek adina diger igletme birimlerini bilgilendirmek gibi birgok
faaliyeti kapsamaktadir. Buda iyi organize olmus bir pazarlama birimi, iyi bir
pazarlama planini ve pazarlama stratejilerinin amagclara uygunlugunu iyi
kontrol ederek ydnlendirebilecek bir isletme yénetimini gerekli kilmaktadir.

Tum bunlar Otel isletmelerinde pazarlama siirecini meydana getirmektedir.

Uygulama planlari, bltceleme, pazarlama arastirmalari ve uygulanan

pazarlama stratejilerinin denetimi pazarlama surecinin bir parcasidir.

Bolimin devaminda sirecin bu parcalar ile ilgili calisma yer
almaktadir.

2.2. Uygulama Planlari

Literatirde, uygulama plani igin yapilan tanimlamalarin bazilar su
sekildedir:
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Uygulama plani yapilmasi gereken belirli faaliyetlerin tespit edilerek,

stratejilerin nasil uygulanmasi gerektiginin ortaya konulmasidir.>®

Her pazarlama stratejisi icin neyin, ne zaman, kim tarafindan
yapilacagl ve ne kadara mal olacaginin belirlenebilmesi icin stratejilerin
ayrintil olarak ele alinmasi gerekmektedir. Bu faaliyet ise "uygulama plani”

olarak isimlenmektedir.>®

Otel isletmeciliginde ulasiimak istenen hedefler, aylik hedeflere
bélinmelidir. Aylik hedeflere ulagsimi denetlemek ve kolaylastirmak igin

uygulama planlari, bdlim bdlim ve ay ay ayrintili olarak hazirlanmahdir.

Literattr incelendiginde uygulama planlar hazirlanirken incelenmesi

gereken hususlarin su sekilde siralandigi gériimektedir.

Hedeflerin gerceklestiriimesi icin belirli tarihleri kapsamasi

Herhangi bir potansiyel is kaynaginin géz ardi edilmemesi

Basar 6lgme ve degerlendirme standartlarini kapsamasi

Mdasteri tatmini bakis acisini kaybetmeden mali hedeflerin ortaya

konulmasi

Plani yuratecek Kigilerin belirlenmesi.

*8 Robert L. Blomstrom, Strategic Marketing Planning In The Hospitality Industry, (USA,
1983), 58

% Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, (New Jersey, 1989),
83
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2.2.1. Butceleme

Uygulama planlarinin  olusturulmasindan sonra bu planlarin
birlestiriimesi ile Pazarlama Plani olusturulur. Sirada pazarlama planinin
uygulanabilmesi icin gerekli butcelemenin yapilmasi vardir. Hazirlanan

Pazarlama plani ne kadar bitce gerektirecegini géstermektedir.

Teoride butgelemenin Pazarlama Planinin hazirlanmasindan sonra
yapiimasinin gerekliligi vurgulanirken uygulamada pek ¢ok otel ydneticisinin
bltcelemeyi ilk is olarak planlamadan énce yaptigr gérilmektedir. Bu durum
hazirlanacak pazarlama planinin basta hazirlanan butgenin kisitlamalari
altinda hazirlanmasina ve bunun da planin zayif ve yetersiz olmasi riskini

dogurmasina sebep olacaktir.

Yapilacak faaliyetlerin gerektirdigi harcama miktarina goére bultce

olusturulmasinin en uygun yéntem oldugu kabul edilmektedir.®

Pek cok otel yobneticisi pazarlama buitgesini, gegmis vyillarin
tecribelerine ve bir dnceki yilin bitce rakamlarina gére tahmini olarak
artirarak veya satislarin belli bir yiizdesine gére olusturmaktadirlar.’ Bu tir
yontemler saglikh bir pazarlama plani olusturmaya engel olacaktir. Batcenin,
belli dénemlerde uygulanacak pazarlama planlarina gbére her dénemde
gereken harcamalara gbére yeniden belirlenmesi gerekmektedir. Bu
isletmenin finansmani agisindan da daha saglikli sonuglar doguracaktir.
Soyle ki her donemde otel igletmeleri ayni pazarlama planlarini uygulamak
durumunda degildir. Ornegin bir dénemde reklam harcamalarina ayirmalari
gereken pay yuksek iken diger ddnemde bu pay disutk olabilir. Bu durumda
isletme ydneticisi gereksiz yere, belki de bir diger isletme fonksiyonu igin

¢ James Abbey, Hospitality Sales And Advertising, (Michigan, 1989), 51
®1 C.D. Coffmann, Hospitality For Sale, Techniques of Promoting Business For Hospitality
Establishments, (Michigan, 1983), 33
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gerekli olan bitgceden kesinti yaparak pazarlama bitgesine ayirarak
isletmenin sikintiya girmesine sebep olabilecektir. Bu tip sikintilara maruz
kalmamanin en iyi yolu her dénem icin gerekli olan dogru pazarlama planini
hazirlamak ve bunun icin gerekli pazarlama bultcesini de buna goére
olusturmaktir. Otel ybnetimince tespit edilen hedeflerin secilen stratejilerle
uyumlu olarak hazirlanan bultce ile gergeklestirilip gerceklestiriiemeyeceginin
denetimi aylk, G¢ ayhk ve alti aylik dbénemlerle yapilmalidir. Bltgeden
sapmalar varsa, nedenleri arastinlip dizeltici kararlar uygulamaya

konmalidir. Ayrica, yil sonunda, ayri bir degerlendirme daha yapilimalidir.

Bltceleme gelir gider dengesini saglamanin en iyi araglarindan
birisidir. MUmkin oldugunca basit, fakat iyi disUnUImUs bir pazarlama
bltcesi, otel isletmesinin gelir gider dengesini saglayabilecektir.

Otel isletmeciliginde bltceleme, asagidan yukariya ve yukaridan
asaglya dogru olmak Uzere, esas olarak iki sekilde gercgeklestirilebilir.
Bununla birlikte, bazi otel yoneticileri iki ydontemin karmasini, butceleme sekli

olarak benimsemektedirler.

Tarkiye'de faaliyet gbsteren ulusal ve uluslararasi zincir otellerde,
bltgcelemenin asagidan yukariya dogru yapildigina rastlanmaktadir.
Badimsiz otellerde ise butcelemenin sekli, yénetimdeki profesyonellesme
dizeyine bagl olarak degismekte ve genellikle de yukaridan asagiya dogru

yapiimaktadir.

Gelistirilen pazarlama stratejilerinin hedeflerini gergeklestirebilmesi
icin, bUtceleme sirecine katilan her bélim ydneticisinin butceyi sahiplenmesi,
sorumluluk duymasi ve daha fazla gayret géstermesi tesvik edilmelidir. Bazi
otel ybdneticilerinin asagidan yukariya dogru bitceleme  seklini

benimsemelerinin bir nedeni de budur.
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Otel yoneticileri, pazarlama karmasinin her elemani icin ne kadarlik bir

bitce olusturulmasi gerektigini;

Satiglarin ylzdesi,

Rakip isletmelerin harcamalari,

Karindan ayirabilecegi fon,

Ve vyapilacak faaliyetlerin gerektirdigi harcama miktarina goére

belirleyebilirler.

Uluslararasi otel zincirlerinin planlama ve denetim fonksiyonunu
basitlestirmek amaciyla standart ve karmasik butceleme sistemlerini
uyguladiklar gérilmektedir. Butcelemenin ¢ok zaman, enerji ve masraf
gerektirmesi, zincir otellerde butceleme sirecinin ve kullanilan formlarin
standartlastiriimasina neden olmustur. Bitceleme  sistemindeki
standartlastirma, mali raporlarin birlestiriimesini kolaylastirmaktadir. Ayrica,
zincirin Ust karar makamlarina, alt basamaklarda bulunan otellerin basarisini

degerlemede basitlik saglamaktadir.

2.3. Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama arastirmasi, pazarlama ydneticilerine karar vermede

yardimci olmak icin veri toplama ve onlari analiz etmektir.

Onceki bdlimlerde pazar arastirmasi ile ilgili yapilan agiklamalarda
hizmet igin pazarin arastinimasi seklinde bir tanim yapilmisti. Pazarlama
aragtirmasinda ise daha kapsaml bir ¢alisma ile pazarlama politikasi ve

pazarlama plani ile ilgili butin faktérler Gzerinde caligilir. Pazarlama
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arastirmasi, pazarlama firsatlari, satis artirma cabalari, reklam ve reklamin
faydalari, musteri istek ve gereksinimleri, isletmenin imaji, farkli dagitim
yollarinin arastiriimasi ve isletmenin genel pazarlama sorunlarini kapsayan,

Pazar arastirmasina gére ¢cok daha detayh bir arastirmadir.

Kisaca 6zetlenecek olursa pazarlama arastirmasi, pazarlama ile ilgili
her sorunun ¢6zimunde ve tanimlanmasinda, uygun bilgi analizi yapmak igin

uygulanan sistematik ve objektif bir calismadir.

Pazarlama arastirmasi sistematik olmahdir. Sistem sorunlarin
tamamlanmasi ile baslar ardindan bu sorunun ne sekilde ¢ézulecegine karar
verilmesi ve son olarak sorunu ¢ézmek icin karar verilen ara¢ ve yontemlerin

kullanilmasi ile sona erer.

Pazarlama arastirmasi bilimsel veriler 1siginda yapilmalidir. Bu
beraberinde objektif olma gerekliligini de getirir. Bilimsel ybdntemler
kullanilarak toplanan veriler istatistiksel ydntemlerin kullaniimasi ile

yorumlanir.

2.3.1. Pazarlama Arastirmasi Yapiima Nedenleri

Pazarlama arastirmasi yapilmasinin baslica nedenleri igletme
ybneticilerinin alacaklari kararlardaki belirsizlikleri ve riski azaltmaktir.
Musterilerin ne istediklerini, dretilen Grin veya hizmetin  musgterilerin
beklentilerini kargilayip kargilamadiklarini, rakiplerin durumlarini, sahip
olunan avantaj veya dezavantajlari belirlemeden basarili bir pazarlama
yapabilmek olanaksizdir. Bu belirlemeleri yapabilmek igin asagidaki temel

konular tzerinde inceleme yapilmasi gerekmektedir;
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Pazar Igerisinde  neler meydana  gelmektedir?  (Misteri

degerlendirmesi)

Pazara neler etki etmektedir? (Rakip Stratejilerinin Degerlendirilmesi)

Pazara olasi etkiler nelerdir? (Cevre degerlendirmesi)

Bu vyolla yapilan arastirmalar sonucu, igletme ydneticisi icinde
bulundugu ortam hakkinda her tarli belirsizligi ortadan kaldiracak bilgiye

sahip olacaktir.

2.4. Pazarlama Stratejisinin Denetimi

Pazarlama denetimi, bir firma veya biriminin pazarlamada basarisini
artirmak amaciyla problemlerin ve firsatlarin belirlenmesi ve bir uygulama
planinin  énerilmesine ybdnelik olarak firmanin, pazarlama ortaminin,
hedeflerinin, stratejilerinin ve faaliyetlerinin genis kapsamli, sistematik,
bagdimsiz ve dénemsel olarak incelenmesidir. Pazarlama denetimi genis,

sistematik, bagimsiz ve dénemsellik dzelliklerine sahip olmalidir.®

Pazarlama denetiminin amaci, ortaya cikan sorunlari tespit etmek,
zamaninda dizeltici énlemleri almak ve planlanan hedefler dogrultusunda
sonuca ulastiracak etkin stratejiler gelistirmektir. Otel isletmeciliginde
pazarlama denetiminin saglikh sekilde gerceklestirilebilmesi, bilgi toplama
slrecinin ne zaman, nerede, nasil, ne sekilde ve hangi format ile

yapilacaginin planlanmasini gerektirir.

62 Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, (New Jersey, 1989),
247



96

Pazarlama denetimi, pazarlama faaliyetlerinin basarisini gosterecek
bir faaliyet olarak da algilanabilir. Pazarlama denetimi, otel ydneticilerine
faaliyet alani, faaliyetlerini etkileyen faktérler, pazarlama hedefleri, stratejileri
ve faaliyetleri ile ilgili olarak olasi sorunlar ve firsatlari belirleme bakimindan
yardimci olur ve pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin artirlmasina katkida

bulunur.

Pazarlama denetimi yapilirken otel yoneticilerinin gérusglerinin yaninda,
diger otel calisanlari, seyahat acenteleri, tur operatorleri, diger araci
isletmeler, masteriler ve iligski icinde olunan diger kuruluslarinda géruslerini
almalidirlar. Bu sayede topyekin pazarlama planinin yaninda pazarlama

elemanlarinin tek tek eksiklerinin de goértlmesi saglanabilir.

Pazarlama stratejilerinin denetimi en az bu stratejilerin olusturulmasi
kadar 6nem tasimaktadir. Denetim sayesinde mevcut stratejilerin nerelerinde
hatalar, eksikler veya uygulamalarindaki aksakliklar oldugu gdérllerek
dizeltme imkani yakalanabilir. Hatta bu denetimler sayesinde fayda
saglamayacagd! anlasilan bir pazarlama stratejisinin uygulamadan kaldirilarak
gereksiz harcamalar yapiimasindan kurtulmak yoluyla belki de ciddi maddi

kayiplar dnlenebilir.

Pazarlama stratejilerinin uygulamasini takip etme ve sonuglarini élgme

esnasinda dikkate alinmasi gereken ¢ temel nokta vardir:

* Stratejilerin uygulanmasi ile ilgili basari él¢Ulerinin belirlenmesi,

*

Belirlenen basari &lgllerinin - gercekgi, geligtirilen pazarlama

stratejileri ve otel igletmesinin kosullarina uygun olmasi,

* Raporlarin, yénetimin dikkatini dnemli basari 6l¢tlerindeki sapmalara
ybneltecek sekilde hazirlanmasi.
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Pazarlama stratejinin denetimi, stratejinin uygulanma seklinde veya
stratejide degisiklik yapilmasini gerektirebilir. Otel yéneticileri, pazarlama
faaliyetlerini etkileyen faktorlerdeki gelismelere gbére uygun degisiklikleri

yapmalhdirlar.

Pazarlama stratejisinin kendisinde ve/veya uygulanmasinda yapilacak

degisiklik, iki durumda gerekebilir:

a — Pazarlama stratejisi, hazirlanan pazarlama planina gére
uygulanmig, sonuglari takip edilmis, etkisi icin gerekli sire taninmig, ancak
basari saglanamamistir. Bu durumda, yeni pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi gerekir.

b — Uygulanan pazarlama stratejisi, hedefini gerceklestirmistir. Bu
durumda vyeni hedefler belirleyerek, baskaca pazarlama stratejileri

gelistiriimesinde fayda vardir.

Pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in ¢cok sayida faktor etkilidir. Otel
isletmelerinin hizmet sunmalari sebebiyle pazarlama hedeflerine ulagsmada
en dnemli faktdr personel olarak karsimiza cikmaktadir. Oyle ki personel
belirlenen hedef dogrultusunda ve musteri memnuniyetini saglayabilecek
sekilde performans gosteremez ise hedeflere ulagsmak imkansiz hale
gelecektir. Ust yénetim tarafindan belirlenen pazarlama stratejileri ne kadar
dogru ve etkili olursa olsun, personel bu stratejiye uygun performans
gOsteremez ise stratejide basariya ulagsamayacaktir. Personelin her an
denetlenebilmesi de olanakli degildir. Yoneticiler her an personel denetimi
yapma imkanina sahip degildirler. Bu durumda yapilmasi gereken personele
hedeflerin iyi anlatiimasi ve bu hedefler dogrultusunda onlarin iyi motive
edilmesidir.



UCUNCU BOLUM

OTEL ISLETMECILIGINDE PAZARLAMA STRATEJILERININ
GELISTIRILMESI VE OTEL iISLETMECILIGINDE

UYGULANABILECEK PAZARLAMA STRATEJILERI

Tdm sektérler icin Pazar sartlari, pazarlama kosullari, tiketici
davranislari, rekabet kosullari ve rakipler surekli degisim gostermektedir.
Durum bu sekilde olunca gunimulz sartlarinda ve modern pazarlama
anlayisina goére higbir isletme degisen sartlar karsisinda kayitsiz kalarak
varligini ve gelismesini strdiremez. Bir baska deyisle pazarlama dinamik

olmalidir.

Otel isletmeleri de bu dinamizme ayak uydurabilmelidirler. Fiziki bir
mekan ile sabit bulunan, kisa vadede kapasitelerini artiramayan, emek ve
sermaye yogun otel igletmelerinin, degisen ve gelisen pazarlama ortamina

kendilerini uyarlayabilmeleri gerekmektedir.

Planlanan pazarlama hedeflerini gergeklestirebilmek icin otel
ybneticilerinin gesitli pazarlama stratejilerini uygulamalari gerekir. Ornegin bir
otel yoéneticisi bir yil icerisinde doluluk oranini belli bir oranda artirmayi
hedefleyebilir. Bu hedef, farkli stratejiler veya taktikler uygulanarak
gerceklestirilebilir. Bir yonetici, hizmetin kalitesini ve ¢esidini artirma yolunu
secebilir. Digeri, “fiyat” elemanini kullanmayi tercih edebilir. Baska bir ydnetici
ise, seyahat acenteleri ve tur operatorleri gibi mevcut araci igletmelerin yani

sira, yenileri ile de igbirligi kurarak doluluk oranini arttirmaya calisabilir.
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Bu unsurlar g6z 6nine alinarak her isletmenin kendi i¢ ve dis cevre
elemanlarina gbére uygun bir pazarlama stratejisi gelistirmesi gerektigi

sOylenebilir.

3.1. Pazarlama Strateji Kavrami

Pazarlama Stratejisi kavrami ile ilgili farkli tanimlamalar su sekildedir:

Pazarlama Stratejisi, bir hedef pazarn ve ilgili pazarlama karmasini
belirler. Pazarlama stratejisi, firmanin pazarda yapacag islerin kapsamli bir

resmidir.

Pazarlama stratejisi, “bir isletmenin segilen bir pazarda, pazarlama
hedeflerine ulagmasini saglamasi beklenen genel ilkelerdir. Bu ilkeler
pazarlama giderleri, pazarlama karmasi ve pazarlama buatgesinin dagiliminin

belirlenmesi konulariyla ilgili temel kararlari kapsar.®

Pazarlama stratejisi, hedef pazarlarin analizi ve segimi ile hedef pazari
tatmin edecek uygun pazarlama karmasinin gelistiriimesi ve geligtirilen
pazarlama karmasinin devamlihdini saglama faaliyetlerini kapsar. Ayrica,
pazarlama stratejisi, sirketin hedeflerine ulagsmak igin sirketin kaynak ve
taktiklerinin en iyi sekilde kullanimina déniik bir plandir.®*

Literattr incelendiginde pazarlama stratejisinin 6zellikleri ile ilgili genel
kabul gérmis hususlarin sunlar oldugu gérilmektedir.

*Qirket misyonuna uygun hedef belirlemek

68 Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, (New Jersey, 1989),
71

& William M. Pride, O.C. Ferrel, Marketing: Basic Concepts and Decisions, (Boston, 1987),
15



100

*Belirlenen hedefi gergeklestirmeye g¢alismak,

*Hedefi gergeklestirmek i¢in neler yapilmasi gerektigini agik¢a ortaya
koymak,

*Hedef pazari/ pazarlari belirlemek

*Hedef pazar/ pazarlarin ihtiyac ve isteklerini tatmin edecek pazarlama

karmasini/ karmalarini geligtirmek ve sdrekliligini saglamak

*Potansiyel hedef pazarlar analiz etmek,

Pazarlama stratejileri; pazarlama karmasi, Pazar payi, rekabet yapisi,
Pazar konumlandirmasi, Grin yasam sdreci gibi kavramlar temel alinarak;
isletmeyi hedefe gbétirecek bir uygulama sekli, bir arag, bir ana plan, bir oyun
plani veya bir recgete gibi agiklanmaktadir.

3.2. Otel igletmeciliginde Pazarlama Stratejisi Belirleme Ve Gelistirme

Bazi yazarlarin pazarlama stratejisinin nasil belirlenecegdi ve gelistirme
sUrecinin hangi kararlardan veya nelerden olusacagina dair yaklasimlari
kisaca su sekillerdedir.

Pazarlama stratejisinin musteri ve pazar bélimleri, pazardaki rekabet
yapisi, firmanin rekabet pozisyonu, pazar firsatlar ve firma kaynaklari gibi
cesitli faktorlerin esas alinarak formiile edilmesi gereklidir.®°

% Thomas Powers, Marketing Hospitality (New York, 1990), 298
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Pazarlama stratejisi, i¢ bélimden olugsmaktadir. Bu bélimler Pazar
konumlandirmasi, hedef pazarlarin tespiti ve pazarlama karmasi elemanlari

stratejilerinin gelistirilmesidir®

Otel isletmeciliginde pazarlama stratejisi gelistirme sireci dort temel

basamaktan olusmaktadir. Bunlar:

a- Musgteri intiyaclarinin ve hedef pazarlarin tespit edilmesi,

b- Pazarlama hedeflerinin belirlenmesi,

c- Pazarlama hedeflerinin gerceklestiriimesini etkileyebilecek kisitlama

ve tehlikelerin belirlenmesi,

d- Pazarlama kaynaklarinin pazarlama karmasi elemanlarina tahsis

edilmesidir.®’

Otel isletmelerinde Pazar sartlar siirekli degisiklikler gdstermektedirler
buda belirlenen stratejilerin uzun vadede gegerliligini surdirememesine
neden olmaktadir. Bu degiskenler ekonomik, sosyal, kdlturel ve politik
gelismelerin yaninda talebin, mevsimlere ve sunulan hizmetlere gore

gO6sterdigi degismeler olarak igletmelerin kargisina ¢cikmaktadir.

Dis cevre faktorlerinde meydana gelen degisimler, otel isletmelerinin
pazarlama faaliyetlerini olumlu veya olumsuz yénde etkileyebilir. isletmeler
degisim gOsteren dig cevre faktorleri karsisinda yeni stratejiler
belirlemelidirler. Hatta dis cevredeki bu degisimleri igsletme adina firsat haline

getirebilecek yaklagimlar sergileyebilmelidirler. Fakat bunun tersi oldugu

% Robert L. Blomstrom, Strategic Marketing Planning In The Hospitality Industry, (USA,
1983), 56
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durumlarda da yani pazar sartlarinin duragan oldugu durumlarda da bu

duruma uygun pazarlama stratejileri belirlemek gereklidir.

Otel yoneticileri, pazarlama faaliyetlerini k6t yonde etkileyen olumsuz
kosullarda bile, dig ¢evre faktdrlerinin yaratacagi tehlikelerden kaginabilmeli
ve firsatlardan da en iyi sekilde yararlanabilmeli, pazarlama hedeflerini ve
hedef pazarlarini mevcut ve olasi kogullara gore belirleyebilmelidirler. Ayrica,
bltce kaynaklarini pazarlama karmasi elemanlari arasinda uygun sekilde
tahsis ederek verimli bir sekilde kullanilmalarini saglayabilmelidirler.

Otel igletmelerinde pazarlama stratejileri belirlerken izlenecek
asamalar su sekilde siralanabilir

3.2.1. Otel igletmeciliginde Amaclarin Belirlenmesi

Her isletme kurulusunda basta karlilik olmak UGzere kendisine cesitli
amaclar belirleyerek faaliyetlerine baglar. Amaclar ulasilabilir ve gercekgi
olmalidir. Fakat bu amaglar, zaman iginde gézden gecirilmeli ve igletmenin

icinde bulundugu i¢ ve dis gevre kosullarina gére yeniden belirlenmelidir.

Pazarlama fonksiyonunun gérevi bir anlamda isletmeyi amagclarina
ulastirabilmek olduguna gére mevcut isletme amaclarina ve degisen igletme
amaglarina gére pazarlama stratejileri de degisiklikler gdsterecektir.

isletmenin genel prensipleri ve felsefesini yansitan igletme amaglari,

bes faktor ile yakindan ilgilidir. Bu faktorler isletmenin gec¢misi, mevcut

87 Arthur Meidan, Benjamin Lee, Marketing Strategies For Hotels, Hospitality Management,
(UK,1982), 17
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tercihleri/ &ncelikleri, cevresel faktorler, isletme kaynaklari ve isletmenin
kendine &zgil yetenekleridir.®®

isletme amaglari, isletmenin faaliyetleri ile ilgili temel sorular
yanitlandirir.  Yazili isletme amagclari, isletmenin guUcli yanlarini da
kapsayacak sekilde isletmeye 6zgi yetenekleri.belirtmelidir. isletme
amaclarinin yazili hale getiriimesi, otel yoneticilerine bircok yénden fayda

saglar.®®

Otel isletmesi icin belirlenen isletme amaglari, belli seyler Uzerinde
yogunlasmali, rekabetin sinirlarini  ¢izmeli, personel motivasyonunu
saglamali, isletmenin temel politikasini yansitmali ve ydneticilere uzun
dénemli bir bakis acisi saglamalidir. Ornek vermek gerekirse bir Otel
isletmesi Glkenin en temiz oteli olmay! veya en fazla yatak kapasiteli oteli
olmayi kendisine amag olarak belirleyebilir. Otel igletmelerinin emek yogun
olmasi nedeniyle, belirlenen igletme amaglarn, personel secimi ve

motivasyonu konusunda agik bir yonelme saglamalidir.

isletme amagclarindan uzaklasmasi durumunda asagidaki temel

sorular yanitlandirlarak, isletme amaglarina geri dénis saglanabilir:

a— Isletmenin isi nedir?

b— Musterileri kimlerdir?

c— Musteriler acisindan isin dnemi ve degeri nedir?

d- Isin gelecegdi nedir?

® Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, (New Jersey, 1989),
37
69 Cristopher Hart, David a. Troy, Strategic Hotel, Motel Marketing (USA,1986), 59 - 60
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e— Is, gelecekte nasil olacaktir?

f— is nasil olmalidir?

g- Isi nasil yapiyoruz?™

3.2.2. Durum Analizi

Durum analizi igletme fonksiyonlarinin hemen hepsi icin gerekli ve
6nemli bir unsurdur. Yapilacak yatirnmlarda, mevcut yatirmlarda, personel
istihdam etme konusunda ve daha pek ¢ok kararda durum analizinin ¢ok iyi

yaplilip belirlenen durumlara uygun politikalar gelistirilebilmelidir.

Pazarlama faaliyetleri agisindan durum analizinin dogru yapilmasi
oldukca 6nemlidir. Pazarlama direkt olarak dis ¢evre ile iligki halinde olan bir
fonksiyon olmasindan dolayr bu cevrenin sartlari pazarlama bdlumleri
tarafindan iyi analiz edilebilmeli ve bu dogrultuda uygun stratejiler
geligtirilebilmelidir. Bunun yani sira dis cevre kosullarina ayak uydurabilmek
icin isletmenin i¢ ¢cevre durumunu da iyi analiz edebilmelidir. Pazarlama
faaliyetleri ile ilgili tim kararlarda oldugu gibi, dogru stratejilerin

gelistirilebilmesi de "durum analizi" yapilmasini gerektirmektedir.

Durum analizi yapilmasinin temel olarak iki nedeni vardir: Birincisi, otel
isletmesinin hizmet sunumunda veya herhangi bir faaliyeti yerine getirmede
iyi oldugu, kendisine Ustinlik saglayan hususlarin belirlenerek bunlarin
potansiyel is firsatlari icin kullaniimasidir. Digeri de, otel igletmesince
gerceklestiriimeye c¢alisilan mali ve pazarlama hedeflerini engelleyecek veya

7 Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, (New Jersey, 1989),
37
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tehlikeye atacak firmanin zayif yanlarinin tespit edilmesi ve dig ortamdan
kaynaklanabilecek olasi tehlike ve sinirlamalardan kaginilmasidir.

3.2.2.1. Pazar Analizi

Kozak Pazar analizini agsagidaki sekilde tanimlamaktadir:

“Turizmde pazar kavrami, turizm igletmeleri tarafindan sinirlari iyice
belirlenmis bir cografi alani ifade eder. Daha genel bir anlamla ifade etmek
gerekirse turizm pazari, kiresel baglamda ele alinabilecek kadar genis bir

kavramdir.””’

Otel igletmeleri acisindan Pazar kavrami, otel igletmelerinin Uretmis
olduklari mal ve hizmetlere yénelen turizm talebi seklinde tanimlanabilir. Otel
igsletmelerinin olusturdugu pazar, sadece tlketicilerle sinirh olmayip tur

operatorleri ile seyahat acentelerini de kapsamaktadir.

Otelcilik pazari i¢ ve dis turizm talebi olmak Uzere iki degisik turizm

talebinden olusmaktadir.

Otel isletmelerinde pazar analizi nitelik ve nicelik acilarindan
yapilmaktadir. Otel igletmelerinde niteliksel agidan Pazar analizi yapilirken,
turizm pazarini olusturan tesislerin ekonomik, sosyolojik ve psikolojik yonleri

arastinlir.

Nitelik agisindan pazar analizi yapilirken su sorulara yanit aranir:

Musterilerin otele hangi tlkelerden geldikleri,

" Nazmi Kozak, Otel isletmeciligi, (Ankara, 1998), 225 - 226
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Hangi ulagim aracini kullandiklari

Munferit mi, paket turla mi geldikleri,

Daha c¢ok hangi aylarda geldikleri,

Gelir diizeyleri,

Konaklama sureleri,

Demografik 6zellikleri,

Gelenek-gbrenekleri ve tiketici aligkanliklari.

Otel isletmelerinde nicelik agisindan turizm pazar analizinin daha ¢ok
kurulus asamasinda yapilmasi gerektigi gérilmektedir. Nicelik agisindan
yapilacak pazar analizi kapasitesini belirleyecektir. Bunun icin gerekli bilgiler

sunlardir:

Boélgedeki diger otel isletmelerinin doluluk oranlari,

Bolgenin turistik ¢cekim 6zelligi,

Odalarin tip olarak dagilimi, restoran ve barlarin sayisi ve kapasiteleri,

Ek hizmetlerin kapasitesi.”

"2 Nazmi Kozak, Otel isletmeciligi, (Ankara, 1998), 225 - 226
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3.2.2.2. Gecmig Donemlerin Analizi

Gecmis dbnemlerin analizi, i¢ cevreden veri saglanarak Onceki
doénemlerde igletmelerin nasil bir performans sergiledigini, o dénemlerdeki
gelir tablosu, doluluk oranlari, gelir ve gider hesaplari incelenerek yapilan bir
analizdir. Bu veriler dogrultusunda, ge¢miste uygulanan pazarlama
stratejilerinin degerlendirmesi yapilabilir. Uygun stratejiler diger kosullarin
uygun olmalarn halinde tekrar denenebilir. Basarisizligin goéraldugu
durumlarda uygulanmis olan stratejilerden de mimkin oldugunca kaginma

yoluna gidilir.

3.2.2.3. Rakipler

Faaliyet gosterilen cevrede en énemli unsur rekabettir. Bu durumda
isletmeler rakiplerinin Grtnlerini, hedef pazarlarini, Gretimlerini, pazarlama ve
dagitim yéntemlerini takip edip buna gére kendi stratejilerindeki ayarlamalari
yapmahdirlar.

3.2.2.4. Yasal Ortam

Satis ve pazarlama planlar yapilirken faaliyet gdsterilen sektériin ve

bélgenin idari kanunlarinin iyi ve dogru bir sekilde bilinmesi gerekmektedir.

3.2.2.5. Otel isletmelerinde SWOT Analizi

isletmenin faaliyet gésterdigi pazardaki ekonomik, politik, yasal, sosyo
— kdlturel ve teknolojik gelismeleri, pazar bélimlerinin hacmini, pazardaki

fiyat degisikliklerini, kullanilan dagitim kanallarini, rakiplerin buyuklUklerini,
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sahip olduklari pazar bélimlerini, pazarlama yontemlerini, gicli ve zayif
ybnlerini, isletmenin kendi pazar bdlimlerini, satislarini,verimliliklerini
belirlemek icin yapilan arastirmalarda kullanilan teknik “SWOT analizi” olarak

isimlenmektedir.

SWOT, isletmenin Giiclii ve Zayif yonlerini (Strengths — Weaknesses),
firsat ve tehditlerini (Opportunities — Threats) anlatan kelimelerin bas

harflerinden olugsmaktadir.

Her isletmenin gUcli ve zayif yanlari, her piyasada firsatlar ve tehditler
vardir. SWOT Analizinin amaci bu ydnleri belirlemek ve tehditleri firsatlara,
zayif yanlari gugli yana gevirebilmek igin bir adim atmaktir.

3.2.2.5.1. Otel isletmesinin Giiclii Ve Zayif Yonleri

Literatirde her ne kadar bazi yazarlara gére Gigli ve Zayif yanlarin
belirlenmesi sadece i¢ cevre ile iligkilendiriimis olsa da bakildiginda “Neye
g6re zayif? Neye gore Gugli?” Sorulari soruldugunda bu sorularin cevabinin
diger igletmelere gbre ve piyasa sartlarina gére guclu ve zayif yanlar oldugu
gorulecektir. Buradan yola ¢ikilarak Guglu ve Zayif yanlarin belirlenmesinin
hem i¢c hem de dis ¢evre faktérlerinin incelenmesi ile yapilabilir.

Otel isletmesinin gl¢li ve zayif yanlarinin belirlenmesi, firma igi
faktorlerin  degerlendirilmesini kapsar. Otel yoneticileri, igletmelerine bir
rekabet Ustinliglu saglayan ve rakiplerine kiyasla isletmelerini farkli kilan
astinlUkleri tespit etmelidirler. Gigli ve zayif yan, asagidaki sekilde tarif

edilebilir :

Gucla yan, otel isletmesinin rakiplerine kiyasla daha iyi sekilde yerine

getirdigi herhangi bir faaliyetten dogan Ustinligu veya énemli bir GstinlGgan
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elde edildigi herhangi bir otel niteligidir. Fakat burada igletme acgisindan
dikkat edilmesi gereken; bu gUcli yanin isletme g6ziyle degil misteri

gbziyle gorulbyor olmasidir.

Zayif yan ise otel isletmesinin rakiplere kiyasla daha koéth sekilde
yerine getirdigi herhangi bir faaliyetten dogan olumsuzluk veya otelde eksik

bulunan ve aleyhine olan herhangi bir otel niteligidir.

Bir otel igletmesinin diger isletmeler kargisinda gugli yodnleri, yatak
kapasitelerinin fazla olmasi, yildiz sayisi, oda kaliteleri, sosyal tesislerinin
6zellikleri, yerleri, personelin egitimleri, yemekleri olarak &érneklendirilebilir.
Otel isletmelerinde iki rakip arasindan birisi igin gugli olan yén digeri igin
zayif yéon durumundadir.

3.2.2.5.2. Otel isletmesinin Firsatlari Ve Tehditleri

Pazarlama firsatlari, otel igletmeciligini olumlu yénde etkileyen veya
onlara herhangi bir sekilde rekabet Ustlinligl saglayan hususlardir. Firsatlar
isletmenin dis gevresindeki uygun durumu anlatmaktadir ve daha fazla satig
ve daha fazla karlilik saglar. isletmelerin firsatlarin ne kadar farkinda oldugu,
ybneticilere ve isletme amagclarina baglidir. Yenilik¢i ve sdrekli arastiran
isletmeler firsatlarin farkindadirlar ve firsatlari degerlendirme imkanina sahip

olurlar.

Pazarlama tehditleri ise, otel yodneticilerinin endigse duyduklari ve
uygun pazarlama karar ve stratejilerinin gelistiriimesinde dikkate almalari

gereken dis cevresel hususlardir.

Otel isletmelerinin glcli ve zayif yonleri ile pazarlama firsatlan ve

tehditlerinin analizi, dizenli araliklarla yapiimalidir. DGzenli araliklarla yapilan
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bu tdr analizler, ybneticilerin dikkatlerini igletmenin pazarlama stratejisindeki
bosluklara ¢ekebilecegi gibi, yapilacak planlama c¢aligsmalarina da yardim
saglayabilecektir. Yapilan bu analizler sonucunda, otel ybéneticilerince doluluk
oraninin artirlmasi ve/veya korunmasinda yararlanilabilecek yeni ig
olanaklar ile doluluk oranini koti yodnde etkileyebilecek olasi tehlikeler

belirlenip, her birisinin dncelikleri tespit edilmelidir.

Tespit edilen pazarlama firsatlarini doluluk oraninin artirimasi veya
korunmasinda kullanabilmek igin gelistirilecek pazarlama stratejileri otel
igletmesinin  gUc¢lu yanlar  Gzerinde yogunlastinimahdir. Ayrica, otel
isletmesinin doluluk oranini kétl yonde etkileyen zayif yanlari ile dis ¢evrenin
yaratabilecegi tehlikelerin neden olabilecegi olumsuzluklardan olanak
dahilinde kaginilmali ve gerekli dnlemler alinmalidir.

Dis cevre sartlarinin iyi belirlenebilmesi, firsatlari yakalayabilmek ve
olusabilecek tehlikelerden korunabilmek igin gereklidir. Dig c¢evre
faktorlerindeki gelismeler, otel yodneticileri igin yeni bir is olanagi
yaratabilece@i gibi, doluluk oraninin dismesi veya isletmenin devamliliini
saglamay! tehlikeye atan olumsuz sartlara neden olabilir. Ornegin Dévizin
asiri degerlenmesi turist masteriler igin daha uygun fiyatla tatil yapmak igin
firsat haline gelince oteller i¢cinde doluluk oranlarinin artmasina isaret olur
iken diger yandan isletmelerin bor¢ ve édeme dengesinde sorun olugsmasi

halinde isletme igin tehdit haline gelebilir

Ornegin; Tirkiye'nin Avrupa Birligi' ne tam dyeliginin gerceklesmesi
halinde. Avrupa'nin bir pargasi olarak algilanacagindan dolayi, batil
turistlerin daha c¢ok tercih ettigi bir Glke konumuna gelebilecektir. SWOT

Analizine asagidaki tablo ile bir 6rnek vermek mimkindir.
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Tablo 3.1: Otel isletmelerinde SWOT Analizi

Gucla Yonler Zayif Yonler
Becerili pazarlama bolimu Yetersiz pazarlama bolimu
Etkili satig egitim calismalari Etkisiz satis egitim calismalari

Mdasgteri taleplerinin farkinda olma | Musteri arastirmasi yoklugu

Verimli satis arttirma ¢alismalari Verimsiz satig arttirma calismalari
Pazara rahatlikla girebilme Pazara girmek icin  engelleri
asamama

Yaygin dagitim agi

: o Sinirli dagitim agi
Hizmet yayiima potansiyeli

. . Sinirli hizmet potansiyel
Fiyat esnekligi

A o Esnek olmayan fiyatlandirma
lyi hizmet imaji
Ko&td hizmet imaji

Firsatlar Tehditler

Degisen musteri talebinin taninmasi | Degisen mdusteri talebi hakkinda
L . bilgisizlik
Pazara yeni musterilerin girmesi

_ .. | MUsteri kaybi
Yeni pazarlarda degisen tatil

aliskanhklari Tatil ahskanliklarinin olumsuz
. . degisimi

Diger Ulkelerde Pazar payinin
blylimesi Yabanci pazarlarda yayilamamak

3.2.3. Hedeflerin Belirlenmesi

isletme hedefleri, igletme amagclarina ne kadar ulasilip ne kadar
ulagilamadiginin sayisal gostergeleridir. Otel ydneticileri isletme amaglarini
tespit edip durum analizi yaptiktan sonra hedefleri belirlemelidirler. Belirlenen

bu hedefler, geligtirilecek pazarlama stratejileri ile gerceklestiriimeye calisilir.
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Bu nedenle, otel yoneticilerinin belli bir zaman arahdinda gergeklestiriimek
istenen hedefleri belirleyip, yazili hale getirmeleri gerekmektedir.

“Otel yoneticilerince belirlenen temel hedefler, doluluk oraninda bir
degisikligi, yiyecek ve icecek gelirlerinde bir artisi veya otelin imajinda bir
degisikligi gerektirebilir. Bu nedenle. tespit edilen hedeflerin isletme amaglari

ile uyumlu olmasi ve gercgeklestirilebilir nitelikte bulunmasi gerekir.”73

3.2.3.1. Mali Hedeflerin Belirlenmesi

Pazar kosullari dikkate alinarak bir butge dénemi igin mali tahminler
yapilir. Bir otel igletmesi icin mali tahminler, éngdérilen bltce dénemindeki
tahmini doluluk orani, ortalama oda Ucreti, ortalama gunlik kuver sayisi ve
ortalama yiyecek ve icecek satis fiyatl ile ortalama diger gelirler dikkate

alinarak yapilimalidir.

“Karliligi élcmenin isletme icin énemi kicimsenemeyecek bir deger
tasimaktadir ve karin isletmenin gerceklestirecegi amaglarin hizmetinde hem

ara¢ hem de amag roliini istlenmektedir.””*

Mali hedeflerin genellikle kar ve isletmenin devamhligini saglama gibi
terimlerle ifade edilmekte ve otel igletmesi i¢in konan sermaye miktari dikkate
alinmaksizin tek basina kér hedefi belirlemenin fazla bir degeri
olmamaktadir. Bu nedenle, mali hedefler belirlenirken kér yerine, modern
pazarlama anlayisinin da kabul ettigi "karlilik" hedefleri belirlemek daha
rasyonel olacaktir. Sermayenin verimliligini hesap etmede en ¢ok kullanilan

6lch, yatirnmin geri dénus orani olup asagidaki formtlle hesaplanabilir:

78 Cristopher Hart, David a. Troy, Strategic Hotel, Motel Marketing (USA,1986), 61
" Niizhet Kahraman, Turizm'de yatirim projeleri (istanbul, 1986), 33
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Yatirnmin geri déniis orani = (Kar / Yatirilan Sermaye Miktari) x 100

Yukaridaki formule gére otel isletmesinin karliligini artirmanin bir yolu,
yatirilan sermaye miktarini azaltmak ve digeri de igletmenin karini artirmaktir.
Yatirlan sermaye miktarini azaltmak, modern pazarlama anlayiginin karsi

geldigi bir gérustar. Bunun yerine, karin artirilmasina caligiimahdir.

3.2.3.2. Pazarlama Hedeflerinin Belirlenmesi

Pazarlama hedefleri; anlagilir, basari duzeyi 6lcilebilir, diger
hedeflerle uyumlu, sayisal olarak ifade edilebilir, gerceklestirilebilir ve 6nem
derecelerine gdre siralanmis olan, belli bir zaman dilimini (Orn: Bitgeleme
Doénemi) kapsayan niteliklerde olmalidir. Otel yoneticileri karlilik, verimlilik,
rekabet durumu, teknolojide liderlik ve kamu sorumlulugu gibi konularda uzun
dénemli hedefler gelistirebilirler.”

"Hedefler, sadece bir 6nceki yilin sonuglarina gdre degil, konum
¢bzimlemeleri ile yaraticilik etkinliklerine dayal olarak gelistirilmelidir.
Hedefler, amaclanan gelismeye gbére saptanmalidir. Daha &énceki yillarda
isletmenin gerceklestirdigi amaclar ve vardidi hedefler, sadece yol
gOstericidir ve sonugsal hedeflerin saptanmasinda sadece ara¢ olarak
kullanilabilir. Yeni hedefler gelir, kar, konaklayan sayisi gibi bir énceki yilin

artirilmis rakamlari olmamalidir.””®

Her bir temel hedef ile ilgili pazarlama alt hedeflerinin belirlenmesi ve
bunlarin da en ¢ok énemli olanindan en az énemli olanina dogru hiyerarsik

olarak siralanmasi gerekmektedir.

7% J. A. Pearce ve R. B. Robinson, Formulation, Implementation and Control of Competitive
Strategy, (Boston, 1994), 218
"8 1. Yavuz, Pazarlama Hedefleri Kapsami ve Yararlari, (Turizm Yilhgi, 1991), 217
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Otel isletmeciliginde pazarlama hedefleri konaklama bdluma, yiyecek
— icecek bolimla ve diger hizmetler icin olmak UGzere 3 ayri sekilde

belirlenmektedir.

a— Konaklama Bélimii igin: Bir dnceki déneme gére doluluk
oraninin, pazar payinin, minferit madsteri oraninin, ortalama oda (cretinin,
devamli musteri oraninin, toplanti organizasyonlarinin, igbirligi yapilan araci

isletmelerin sayilarinin belli bir yizde oranda arttirnimasi hedeflenebilir.

b— Yiyecek ve icecek Béliimii igin: Bir énceki déneme gére yiyecek
gelirlerini, icecek gelirlerini, masa déngl oranlarini, y6resel derneklerin,
kulUplerin, organizasyon firmalarinin, otelin yiyecek ve igecek hizmetlerini ilk
kez satin alanlarin oranlarinin belli bir ylzdede arttirimasini saglamak

hedeflenebilir.

c— Diger Hizmetlerin icin: Konaklama ve yiyecek icecek bdlimii
disinda sunulan ekstra hizmetlerin satigini arttirmak hedeflenebilir.

Temel pazarlama hedefleri belirlenirken pazarlama alt hedeflerinin de
belirlenmesi ve bunlarla ilgili pazarlama faaliyetlerinin kontrolli bir sekilde

yuratilmesi gerekmektedir.

Belli asamalari tamamladiktan sonra belirlenen pazarlama
hedeflerinin, anlasilabilir, ulasilabilir, basari dizeyi o6lcllebilir ve 6nem
derecelerine goére siralanmig Ozelliklede belli bir zaman dilimini kapsayan

(Genellikle Butgceleme Ddnemi) bir yapida olmasi gerekmektedir.
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3.2.4. Hedef Pazarlarin Tespiti

“Otel igletmeleri agisindan hedef pazar sec¢imi, mugsteri 6zelliklerine
gore belirlenen gesitli Pazar bélimlerinden biri yada birkaginin faaliyet alani

olarak dikkate alinmasidir.””’

Pazarlama anlayiginin gelisme gostermesi ve modern pazarlama
anlayisinin benimsenmesiyle Urine gére musteri bulmak anlayigi yerini,
pazar bélimlendirmesi sonucunda segilen pazar béliminde yer alan musteri
beklentilerini kargilayabilecek mal ve hizmet Uretmeye birakmistir. Bu
anlayisa gore otel igletmelerinin gercgeklestirmeleri gereken faaliyetlerde
farklilasmaya baslamistir. Ornegin misterileri gruplara ayirarak bunlara gére
ariin gelistirme yapilmasi bunlarin baginda gelmektedir.

Otel yoneticilerinin masterileri ¢esitli gruplara ayirirken daha ¢ok
musterilerin geldikleri cografi bélge ve demografik 6zellikler gibi degiskenleri
dikkate aldiklar bilinmektedir.

GUnUmazde, birgok otel ybneticisi 6zellikle zincir otellerin Ust ydnetimi,
masteri gruplarinin  ihtiyaglarina uygun otellerin yapilmasina 6nem
vermektedir. Buna gb6re "pazar boélimlendirmesi", marka farklilagtirmasi
amaciyla kullaniimaktadir. Tlrkiye'de faaliyet gésteren Hilton Otellerinin
Hilton Vista Clup ve Sheraton Otellerinin Sheraton Towers Otelleri aile marka

stratejilerine 6rnek teskil eder.

Otel ydneticilerinin bircogu, musterileri c¢esitli gruplara ayirirken
cografik kriterlere 6zel bir 6nem vermekte ve bundan birtakim faydalar
beklemektedir.”

’” Nazmi Kozak, Otel isletmecilii, (Ankara, 1998), 228
"8 1. Yavuz, Pazarlama Hedefleri Kapsami ve Yararlari, (Turizm Yilligi, 1991), 216
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Cografik kriterlerin otel pazar bdlimlendirmesinde kullaniimasinin
nedenleri ve faydalari su sekilde siralanabilir:

a— Bolgelere gobre tiketici davranisi degisir,

b— Daginik cografi bolgelerdeki potansiyel musterilere iletisim araglari

ile ulasmak kolayligi saglar,

c— Cografi kisimlarda var olan pazarlar él¢ilebilir niteliktedir ve

d— Istatistikler, genellikle cografi birimler ve sinirlar dikkate alinarak
bdlgesel olarak derlenir ve tutulur.

Cografi kriterleri kullanarak musterileri ¢esitli gruplara ayirmada, genel
olarak ¢ yaklagim s6z konusudur.

Ulusal Cografik Bélimlendirme: Musterilerin milliyetleri veya cografik
orijinine gore yapilan gruplandirma.

Uluslararasi Cografik Béliimlendirme: Satin alma davranislari biyik
benzerlik gdsteren ayni veya birbirine yakin pazarlarin bulundugu bdélgeler,
tek bir pazar bélimii olarak ele alinir. Ornegin: Suudi Arabistan, Kuveyt,
Libnan, Urdin gibi Orta Dogu Ulkeleri; Endonezya, Malezya, Tayland,
Filipinler. Singapur gibi Uzakdogu (ilkeleri; Norveg, isve¢ ve Finlandiya gibi

Kuzey Avrupa Ulkeleri tek bir pazar bélimi olarak ele alinabilir.

Her Ikisinin Ortaklagsa Kullanildigi Pazar Bélimlendirme Yaklagimi: Bu
yaklagimda mdusgteriler, milliyetlerinin yani sira satin alma davraniglan da

dikkate alinarak gruplandirilir.
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3.2.5. Pazar Konumlandirmasi

Pazar konumlandirmasi yapilmadan 6nce Otel Y&netiminin , s6z
konusu Otel isletmesinin i¢ ve dis cevre gdziinde nasil bir yerde ve nasil bir
imaja sahip bir sekilde bulunmasina karar vermeleri gerekmektedir. Bu
belirleme igletmenin direkt olarak Pazar konumlandirmasi yapmasinda
belirleyici olacaktir. Pazar konumlandirmasi, otel igletmesi ve sunulan
hizmetlerin secilen hedef musteriler tarafindan nasil algilandiginin sonucuna

gobre yapilir.

“Pazar Konumlandirma, pazar bolimU mdugterilerinin  firmayi,
rakiplerine gbére daha farkh anlamalarini ve begenmelerini saglayacak

sekilde, firma imajinin ve énerilen degderin planlanmasi isidir.””®

Otel yoéneticileri, belirlenen hedef musterilerin géztinde otel isletmesini
rakipleriyle kiyasladiklarinda tercih edilir hale getirmeye calismalidirlar.

Musterilerin zihninde veya tercih siralamasinda her zaman igin birinci
sirayl almak, iyi tespit edilmis pazar bélumlerinin, ihtiya¢ ve isteklerini tatmin
eden yuUksek kalitede hizmet sunmak, slrekli yenilik yapmak, yeni hizmet
tarleri geligtirmek, pazar boélumlerini ¢ok iyi tanimak, pazar bdlimlerinin
intiyag ve isteklerini bilmek ve bu ihtiyagc ve isteklerin rakiplerce

karsilanmadigini tespit etmekle miimkiin olabilir.®°

Pazar konumlandirmasi faaliyetlerinde U¢ unsura dikkat edilmesi
gerekmektedir. Bu unsurlar su sekilde siralanabilir:

a— imaj

’ Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, (New Jersey, 1989),
308
80 Cristopher Hart, David a. Troy, Strategic Hotel, Motel Marketing (USA,1986), 131
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b— Algilanan fayda

c— Farklihk.

Bunlarin yani sira pazar konumlandirmasi faaliyetlerini yurGtUrken

pazarlama karmasinin tutundurma ve fiyat elemanlarindan yararlanilabilir.

3.3. Otel igletmeciliginde Uygulanabilecek Pazarlama Stratejileri

Her sektdérde oldugu gibi otel isletmelerinin faaliyet gésterdikleri turizm
sektérinde de isletmelerin uygulayabilecedi pazarlama stratejileri rekabete
ve blyumeye ydnelik olmak Gzere iki sekilde belirlenebilir. Bunun yaninda, ne
yonde strateji belirlenirse belirlensin sektér Otel isletmelerinin blylimesini ve
kendilerini gelistirmesini zorunlu kilmaktadir. Fakat yinede bu iki ydndeki
stratejilerin ayri ayri degerlendirilip beklentiler dogrultusunda karar verilmesi

gerekmektedir.

3.3.1. Otel isletmeciliginde Biiyiimeye Yonelik Pazarlama Stratejileri

Literatr incelendiginde blyimeye yo6nelik pazarlama stratejilerinin
kendi icinde U¢ gruba aynldigi gbérllmektedir. Bunlar yodun biylime
stratejileri, butinlesmeye dayali blylime stratejileri ve farkhlastiriimig

blylme stratejileridir.

3.3.1.1. Otel isletmeciliginde Yogun Bilyiime Stratejileri

Yogun blylme stratejilerinde, pazarlama stratejileri belirlenirken

faaliyet gOsterilen sektdr disindaki kollarda da pazarlama faaliyetleri
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gbsterilmesi s6z konusudur. Otel isletmeciliginde de yodun bulylime
stratejileri uygulanirken, hizmet satisinin gergeklesmesi icin turizm sektéri
diginda da pazarlama faaliyetleri gerceklestirimesi gerekmektedir.

Literatirde Yogun BlUyUme stratejileri de U¢ gruba ayrilmis durumdadir.

3.3.1.1.1. Pazara Derinligine Niifuz Etme Stratejisi

Genellikle kisith mali kaynaklarla pazarlama stratejilerini yUruten
isletmelerin tercih ettigi, mevcut musteri kitlesi ve hedef pazarn degistirme
gayreti icerisine girmeden bu pazarda satislan artirma c¢alismalarina
yogunlasarak yapilan pazarlama faaliyetleridir. Bu stratejiyi uygulamanin en
blylk avantaji igletmenin mdasterilerin  beklentilerini, mugsterilerin  de
isletmenin 6zellikleri ve sunduklari hizmetin kalitesini biliyor olmalarndir. Bu

sayede tanitim faaliyetlerini yogunlastirma gerekliligi ortadan kalkmaktadir.

Pazara derinligine nifuz etme stratejisini uygularken basvurulacak
birinci ydntem mevcut musterilere satisi artirma yéntemidir. Burada amag
otel hizmetlerinden daha Once yararlanan musterilere daha fazla satis
gerceklestirebilmektir. Bunun icin daha énce otel isletmesinin kayitlarinda
bulunan mdusterilere, kabul fiyatlari GOzerinden yapilan iskonto oranlari
artinlabilir, sunulacak ekstra hizmetler icin Ucret alinmayabilir veya otelde
siradan musterilere sunulmayan birtakim hizmetler (otelin bulundugu
bdlgenin yakinlarindan mdasgterileri aragla alip otele ulastirmak, internet
kullanimi saglamak, bdélgede kullanim icin ara¢ saglamak vs.) sunmak gibi

yollarla mevcut musterilerden saglanan geliri artirma yoluna gidilebilir.

Bir diger ybntem ise sadece mevcut musterilerle degdil bunlarin
yaninda potansiyel musterilerle de pazarlama faaliyetlerini artirip doluluk
oranlarini artirmaya c¢alismak seklindedir. Bu y6ntemin uygulanmasi igin,

pazarda otel igletmelerinin hizmetlerini satin alan her mdisteriyi c¢esitli
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pazarlama taktikleri ile s6z konusu isletmenin hizmetlerini satin almaya ikna

etmek gerekmektedir.

Bu ybdntem uygulanirken rakip otel isletmelerinin de pazarlama
faaliyetlerini surdUrdUkleri pazar kosullarinda rekabet etme gerekliligi
dogacaktir. CUnkU her otel isletmesi potansiyel musterileri etkileyebilmek icin
faaliyette bulunacaktir. Bu durumda rakip otel igletmelerinin gucli ve zayif
yOnlerinin otel yOneticileri tarafindan iyi analiz edilebilmeleri gerekmektedir.
Bir otel isletmesinin portféylinde musgteri olarak algilanip ona gére pazarlama
faaliyetleri yaruttlen bir misteri gurubu diger bir otel isletmesi icin potansiyel
musteri olarak algilanacaktir. Bu durumda yéneticiler, pazarda rekabet edilen
diger otel isletmelerinin mugterilerini tatmin edemedigi noktalari iyi belirleyip
bu noktalari kendi igletmelerinde gelistirip potansiyel olarak belirledikleri
masteri guruplarina bu hizmetlerin kendi isletmelerinde musterileri tatmin
edecek diizeyde sunuldugunu anlatarak pazarlama faaliyetleri strddrebilirler.
Bunun yaninda diger otel isletmelerince bagimhliklari saglanamamis fiyata
kargl duyarli musterileri, pazarlama karmasinin fiyat elemani kullanilarak
etkilemek mdmkan olacaktir. Fiyat elemani genelde tatil turizminin disinda

kalan sehir otelleri tarafindan kullanilan bir pazarlama karmasi elemandir.

Fiyat konusuna araci igletmeler tarafindan bakildiginda da en fazla
iskonto yapan otel isletmesinin tercih edilecegi gériillmektedir. Oyle ki araci
isletmeyle irtibata gecen musterilere, eger belirli bir otel isletmesi tercihleri
yok ise, kendilerine en fazla iskonto yaparak en fazla kar elde etmelerine
imkan sunacak otel isletmesini sunarak, buradan satis yapmaya
calisilacaktir.

Fiyat unsuru ile ilgili érnekleri ¢ogaltmak mimkin olmakla beraber,
ulkemizde igletmeler tarafindan pazar payini artirmak igin en ¢ok yararlanilan
pazarlama elemaninin fiyat oldugunu da vurgulamak gerekir. Yapilan

incelemeler go6stermektedir ki maliyetleri ve sunulan hizmetlerin kalitesini
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distrmek suretiyle en kolay sekilde uygulanan ydntem olmasi ve Ulkemiz
tiketicilerinin fiyata olan asiri duyarliigi bu elemanin tercih edilmesinin en
o6nemli sebepleridir. Fakat uzun vadede fiyat Gzerinden yapilan yuksek oranli
iskontolar sektér icin olduk¢ca bulyldk problem halini almaktadir. Yapilan
iskontolar daha yiksek fiyatlara razi olacakken yapilan yidksek oranli
iskontolardan faydalanmak isteyen musterilerin bu uygulamayi isaret ederek
iskonto yapmayan isletmelerinde fiyat indirimine gitmesini zorunlu hale
getirecektir. Silsile halinde sektérdeki tim fiyatlarin diismesine neden olacak
bu gelismeler sunulan hizmetlerin kalitesinin dismesine, otel isletmelerinin
karhhgmnin  azalmasina dolayisiyla da isletmelerin  blyUmelerini
gerceklestirememelerine ve tum sektdérin dinya ile rekabette geri
kalmalarina sebep olacakiir.

“Pazara derinligine nifuz etme stratejisi blydk otel igletmeleri
tarafindan cografi yayilma ve farkli pazarlara girebilme faaliyetleri ile de
gerceklestiriimektedir. Uluslararasi otel igletmeleri, pazara derinligine ntfuz
etme stratejisini, cografik yayilmayi hedefleyen yalnizca kita veya dinya
bazinda uygun yerler bulma amaciyla degil, ayni zamanda farkh pazarlara
girebilmek igin belli Glkelerdeki farkli yerlerde faaliyet gostermek amaciyla da

kullanmaktadirlar.”®’

Bir diger strateji ise pazar gelistirme stratejisidir. Bu stratejide, sunulan
hizmet tdrleri ile ihtiyaclarin giderilebilecegi yeni musteriler bulunmaya
calisilir. Bu strateji ile mevcut Urantn yeni kullanim alanlarinin tespit edilmesi
ve pazarlarin yeni demografik, psikografik ve cografik degiskenlerle yeniden
tanimlanmasi gerekmektedir.®?

8 D. Little John ve R. Beattie, The European Hotel Industry, Torism Management (March,
1992), 28

8 . A. Pearce ve R. B. Robinson, Formulation, Implementation and Control of Competitive
Strategy, (Boston, 1994), 230
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Bu strateji beraberinde “iligki pazarlamasi” kavramini doguracaktir.
isletmeler pazar gelistirmesi ile yeni misteriler kazanarak bunlarla ¢alismaya
basladiklarinda bu musterilerin nasil korunacag: ile ilgili faaliyetleri de
gelistirmek durumunda olacaktir. Musterilerin korunmasi iliski pazarlamasi
yoluyla saglanacaktir. iliski pazarlamasinin esasi, misterileri cezbetmek,
onlari korumak ve musterilerle olan iligkileri giiclendirmektir. Yeni musterilerin
devamli musteri haline getirilebilmesi i¢in beklentilerinin ve ihtiyaglarinin iyi
belirlenmesi ve bunlarla iliskilerin strekli saglanmasi gerekmektedir.

Pazar gelistirme stratejisi yapilacak harcamalarin bosa gitme olasilig
nedeniyle pazara derinligine nifuz etme stratejisine kiyasla daha risklidir. Bu
nedenle, stratejinin  uygulanmasinda imtiyaz sisteminden yararlaniimasi

dogru olacaktir.®

Literatirde bazi yazarlar bagimhhgr énceden saglanmis musteriler
yerine yeni musteriler aranmasinin otel igletmesi igin pahal olabilecegini
vurgulamaktadirlar. Buna gbére bu strateji uygulanirken dikkat edilmesi

gereken hususlari su sekilde siralanabilir:

*Bagimhligr saglanan mdusterilerin bilinen demografik ve psikografik
Ozelliklerine benzeyenlerin potansiyel hedef musteriler olarak secilmesine

6zen gosterilmelidir.

*Otel isletmesinin amaglarn ve isletme politikasina uyan musterilerin
secilmesi 6nemlidir. Verilecek yanlis bir karar. kar yerine maliyet ve
sikayetleri gindeme getirecektir.

*Pazarlama faaliyetlerinin bir kismi, yeni musterilerin kazaniimasina
yonelik olmahdir. Otel ydneticileri, pazarlama faaliyetlerinin es gudimuna,
rasgele hedeflerden ziyade ortak bir hedefe dogru saglamalidirlar.
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Yukaridaki  aciklamalara  ragmen igletmelerin  blyUmelerini
saglayabilmeleri igin musteri portf@ylerini strekli gelistirmeye ihtiyaclari vardir

ve bunun igin asagidaki yontemler uygulanabilir:

Yeni Misteriler Bulmak

Yeni mdasteriler bulabilmek igin 6ncelikle sunulan hizmetleri satin
almayan potansiyel musteriler belirlenmelidir. Bu musteriler belirlendikten
sonra bunlara uygulanacak pazarlama stratejilerinin belirlenmesi gerekir.
Potansiyel musterilere yonelik olarak yapilacak tutundurma faaliyetlerinde,
fiyat indirimlerinin de kapsandigi satis gelistirme c¢abalarnyla kisisel satis

caligmalari ortaklaga yuratalmelidir.

Ornegin otel isletmesinin bulundugu bdlgenin bir baska bodlge ile is
veya turizm iligkileri var ise yeni masteriler elde etmeyi hedefleyen otel
igsletmesi yoneticileri kendileri bu bolgelere giderek veya bir yetkililerini
gbndererek potansiyel mugterilere yobnelik cesitli pazarlama faaliyetleri
yUritebilirler. Otel vyetkilileri iligki icinde olduklari bdlgelerdeki potansiyel
musterilerle, eder is amaci ile otelin bulundugu bdlgede konakliyorlar ise,
ticaret ve sanayi kuruluglan ile goéruserek bunlar vasitasiyla pazarlama
faaliyetleri  yUrUtebilirler. Eger potansiyel musteriler turizm amagl
konakliyorlar ise bdlgelerdeki yerel araci isletmeler yoluyla pazarlama

faaliyetleri yapabilirler.

Seyahat acenteleri ve tur operatérleri gibi araci isletmeler, oteller igin
birer musteri durumundadir. Potansiyeli bulunan yeni araci igletmelerle

yapilacak anlagmalar, yeni musteri kazanimlariyla sonuclanabilecektir.

# Thomas Powers, Marketing Hospitality, (NewYork, 1990), 317
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Belli bir bolgede faaliyet gbsteren otellerin yoneticileri, igbirligi yaparak
bblgeye olan talebi artirmaya calisabilirler. Bu amagla, éncelikleri ve hedef
masgterileri iyi tespit edilmis ortak tanitim faaliyetlerinde bulunabilirler.

Bdylece, bdlgeye ybnelik talep artigindan tim oteller yararlanabilecektir.

isbirligi Yapilan Araci isletmelerin Sayisini Artirmak

Yeni mdasterilere ulasabilmenin bir diger yolu da mevcut araci
isletmelerin yani sira daha 6nce birlikte calisiimayan araci isletmelerle
isbirligi saglamaktir. Bu sayede kisisel satis ve satis gelistirme faaliyetleri

daha yogdun sekilde yapilabilecektir.

Araci igletmeler, kendi bolgelerinde sirekli pazarlama faaliyetleri
yurGttakleri igin otel igletmelerinin kendi imkanlari ile yapabilecekleri
pazarlama faaliyetlerinden daha etkin olacaklardir. Araci igletmelerin yerel
masgteriler ile iliski kurmalari daha kolay ve surekli oldugundan ihtiyac ve
beklentileri daha iyi belirleyip otel igletmelerini  daha dogru
ybnlendirebileceklerdir.

Ulkemizde otel isletmeleri her yilin kis déneminde bir sonraki yil igin
araci isletmelerle anlagsmalarini yapmaktadirlar. Bu dénemlerde yeni araci
isletmelerle anlasmalar yapilarak yeni musterilere ulagsma saglanabilir.

3.3.1.1.2. Yeni Hizmet Gelistirme Stratejisi

Yeni hizmet gelistirme stratejisi ile mevcut mugteriler igin yeni hizmet
tarleri gelistiriimeye calisilir. Bu amagla otel igletmesi, mevcut hizmet tlrlerini
farklilastirabilir, yeni hizmetler sunmaya baslayabilir, degisik bdlge ve/veya
ulkelerde yeni oteller agabilir.
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Fakat bu strateji uygulanirken cevresel faktdrler ve masteri beklentileri
ve bagimlihgi saglanmis olan musterilerin degisikliklere ne gibi tepkiler
verecegi ¢cok iyi analiz edilmelidir.

Yeni hizmet geligtirme stratejisi, pazara derinligine ndfuz etme
stratejisine kiyasla maliyet ve basarisiz olabilme olasiliyi nedeniyle daha
risklidir.

GUnOmuizde bu stratejiyi uluslararasi otel igletmeleri basar ile
uygulamaktadirlar. Faaliyet g&sterdikleri Ulkede farkli niteliklerde yeni oteller
acmaktadirlar. Ayrica, diinyanin gesitli yerlerinde imtiyaz, yénetim sézlesmesi
veya ortak yatirm gibi c¢esitli ydntemlerle yeni otelleri zincirlerine
eklemektedirler. Bu otellerin en blydk Ustinligd, isim ve imajlarini
kullanmalaridir.

3.3.1.1.3. Bitiinlesmeye Dayali Bliyiime Stratejileri

Bltinlesmeye dayali blylime stratejileri ileri, geri ve yatay bitlnlesme
stratejileri olmak Uzere U¢ gruba aynlabilir. Bu stratejilerin hedefi, sektdr
icerisinde farkli mal ve hizmetleri Ureten is kollarn olusturmak veya mevcut

isletmeleri degisik yontemlerle ele gecirmek ve denetim altina almaktir.®

Bltinlesmeye dayali buylime stratejilerinin  uygulanabilmesi, otel
igletmeciligi icin gecerli olan dagitim sisteminin ¢ok iyi anlasiimasini
gerektirir. Otel isletmeciliginde dagitim sisteminin tersine calismasi, bagka bir
ifadeyle, misterilerin hizmetin sunuldugu yerde hazir bulunmasi zorunlulugu,

dagitim sistemini mal pazarlamasina kiyasla daha farkli hale getirmektedir.

® Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, (New Jersey, 1989),
48
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Otel yoneticilerinin toplam turizm Grinline katkida bulunan konaklama,
ulastirma, yeme - icme ve eglence gibi diger isletmeleri gesitli yéntemlerle
denetim altina almalari, yatay butlinlesme stratejisini olusturur. Uygulamada
bu strateji, cogunlukla otel isletmeleri ile ulastirma sektdrinde ve 6zellikle
hava yolu ulastirma sirketlerinin birlesmesi seklinde karsimiza cikmaktadir.
Hilton International sirketinin Trans World Airlines ulastirma igletmesini

yOnetmesi, bu stratejiye érnek verilebilir.

Dikey bdtinlesme, otel isletmesinin seyahat acenteleri ve/veya tur
operatorleri gibi araci isletmelerle batlinlesmesi seklinde gerceklesmektedir.
GunUmuzde, birgok blyuk otel zincirinin kendi araci igletmelerini kurduklarina
veya bunun tersine rastlanmaktadir. "Club Mediterranee"in "Medtour"
isminde tur operatérligl yapmasi, "Pamfilya Seyahat Acentesi"nin kiralama
yoluyla "Pamfilya Tatil Koylu"nl isletmesi dikey butiinlesmeye 6rnek
gbsterilebilir. Ulkemizde, otel isletmeciligi de yapan biyiik holdingler kendi
seyahat acentelerini kurmaktadirlar. Net Holding'e bagl Merit Otelleri ve Net
Turizm Seyahat Acentesi. Dogus Holding'e bagh Alantur Oteli ve Antur

Seyahat Acentesi, Glkemizdeki 6rneklerden bazilarini teskil eder.

Ulkemizdeki otel isletmeleri incelendiginde pek cok isletmenin zaman
icerisinde, bilingli yada bilingsiz, yatay butinlesme ile cesitli is kollarinda
faaliyetlerini gelistirdikleri gériilmektedir. Ornegin Alanya’da faaliyet gdsteren
Alara Otel ydneticileri kendi otelleri icin kurduklari Camasir Yikama tesislerini,
diger otel igletmelerinden gelen talep Uzerine buyuterek kendi tesisleri disina
da hizmet vermeye baslamislardir. Diger bir 6rnek olarak ETS Tur
gOsterilebilir. Bir araci kurum olarak faaliyet gésteren firma otel isletmeciligi
ve ucak tasimaciligi ile faaliyetlerini genigletmistir.

Yukaridaki Ornekleri cogaltmak elbetteki mumkindir fakat burada
6nemli olan kontroli saglayabilmek ve farkli is kollarinda kargilagilabilecek
problemlerin Ustesinden gelebilmektedir. Oyle ki olumlu 8rneklerin yaninda
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basarisizlikla sonuclanan &rnekler de gbze carpmaktadir. Ornegin Otel
isletmeciliginde basarili olan bir firma Turizm Sektérii disinda her hangi bir
sektdrde ayni basariyr gésteremeyebilmektedir.

3.3.1.1.4. Karma Buylume Stratejileri

Karma stratejiler genel olarak uyumlu karma , yatay karma ve coklu
karma stratejisi olmak (zere Uce ayrilmaktadir. Ancak, otel igletmeciligi
acisindan en uygunu, uyumlu karma stratejisi olmakla birlikte, yatay karma

stratejisi de uygulanabilir.

Uyumlu karma stratejisi ile otel ydneticileri, pazarlama faaliyetleri
benzesen, birlikte yOrOtdldiginde daha fazla fayda saglayan ve hatta
tamamen yeni musterilere hitap edebilen yeni hizmet tdrleri gelistirmeye
calisirlar. Ornegin, otellerin iclerinde spor merkezleri isletmeciligi bircok otel
icin bir gesitlendirme stratejisini tegkil etmektedir.

Yatay karma stratejisi ile otel ydneticileri, pazarlama faaliyetleri
benzemeyen, ortak ydrOtilmesi -halinde fazladan bir faydanin
beklenemeyecegdi ve sunumu tamamen farkl olan hizmet tarleri gelistirmeyi
amagclamaktadirlar. Yolcu gemisi ve yizer lokanta isletmeciligi, hazir yemek
sunumu, devre tatil isletmeciligi bu tiir stratejilere &rnek teskil eder. Ornek
olarak Holiday Inn' in prefabrik ingaat, tasima ve lokanta isine girdigi ve
sonradan bu islerden vazgectikleri bilinmektedir.

Daha &ncede belirtildigi gibi uygulanan stratejilerde dikkat edilmesi
gereken baglica husus yeni girilen is kolu hakkindaki bilgi birikimi ve

kontrolin saglanabilecek olmasidir.
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3.3.2. Otel isletmeciliginde Rekabete Yonelik Pazarlama Stratejileri

Ticari faaliyet yuruttlen her sektérde oldugu gibi turizm sektérinde de
rekabet kacginilmazdir. Rekabet beraberinde detayll pazar arastirmasini,
rakip otellerin pazarlama faaliyetlerinin takip edilmesini, rakip otellerin
sunduklari hizmetlerin takip edilmesini ve muUmkinse bu hizmetlerin,
rekabette Ustlin olabilmek igin, gelistirilebilmesini gerektirmektedir. Bu sayede
en uygun Rekabet Stratejisinin belirlenebilmesi mimkuin olabilir. Fakat Pazar
ve rakiplerle ilgili gerekli olan bu arastirmalar isletmeler i¢cin zaman zaman
kllfetli ve maliyeti ylksek olarak algilanmaktadir. Bu durumda uygun rekabet
stratejilerinin belirlenebilmesi zor hale gelecektir.

Rekabet stratejilerinin gelistiriimesi igin rakipler hakkindaki bilgilerin
sistematik olarak toplanmasi ve degerlendiriimesi gerekmektedir.

Uygulanan pazarlama stratejilerinde basarili olabilmek igin otel
isletmesinin bir sekilde rekabet Ustinliglne sahip olmasi gerekir. Rekabet
Ustinligu saglamanin iki temel yolu vardir. Bunlar, farklilastirma ve disik

maliyet olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Farkhlastirma: Bu yolla Ustinlik saglayabilmek igin, sunulan hizmet
veya hizmete sunulan drtnlerin fiziksel 6zelliklerinde veya kalitesinde musteri

memnuniyetini artiracak yonde birtakim degisiklikler yapilabilir.

Farkhlastirma, isletmenin, rakip otel igletmelerinin eksik kaldig
noktalar iyi tespit edip, kendi igletmesinde bu eksiklikleri artiya

dénistirebildigi zaman en basarili sonucu verecektir.

Farkhlastirmay! saglayan en o&nemli faktdr, rakip otellerin yerine
getirmedidi veya musteri ihtiyaglarina uyacak sekilde sunamadigi otele 6zgu
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bir faydayl mlsteriye sunmaktir. Bunun yaninda otelin ismi, imaji ve isminin
cagnistirdigr  hizmetler, kullanilabilecek diger farklilastirma faktorlerini

olusturmaktadir.

GUnOmazde farklilagtirmanin yontemleri de artis géstermistir. Soyle ki
son onbes yilda Ulkemizde cok sayida televizyon kanali yayin yapmaya
baglamistir. Bu kanallar b0tin insanlar tarafindan izlenmekte ve bu
kanallardan yapilan reklam yayinlar tiketiciler Gzerinde, karar vermede ciddi
etkiler gdstermektedir. Durum bdyle olunca daha basarili reklam yapabilen
yazili ve goérsel basinda daha etkili reklam verebilen igletmeler bu yolla da
farkhlastirma yapabileceklerdir.

Bir diger farklilastirma da internet araciligi ile yapilabilir. GiUnimizde
oldukga yaygin hale gelen internet kullanimi, tiketicilerin otel igletmeleri
hakkinda detayl bilgi sahibi olabilmelerine, otellerin hangi dbnemlerde uygun
olduklarini gérebilmelerine, hatta bu yolla rezervasyon yaptirabilmelerine
olanak saglamaktadirlar. Bu sayede, kolay kullanilabilen, iyi hazirlanmis ve
isletmenin iyi anlatildigi internet siteleri farklilastirma yapabilmek igin bir

yéntem haline gelmistir.

Distk Maliyet: Her tir isletme igin, isletme faaliyetlerini yUritirken
maliyeti disdrmek hatta en aza indirmek en basta ve en 6nemle Uzerinde
durulmasi gereken unsurdur. Oyle ki rekabetin oldukca yogun yasandig
piyasalarda en uygun fiyat ile misterinin isletmeyi tercih etmesini saglamanin
en 6nemli yolu maliyetleri disturmektir ki bu yolla en disik fiyat veya normal

fiyatlardan en fazla hizmet sunulabilir.

DlUsUk maliyetle hizmet sunmak, rekabet Ustinligl saglamanin bagka
bir yoludur. Duistk maliyetle hizmet sunmaya c¢alismak, Olgek
ekonomilerinden yararlaniimasini ve tecribe kazanilmasini gerektirir. Bu yolu

secen otel ybneticileri, mlgterilere benzer hizmetler icin daha disuik fiyatlar
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sunarak bir Gstlnlik elde edebilirler. Ancak, hizmet kalitesini strekli kilmak
isteyen otel yoéneticileri igin, uygun bir karar olarak gérinmemektedir. Bu

nedenle, uzun dénemli bir rekabet Ustlinligl saglamada ¢ok az etkili olabilir.

Otel igletmeleri rekabet stratejilerini belirlerken (¢ unsura dikkat
etmelidirler. Bunlar; musterilerin  bagimlilik ddzeylerinin  incelenmesi,
bagimliik dlOzeylerine gbre mdasteri guruplarinin  ve beklentilerinin

incelenmesi ve bu hususlara uygun rekabet stratejileri gelistirmelidirler.

Bunlarin yaninda rakip isletmelerin belirledikleri hedef musteri
guruplari, bu igletmelerin uyguladiklari pazarlama stratejileri ve sunduklari
hizmet de iyi takip edilmeli ve bunlarin dogrultusunda en uygun pazarlama
stratejisi uygulanmalidir.

Potansiyel musteriler tarafindan daha yuksek degerin algilaniimasini
saglayacak sekilde hizmet, fiyat ve tutundurma bilesiminin dagitimi
yapiimalidir. Ayrica, rakiplerin misteri gruplarina sagladiklari faydalarin ve
bu faydalan pazarlarken kullandiklari yéntemlerin kargilastirmali bir listesi

hazirlanmalidir.

Rakip otel faaliyetleri degerlendirildikten sonra, eldeki bilgiler 1siginda
masteri gruplarinin  deg@erlendiriimesi yapilmahdir. Bu degerlendirmede
oncelikler tespit edilmelidir. Masteri gruplar, yuksek, korunmasi gereken ve

disuk 6ncelikli olarak tge ayrilabilir.

Otel isletmeleri blyutklUklerine, hedeflerine ve pazar kosullarina goére
cesitli rekabet stratejileri belirleyebilirler. Bu stratejiler, pazara egemen olma,
pazar payini artirma, pazar payini koruma ve kuguk pazar bdlimlerine hitap

etme stratejileri olarak incelenebilir.
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3.3.2.1. Pazara Egemen Olma Stratejisi

Pazara egemen olma stratejisi maddi olanaklari yuksek, guclu bir
imaja sahip, dagitim aglan gelismig, blylk oteller tarafindan
uygulanmaktadir. Adindan da anlasildidi gibi pazarda lider olan isletmeler
tarafindan uygulanan stratejidir. S6z konusu oteller glcli imajlari sayesinde
musteriler tarafindan en cok tercih edilen otellerdir. Fakat tercih ediliyor
olmas! pazarlama faaliyetlerinde bulunmayacagr anlamina gelmemektedir.
Teorik olarak pazara egemen olan otel igletmesinin, pazarlama karmasi
elemanlarini etkin bir sekilde kullaniyor olmasi beklenir. Bunun nedeni
pazarda egemen olan igsletmenin bu egemenligini strdirebilmek igin sirekili

doluluk oranlarini artirma gayreti icerisinde olmasi gerekmektedir.

3.3.2.2. Pazar Payini Artirma Stratejisi

Pazar payini artirma stratejisini en yogun kullanan otel igletmeleri,
pazarin liderini takip eden, doluluk oranlarina goére liderin arkasindan ikinci
sirada yer alan igletmelerdir. Bu igletmeler pazar paylarini ve doluluk
oranlarini arttirarak yakindan takip ettikleri lideri yakalama ve lider konumuna
yUukselme gayreti icerisinde olurlar. Bu isletmeler lider ile rekabet ederler ve
lider igin surekli tehdit olustururlar.

Pazar liderini izleyen ve onunla rekabet eden isletmeler, lidere karsi
6nemli bir konuda bir Ustlnlik saglayabilmelidirler. Otel isletmeleri hizmet
igsletmeleri  olmalari  nedeniyle yeni hizmet gelistrme Uzerinde

yogunlagmahdirlar.

Pazar payini artirmak ydninde stratejiler belirleyen otel isletmeleri

sadece hizmet gelistirmeyle yetinmeyip kendilerini her ydnden pazara
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egemen olan igsletmenin daha énltne goétarebilmelidir. En azindan lidere kargi
rekabette Ustlnlik saglayacak sartlar olusturabilmelidir.

3.3.2.3. Pazar Payini Koruma Stratejileri

Bundan Onceki iki stratejide pazarda egemen olan ve onu izleyen
isletmelerin uygulamayi tercih edecekleri stratejiler incelenmistir. Pazar
koruma Stratejileri ise liderin ve onun rekabet ettigi, pazar payini arttirma
stratejisini uygulayan isletmelerinde gerisinden gelen ve bu igletmelerle
rekabet etmekten kaginan ve mevcut is potansiyellerini ve doluluk oranlarini

koruma yénunde kararlar veren igletmelerin uyguladiklari stratejilerdir.

Pazar payini koruma stratejisi gelistiren isletmeler kararlarini kisa
vadeli almak durumundadirlar. Bununla birlikte bu igletmeler doluluk
oranlarini veya pazar paylarini arttirmaktan ziyade karhliklarini arttirmayi

hedeflerler.

3.3.2.4. Kucuk Pazar Bolumlerine Hitap Etme Stratejisi

BlyUk otel igletmelerinin g6z ardi ettikleri veya hedef musteri gurubu
olarak belirlemedikleri ve (zerinde herhangi bir pazarlama faaliyeti
uygulamadiklari kigcUk musteri guruplarina hitap etme stratejisidir. Bu migteri
kitlesi getirisi, ylksek olmayan ve Uzerinde pazarlama faaliyeti yapmanin

blylk otel isletmeleri igin cazip gérilmedigi kitledir.

Bu strateji daha ¢ok ki¢ik oteller tarafindan uygulanmaktadir.



DORDUNCU BOLUM

UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Kapsami

Dért yildizli bir otel isletmesi olan ve Ankara’da faaliyet gésteren Gazi

Park Otel bu ¢aligmanin kapsamini olusturmaktadir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Bir otel igsletmesinin iginde bulundugu kosullarin incelenmesi ve bu
kosullarda uyguladigi pazarlama stratejileri belirlenerek bu stratejilerin
yapilan literatir calismasina gére degerlendirilebilmesidir. Bu dogrultuda
Gazi Park Otel Isletmesinin pazarlama stratejilerinin neler oldugunu tespit

etmek ve bu stratejilerin isletme agisindan uygunlugunu degerlendirmektir.

4.3. Arastirmanin Sinirhiliklan

Arastirma Gazi Park Otel isletmesinin uyguladigi pazarlama
stratejilerinin incelenmesi ile sinirlandinimistir. Bunun nedeni ise her igletme
icin ayri kosullarin ve ayrn stratejilerin uygulaniyor olmasidir. Calismalar, otel

ybneticileri ile yiz ylze gérismeler yapilarak gerceklestirilmigtir.
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4.4. Arastirmanin Yontemi

Tez Calismasinin metin kismi hazirlandiktan sonra bu bdélimdeki
baglklara gére ¢alismanin yapilacagi Gazi Park Otel Isletmesi incelenmeye
baslanmigtir.

Otel ydneticileri ile metin kismindaki konu bagliklari dogrultusunda

gbrismeler yapilmis ve uygulama kismi hazirlanmigtir.

4.5. Gazi Park Otel isletmesi Hakkinda Kisa Bilgi

Gazi Park Otel 2000 yili basinda, Seki insaat Anonim Sirketi
blnyesinde bir aile isletmesi olarak faaliyetlerine baslamistir.

Gazi Park Otel, Bestepeler Mahallesi 1. Cadde Numara 51 S63uté6z0/
Ankara adresinde bulunmaktadir. Konum olarak Atattirk Orman GCiftligi’ ne ve
sehir merkezine yakin durumdadir. Ankara Esenboga Havalimanina ise 28
km mesafededir.

Otel’'de toplam 75 oda, 165 toplam yatak, 1 balay! odasi, 1 executive
suit, 3 suit oda, 3 sigara icilmeyen oda, 64 standart oda, 3 aile odasi
bulunmaktadir. Bu odalarda; direk telefon, mini bar, kasa, bilgisayar, ADSL
internet baglantisi, Gcretli tv, uydu tv, merkezi klima, dus, kivet-banyo, wc,
sa¢ kurutma makinesi bulunmaktadir. Ayrica otelde, merkezi klima ve isitma,
split klima, bahcge, tv késesi, oyun odasi, kablosuz internet, business center,
camasirhane, Gtl, kuru temizleme, resepsiyonda kasa, 24 saat oda servisi,

jeneratdr, telefonla doktor, tcretsiz otopark hizmetleri sunulmaktadir.

Otel blnyesinde, 5 adet toplanti salonu (605 kisi max. kapasite).
Tepegbz, perde, beyaz tahta, slide projektdr, flipchart, projeksiyon,
barkovizyon, ses sistemi, mikrofon, video player, DVD player, televizyon, fax,
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klima, 1sik sistemi bulunmaktadir. En blylk salon kapasitesi 250 kisi, Balo

Salonu ise 250 kisi kapasitelidir.

isletmede toplam personel 43 Kisiden olusmaktadir. Hizmet sunduklari

departmanlara ayrilmig olarak asagidaki gibidir:

Ust Yénetim ( Isletme Maduir(i ve isletme Miidir Yrd) — 2 Kisi
Yoénetim ( Muhasebe ve Finansman ) — 2 kisi
Yoénetim (Pazarlama) — 2 Kigi
On Biiro ( Resepsiyon memuru ve bellboy ) — 8 kisi
Yiyecek icecek Departmani ( Mutfak ve Servis ) — 16 kisi
Oda Temizlik ( House Keeping ) — 8 Kigi
Teknik Servis ve Soforler — 5 Kisi

isletme bir aile sirketidir ve yo6netim aile bireyleri tarafindan

yuratilmektedir.

4.6. Otel isletmesinin SWOT Analizi

isletme icin, pazarlama agisindan dnemli bir degerlendirme yapma

olanagi saglayan, SWOT analizi yapilmis ve asagidaki sonuglara ulagiimigtir.
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4.6.1. Otel igletmesinin Giiclii Yonleri

Fiyat Esnekligi: isletmenin (st yonetiminde firma sahiplerinin gérev
yapmalari, zamanlarinin gogunu otelde gecirmeleri ve rakip isletmeleri strekli
takip etmeleri, musteri beklentilerini iyi belirleyip, bu beklentileri karsilama
cabalari gerektiginde fiyatta esnek davranmalarn isletme igin gugli yon

olusturmaktadir.

Maliyet Denetimi: Firma sahiplerinin yodun ve detayli piyasa
arastirmalari ve kontrol mekanizmasini geligtirmis olmalari, maliyetlerin

minimum noktada tutulmasina imkan saglamaktadir.

imaj: Otel Faaliyetlerine baslandigi giinden itibaren, yoéneticilerin
masteri seciminde titiz davranmalari ve igletme sahiplerinin, otelcilik alaninda
faaliyete baglamadan 6nce diger sektdrlerde sagladiklari gugli ve gavenilir
imaj, otel isletmesini piyasada gugli bir imaja sahip duruma getirmistir.

Musteri Taleplerinin Farkinda Olmak: Hedef Musteri kitlesi olarak is
dinyasinin secilmis olmasi ve igletme sahiplerinin diger sektdrlerde de
faaliyet gostermeleri sayesinde is diinyasindaki gelismelerin ve is dinyasinin
beklentilerinin takip edilmesi sayesinde musteri talepleri belirlenip buna
uygun stratejiler gelistiriimektedir. Bunun yaninda isletme calisanlarinin
sayllarinin  az olmasi yOneticilerin  personeller Gzerinde denetimi
saglayabilmelerine ve musgteri iligkilerini kontrol edebilmelerine bu sayede
misteri beklentilerini  belirleyip bunlara cevap verebilmelerine imkan

saglamaktadir.

Hizli ve Cabuk Karar Verebilme: Ydnetimde birokrasi yok denecek
kadar az durumdadir. Bunun yaninda yatirimcilar da yénetici konumundadir.
Bu sayede gelismeler oldukca hizli degerlendirilip gerekli stratejiler oldukca

hizl belirlenmektedir. Bu da isletme icin bir avantajdir.
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Hizmet Yayilma Potansiyeli: YOnetimdeki her alandaki esneklik,

hizmet yayilma konusunda da otel igletmesi igin avantaj saglamaktadir.

Toplanti Salonlari: isletmenin belirledigi hedef miusteri kitlesi is
dinyasidir. Binada bulunan toplanti salonlari is adamlarinin beklentilerini
karsilayabilecek diizeydedir. Otel binasinda, kapasiteleri 15 kigilikien 250
kisilige kadar degisen toplam 650 kisi kapasiteli 5 farkh toplanti salonunun
bulunmasi otel isletmesinin rakiplerine kargi U0stin olmasina olanak

tanimaktadir.

Farkh Tiplerde Odalar: 75 oda icerisinde 4 farkl tipte oda olmasi ve
bu odalarin 15 m2 ile 45 m2 buyuklUkteki odalarla farkli beklentilere cevap

vermesi isletme igin Ustlnlik saglamaktadir.

Otelin Konumu: Otel isletmesinin Samsun yolu, Eskisehir yolu, Konya
yolu, istanbul yolu, havalimani, bakanliklar, organize sanayiler ve sehir
merkezlerine yakin olmasi ve sehir trafiginin kalabalidina girmeden
konaklayan insanlara ulagim kolayligi saglamasi otel igletmesi icin avantaj
durumundadir. Bunun yaninda otelin sehir merkezine yakin olmasina ragmen
sakin bir bdélgede olmasi musterilerin is saatleri diginda dinlenmelerine
olanak saglamaktadir. Bu 6zellik hedef Kkitlesini olusturan is dinyasi

tarafindan tercih otelin edilmesini saglamaktadir.

Fiziksel Ozellikler: isletme 2000 yilinda faaliyete girmesi nedeniyle
rakiplerinin pek cogundan daha yeni ve teknolojik olanaklardan rakiplerine

kiyasla daha fazla faydalanan bir durumda olmasina sebep olmustur.
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4.6.2. Otel igletmesinin Zayif Yénleri

Egitimler: Departmanlarda calisan personel sayilarinin az olmasi kigi
basina disen egitim maliyetlerinin ylksek olmasina sebebiyet vermektedir.
Maliyetlerin yaninda personel sayilarinin azhgi beraberinde egitim i¢in zaman
aylramama problemini getirmektedir. Bu sebeplerle isletme ydnetimi personel

egitimine gerekli 5nemi verememektedir.

Zincir Otel Olunmamasi: isletmenin tek otelinin Ankara’ daki Gazi
Park Otel olmasi ve baska bir bblgede herhangi bir isletme ile baglantih
olmamasi rakipleri arasinda zincir otel isletmeleri olanlar kargisinda zayif yén

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kurumsallagsmanin Tamamlanamamasi: Otelin aile y6netiminde
olmasi ¢ok baslihga sebep olmakta ve kurumsallagsmanin saglanamamasina
sebep olmaktadir. Kurumsallagsmanin tamamlanamamasi bliylimeye olumsuz

etki etmektedir.

Taninmighk: Otel, isim olarak ve konum olarak ¢ok fazla
taninmamaktadir. Bunun sebebi hem rakiplerine kiyasla sekt6rde yeni

olmalari hem de reklam faaliyetlerine gerekli Gnemin veriimemesidir.

4.6.3. Otel isletmesinin Firsatlan

Musteri Potansiyeli: Ankara’da konaklayan insan ayisi giin gectikce
artmaktadir. Bu da bélgede faaliyet gdsteren tim isletmeler icin firsattir.

Havalimani: Esenboga Havalimani’nin uluslar arasi bir liman haline

getirilecek olmasi Ankara’daki otel isletmeleri bir firsat olusturmaktadir.
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Konum: Otelin bulundugu bélgenin hizla gelisme gdstermesi ve sehir

merkezinin bu alanda yodunlagmasi otel igletmesi igin firsattir.

4.6.4. Otel isletmesinin Tehditleri

Otel Sayilarinin Artmasi: Son yillarda Ankara’daki dort yildizli otel
isletmesi sayisindaki artisin devam etmesi isletme icin tehdit olusturmaktadir.

Fiyatlar: Otel isletmelerinin sayilarinin artmasi rekabeti, rekabette
beraberinde fiyat dlstsuU icin piyasa baskilarini arttirmaktadir. Fiyat disUsleri
her igletme icin oldugu gibi Gazi Park Otel igletmesi iginde tehdittir. Fakat
isletmenin fiyat konusundaki esnekligi ve piyasa degisikliklerine hizli tepki
gOsteriyor olmasi, sektérdeki her isletme icin tehdit unsuru olusturan fiyat
disukluga baskisini firsata donustirmeye yardimci olabilir.

Otobiis Terminali’ nin il Disina Cikarilmasinin Planlanmasi: Gazi
Park Otel' in Otobls Terminaline yakin bir konumda olmasi ve gunubirlik
konaklama yapan insanlarin Terminalden ¢iktiklarinda en yakin dort yildizli
otel olarak igletmeyi se¢cmesi bir avantaj iken terminalin yerinin degistirilmesi

tehdit unsuru olusturacaktir.

4.7. Hedefler

Otel isletmesinin baglica hedefleri, rekabetin artti§i pazar kosullarinda
doluluk oranlarini korumak ve ekstra hizmet sunumu ile ciroyu arttirmaktir.
Bu hedef dogrultusunda, artan arzin talebi karsilayamadigi durumda, ana
hedefe ulagsmak icin otel binasi kiralamak veya satin almak yolu ile kapasite
arttirmak da bir diger hedef durumundadir.
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Ankara piyasasindaki doért yildizli otel isletmeleri arasinda lider olan
Dedeman Otel’in takipgisi olmak, Gazi Park Otel’ in diger bir hedefidir.

4.7.1. Mali Hedefler

2006 yili icin Otel isletmesinin mali hedefleri su sekilde siralanabilir:

Tahmini doluluk orant: % 75

Ortalama Oda Ucreti: 90 YTL

Kabul Fiyatlar (Rack Rate): $150 single
$180 double
$280 suit

Yiyecek icecek departmani aylik ortalama ciro: 75.000 YTL

Oda gelirleri beklentisi: ~ 1.850.000 YTL

Genel Hedef : 2.750.000 YTL

4.7.2. Pazarlama Hedefleri

isletme faaliyetlerine basladigi giinden itibaren kendisine, hedef
muisteri kitlesi olarak is didnyasini se¢mistir. Her dénemde de bu segimi
dolayisiyla pazarlama faaliyetlerini bu hedef kitle Gzerinde yogunlastirmistir.
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2006 yili pazarlama hedefleri arasinda internet sitesinin gincellenip
daha iyi hizmet sunar hale getirerek online rezervasyon payini arttirmak yer

almaktadir.

Ayni zamanda otel isletmesinin piyasadaki taninmigligini arttirmak ve
bununla beraber imaj gelistirmeye yodnelik etkinliklere katilmak ve birtakim

reklam caligsmalari yapmak da hedefler arasindadir.

4.8. Hedef Pazar Tespiti

Gazi Park Otel igletmesinin hedef mdisteri kitlesini is dinyasi
olusturmaktadir. Bunun en 6nemli nedeni faaliyet gosterilen pazarda is
amagcl konaklamalarin toplam konaklama miktari igerisinde yuksek bir orana
sahip olmasidir. Bunun yaninda is adamlarinin hedef kitle olarak secilmesinin
bir nedeni de isletme sahiplerinin turizm sektéri diginda cesitli sektérlerde
faaliyet gbéstermeleri nedeniyle is diinyasinda taninmalari ve bunun yani sira
¢ok sayida firma ile baglanti kurup bunlar Gzerinde pazarlama faaliyeti
uygulama imkanina sahip olmalaridir.

Otelin konumu itibariyle organize sanayilere, bakanlklara ve sehir
merkezine yakin olmasi nedeniyle is dinyasinin beklentilerine yanit vermesi

de hedef pazar tespitinde etkili olmaktadir.

Otel igletmesinin hedef msteri kitlesi su sekilde siralanabilir:

*Yerli ve yabanci sirket yoneticileri ve sirket ¢alisanlari,

*SQirketlerin misafirleri,
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*ithalat ve ihracat yapan firmalarin yabanci (lkelerdeki ticari

baglantilari sonucu gelen misafirleri,

*Firmalarin egitim ve bayi toplantilari.

Hedef Pazar tespitinde cografi bdélge kisitlamasi yoktur. Fakat is
diinyasinin istanbul’ da yogunlukta olmasi pazarlama calismalarinin istanbul
agirhkh olarak yapilmasina neden olmaktadir. Ornegin istanbul Altin
Sayfalarda reklam verilerek buradaki firmalara tutundurma c¢alismasi

yapilmaya calisiimaktadir.

Gazi Park Otel isletmesi kurulusundan itibaren is dinyasina hitap
etmeye calisan ve is dlinyasinin beklentilerine gbre hizmet sunan bir otel
isletmesi olmustur. Bu sayede otel isletmesi istedigi imaji musteriler Gzerinde
yaratarak is adamlarinin, sirket yonetici ve ¢alisanlarinin tercih ettigi bir otel

haline gelmistir.

isletme ildeki kurulug yeri dolayisiyla bakanliklara, ithalat ve ihracat
yapilan merkezlere yakinligiyla, seminer salonlarinin farkli amaglara hizmet
edebilecek, farkh buyukliklerde olmalariyla, Ucretsiz internet kullanim
olanagiyla, diger otel igletmelerine gére daha hizl giris (check in) ve ¢ikig

(check out) iglemleri yapiimasiyla is adamlarina fayda saglamaktadir.

Konum olarak bitin merkezlere yakin olmasinin yani sira, merkezde
fakat yerlesimin yogun olmadigi, Atatirk Orman Ciftligine yakin bir bdlgede
bulunmasi nedeniyle konaklayan musterilerine, is saatlerinin disinda sakin bir
ortamda dinlenme olanagr sunmaktadir. Bu yoOnlyle de rakiplerinden

farklilasarak tercih edilmektedir.

Acente masterileri, giintbirlik guruplar, spor kulUpleri, yerli ve yabanci
turistler otel isletmesinin hedef musteri kitlesi disinda kalmaktadir.
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4.9. isletmenin Faaliyet Gosterdigi Pazar Ve Miisteri Cevresi

Ankara blOyUk bir gsehir olma 06zelliginin yaninda Bagkent olmasi
nedeniyle de otel igletmeleri icin blyUk bir pazar durumundadir. Pazar surekili

gelisim icindedir.

Ankara’daki otel igletmelerinde konaklayan musgteriler arasinda yerel
halkin orani oldukca dusuktur. Bu nedenle yerel halka pazarlama faaliyetleri
konaklamadan ¢ok 6zel ginler ve dugunlerde Banket organizasyonlari ile
yapiimaktadir. Bu yolla isletmeler konaklama disinda farkh hizmet sunumuna
ybnelerek bu dogrultuda pazarlama stratejileri belirlemektedirler.

Ankara’ya dinyanin her bélgesinden ve her Ulkesinden siyasi veya
ticari amaglarla konaklamaya gelen bir muUsteri kitlesi bulunmaktadir.

Ankara’da konaklayan mdusterilerin %80’ i munferit fakat guruplar
halinde, %20’ si ise turlarla gelmektedir.

Ziyaret¢i sayllarinda tamamen mevsimsel bir etki oldugu
g6rilmektedir. Yapilan istatistikler gdstermektedir ki en yogun dénemler
Eylul, Mayis ve Haziran aylandir. Temmuz ve Agustos aylarinda Ankara’ya
yapilan seyahatlerdeki disls nedeniyle otellerdeki doluluk oranlari minimum
seviyelere inmektedir. Ramazan aylarinda da doluluk oranlarinda oldukga
disUs olmaktadir. Kasim, Aralik aylarina dogru artmaya baslayan doluluk

oranlari belli bir diizeyde Nisan, Mayis aylarina kadar sabit kalmaktadir.

Ankara’'ya gelen mausterilerin gelir seviyeleri de diger illerde
konaklayan musgteri guruplarina goére farklihk gdstermektedir. Her gelir

seviyesinden insanlar musteri potansiyelini olusturmaktadir.
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Musterilerin ortalama konaklama sareleri iki giindur.

Pazar nicelik agisindan incelenecek olursa, 2005 yili ortalamasi tim
igsletmeler i¢in doluluk oranlarinin ortalama %70-75 civarlarinda gergeklestidi,

her isletmede standart, delux ve suit oda tiplerinin sunuldugu gorilmektedir.

4.9.1. Rakipler

Gazi Park Otel isletmesinin rakipleri Ankara merkezindeki bitiin dért
yildizli oteller ve bu doért yildizli otellerin yaninda konum olarak kendisine

yakin olan otellerdir.

Ankara’ da yaklasik, t¢, dort ve bes yildizli otel olarak, 100 adet otel
isletmesi faaliyet géstermektedir. Bu isletmelerden 11 tanesi Gazi Park Otel
isletmesinin direkt olarak rakibi durumundadir. Rakip isletmeler; Dedeman,
Aktif Metropolitan, Capital Plaza, Etap Altinel, Akar, igkale, 2000, Buyukhanli

Park, Kent ve Bilkent otelleri seklinde siralanabilir.

4.10. Pazarlama Stratejileri Uygulanirken Kullanilan Pazarlama Karmasi

Elemanlari

Gazi Park Otel isletmesi, pazarlama karmasi olustururken pazarlama

karmasl! elemanlarini su sekilde kullanmaktadir.

4.10.1. Hizmet (Uriin) Elemani

Mdasteri tatmini saglamak ve hem musteriler hem de otel igletmesinin

fayda saglamasi icin en énemli unsur olan ve otel isletmeleri gibi hizmet
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sunan igletmeler icin OrGn olarak sunulan hizmettir. Her otel isletmesi gibi
Gazi Park Otel isletmesi i¢cinde sunulan hizmet, fiziksel ve fiziksel olmayan

olarak ikiye ayrilmaktadir.

isletmenin sundugu fiziksel (riinler otel odalar, genel kullanim
alanlari, restoranlari, oyun salonu, sauna, kablosuz internet kullanim olanagi

ve yiyecek — iceceklerden olugmaktadir.

Kat gorevlilerinin hazirladigi odalar, toplanti organizasyonlari, yiyecek—
icecek sunumlari, banket organizasyonlari, temizlik, oda servisi ve bagaj

tasima gibi faaliyetler ise sunulan hizmetlerdir.

isletmenin kuruldugu glinden beri samimi, ciddi, temiz ve glvenli
olarak algilanan imaji sayesinde mdasterilerin rahat ve sessiz bir ortamda
konaklama imkanlari, sehir merkezine yakinhgi, bulundugu bélgenin yogun
trafik probleminin olmamasi ise mdasterilerin duygusal tatminini saglayan

hizmet unsurlaridir.

isletme yéneticileri miimkiin oldugunca hizmeti standartlastirmak igin
calisanlar Gzerinde yogun denetim yapmakta ve bu dogrultuda calisanlara
kisisel egitim vermeye 6zen gdstermektedirler. insana dayali hizmet veren
tim igletmeler icin oldukca zor saglanan hizmetin standartlastiriimasi, Gazi
Park Otel isletmesinin az sayida personel ile ydnetilmesi ve calisanlarin

kisisel 6zellikleri sayesinde, en st diizeyde saglanmaktadir.

Hizmet sunumunda kalitenin hi¢bir zaman dismemesi ve musteri
tatmininin en Ust diizeyde olmasi igin, ydnetici konumunda olan otel sahipleri,
oldukga yogun caba gdstermektedirler. Neredeyse otelde konaklayan tim
musteriler ile kendileri birebir gériserek bir nevi anket ¢calismasi yapmakta ve
bu ybéntemle ayni zamanda c¢alisanlarinin performanslarini da kontrol

etmektedirler.
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isletme, konumu ile rakiplerine Ustinlik saglamasinin yaninda is
adamlarinin beklentilerini takip ederek bunlarin tatminini saglamaya c¢alisma
yolu ile hizmet gelistirme faaliyetlerini yerine getirmektedir. Ornek olarak,
kablosuz internet kullaniminin saglanmasi, bes ayri toplanti salonunun

birbirinden bagimsiz olarak hizmete sunulmasi gdsterilebilir.

4.10.2. Tutundurma Elemani

isletme tutundurma galismalarini agirlikh olarak, hedef misterilerine
ulasip ylz yuze goérigsme yolu ile yapmaya calismaktadir. Bu gorismelerde
oncelikli olarak otel igletmesinin sundugu hizmetleri, konumu ve fiyatlar ile
ilgili bilgiler verilerek otel tanitilmaya calisiimaktadir. Fakat hedef musteri
kitlesinin firmalar olmasi ve bunlarin genelde toplu ve sik araliklarla ¢ok
konaklama yapmalari nedeniyle goérigsme kisa bir tanitimdan sonra fiyat

uzerinde karsilikli ikna etme gayreti haline gelmektedir.

isletmeyi taniyan, daha énce konaklama yapan veya dnceden baglanti
kurulan  masterilerle  ise  tutundurma calismalan  dénemlik  fiyat
anlasmalarindan, bunun yaninda varsa yeni hizmetlerden ve otel ile ilgili

gelismelerden kisaca bahsetmekten ibaret olmaktadir.

YUz yuze gérismeler disinda internette web sayfasi araciligiyla otel
tanitilmaktadir. Ayrica hedef kitlenin is dinyasi olmasi ve énemli firmalarin
merkezlerinin agirlikh olarak istanbul’ da bulunmasi nedeniyle istanbul Sari
Sayfalara reklam verilerek buradaki misterilere ulasiimaya ¢aligiimaktadir.

2006 yilinda yapilmasi hedeflenen Tutundurma Calismalari arasinda
web sayfasinin gelistiriimesi, istanbul disindaki sanayi bolgelerinde bulunan
firmalarla baglanti kurulmasi ve belirli dénemlerde gazete ve televizyonlarda

reklam yayinlanmasi bulunmaktadir.
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isletmenin pazarlama hedeflerinin kisa vadeli olmasi nedeniyle,
planlanan tutundurma faaliyetleri de uzun dénemli olmamaktadir. igletmenin
ybnetim yapisi nedeniyle her konuda sahip oldugu esneklik Tutundurma
Faaliyetlerinde de gériilmemektedir. isletme hedeflerine gdre yapilacak

tutundurma faaliyetleri belirlenmektedir.

4.10.3. Dagitim Elemani

Hizmet Uretildigi yerde sunulmaktadir. Burada dagitim elemani kurulus
yeri olarak algilanabilir. Kurulus yerinin &zellikleri incelendigi taktirde Gazi
Park Otel isletmesinin Dagitim konusunda rakiplerine gére avantajli oldugu

gOrilecektir.

4.10.3.1. Kurulus Yeri

isletme Atatiirk Orman Ciftligine yakin ve yerlesimin yogun olmadigi
sakin bir bolgede kurulmustur. Bunun yaninda sehrin ana girislerine, gevre
yoluna ve sehir merkezine, bakanliklara, is merkezlerine, organize sanayilere
ve alisveris merkezlerine oldukc¢a yakin durumdadir. Bununla birlikte bélgede

yogun sehir trafiginin olmamasi da bir avantaj durumundadir.

isletmenin rakipleri karsisinda en glgclii yénlerinden birisi kurulus
yeridir. Hedef Musteri kitlesinin is ve siyaset amacli konaklayan insanlar
olmasi, bu insanlarinin beklentilerinin gin icinde ulasimin kolay olmasi ve is
saatleri diginda sakin bir ortamda dinlenmek olmasi nedeniyle kurulug yeri

isletme icin avantaj teskil etmektedir.
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4.10.3.2. Kullanilan Araci isletmeler

Gazi Park Otel isletmesinin herhangi bir araci isletme ile baglantisi
bulunmamaktadir. Bunun nedeni 6ncelikle isletmenin daha c¢ok firmalarla ve
belli bagl kurumlarla baglanti kurarak musteri portfdylni genisletmeye
calismasidir. Bu baglantilan kurarken de ydnetici konumundaki isletme
sahipleri yada igletmedeki pazarlama boélimi c¢alsanlar gérismeleri
yapmaktadir. Bu durumda igletme araci isletmelere gerek duymamaktadir.

4.10.4. Fiyat Elemani

Son yillarda Ankara’da otelcilik alaninda oldukgca yodun bir rekabet
yasanmaktadir. Gazi Park Otel isletmesinin rekabet halinde oldugu dort
yildizhi otel igletmeleri, sunulan hizmet ve tesislerin fiziki 6zellikleri itibariyle
birbirlerine denk durumdadirlar. Bu durumda, pazarlama karmasi elemanlari

arasinda fiyat oldukga buyik 6nem kazanmaktadir.

Gazi Park Otel isletmesi yoneticileri maliyetleri minimum diizeyde
tutabilmek icin 6énemli bir caba icerisindedirler. En kig¢Uk bir Grindnin
tedarikinden, blyUk bir ingaat tadilat ¢calismasina kadar her konuda olduk¢a
detayli bir pazar arastirmasi yapilmakta ve maliyetlerin artmasini énlemek
amaciyla en uygun fiyattan alim yapilmaktadir. Personel sayisinin disik
tutulmasinin en 6nemli nedenlerinden biriside maliyetlerin kontrol altinda
tutulmasi amacidir. Fakat bu maliyet yénetiminde kalitenin korunmasina da
dikkat edilmektedir. Maliyetler minimum dizeyde tutulmaya ¢alisilirken kalite

de en Ust dizeyde korunmaya calisiimaktadir.

Otel isletmesinin 2006 yili igin kabul fiyatlar su sekildedir:

Tek kisilik oda fiyati: 150 USD
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Gift Kisilik Oda fiyati: 180 USD

Suit Oda fiyati: 280 USD

Yukarida sunulan kabul fiyatlari Turizm Bakanligi tarafindan 2006 yili
icin kabul edilen kabul fiyatlandir. Fakat pratikte kabul fiyatlari Gzerinden
satis yapillamamaktadir. Kabul fiyatlari Gst sinir olarak goérulmektedir.
Bakanligin belirledigi standartlara gére de kabul fiyatlarindan daha yiksek

fiyatlarda satis yapmak yasaklanmistir.

Kabul fiyatlar belirlendikten sonra, isletme baglanti yapacagdi kurum
veya kuruluglarin tahmini konaklama kapasitelerine gbre bunlara belirli
oranlarda fiyat iskontolari uygulamaktadir. Her kurum igin farkh fakat birbirine
yakin fiyat dlzeyleri uygulanmaktadir. Elbetteki bu iskonto oranlari
belirlenirken rakip isletmelerin sundugu fiyat dizeyleri de g6z &ninde
bulundurulmaktadir. Anlagsmali kurumlar arsinda BOTAS, Yiiksel ingsaat, Koc
Holding kuruluslari, Sabanci Holding Kuruluglari ve Set Cimento érnek olarak
gOsterilebilir.

Baglanti yapilan musterilerin yani sira gtnUbirlik minferit masterilere
uygulanan fiyatlarda, s6z konusu tarihteki doluluk oranlarina, rakip
isletmelerin  sundugu fiyatlara O6zelliklede musteri ile karsihkl yapilan

pazarliklara goére belirlenmektedir.

Gazi Park Otel isletmesi fiyat konusunda oldukga esnek bir yapidadir.
Sdyle ki; iskonto oranlari ile ilgili resepsiyon sorumlusu personellere verilen
yetkinin Otesinde bir oranda iskonto mdasteriler tarafindan talep edildigi
taktirde sdrekli igsletmede bulunan yoéneticiler doluluk oranlarini géz 6nine
alarak, odanin geceyi bos gecirmesi yerine uygun bir oranda yeni iskonto
sunabilmektedir. Tabi ki bu iskonto oranlari belirlenirken maliyetlere gére ve
imaja zarar vermeyecek sekilde uygulanmasina dikkat edilmektedir.
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MenU fiyatlari belirlenirken 6ncelikle maliyetler c¢ikariimaktadir.
Maliyetler belirlendikten sonra pazarlama béliminin yaptigi c¢alisma
sonucunda rakip igletmelerin sunduklari fiyatlara da ulagilarak, bu fiyatlar ve
maliyetler g6z 6ndne alinarak sunulacak ment fiyatlarn olusturulmaktadir.
Men( fiyatlandirmasinda da oda fiyatindaki uygulamalar gecerlidir. Burada
da anlasmali kurum ve kuruluglara oda fiyatinda uygulanan iskontolar
uygulanmakta fakat manferit masterilere oda fiyatindan iskonto yapilimig olsa
dahi, menudeki fiyatlar Gzerinden her hangi bir iskonto uygulanmamaktadir.

Diger ekstra hizmetlerde de dncelikle maliyetlere daha sonra da rakip
isletmelerin sunduklari fiyatlara gére fiyat olusturulmaktadir.

4.10.5. insan Elemani

Gazi Park Otel isletmesinin hedef misteri kitlesini dnceki bélimlerde
deginilen sosyal siniflar arasindan A Statlisi, B Statlisi ve C1 Statisi

olusturmaktadir.

isletme yonetimi ve calisanlari miisteri memnuniyetine olduk¢a énem
vermektedirler. Pazarlama faaliyetleri ydrOtalirken de hizmet sunumu
sirasinda da mdusterilerle iliskilerde musteri beklentilerinin karsilanmasina
6zen gosterilmektedir. Musterilerle konaklama sonrasinda baglanti kurularak
Oneri ve beklentilerinin alinlyor olmasi mugteriye verilen 6nemin bir

gOstergesidir.

Hizmet sektdrinde faaliyet gbsteren otel isletmelerinde tim diger
hizmet isletmelerinde oldugu gibi bitin pazarlama faaliyetleri insan odakl

olarak, musteri memnuniyetini saglayacak sekilde ytratilmektedir.
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4.10.6. Fiziksel Belirtiler

Otel 2000 yilhinda kurulmus olmasi nedeniyle binalar yeni ve teknoloji
acisindan gincel durumdadir. Otel dekorasyonunun tamami profesyonel
mimarlar tarafindan yapiimis olup tim donanim ve ekipmanlar en son
teknoloji ile dretilen 0OrGnler arasindan masteri beklentilerine cevap
verebilecek 6zelliklerde secilmislerdir. Tium odalarda klima bulunmaktadir.
Agik ylzme havuzu mevcuttur.

4.10.7. Surec

isletmede pazarlama siirecinin planlanmasi, pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi, bltceleme ve pazarlama stratejilerinin denetlenmesi ayni

zamanda otel sahibi olan st yénetim tarafindan yapiimaktadir.

Ust ydnetimin belirledigi pazarlama stratejileri yine yénetim tarafindan
belirlenen otel personeli tarafindan ylrutiimekte bazi kosullarda otel
ybneticileri de pazarlama faaliyetlerine katilmaktadirlar.

isletmede pazarlama planlari, uygulama ve denetimleri yillik olarak
yaplilmakta ve kis sezonunun bitimi ile birlikte gecen sezonun
degerlendirmesi yapilarak baslayan dénemde yeni stratejiler uygulamaya
baslamaktadir.

4.11. Uygulama Planlar

isletmede uygulama planlari profesyonelce, belirli bir zaman dilimini
kapsayacak sekilde  yapilamamaktadir. Bunun  baslica  nedeni

profesyonellesmenin tam anlamiyla gergeklestirilememis olmasidir.



152

Uygulama Planlari igletmede icinde bulunan durumlara gére, en kisa

vadede ve profesyonel bakis agisindan uzak bir sekilde yapiimaktadir.

Belirlenen planlar yoneticilerin uygun gordigu personeller tarafindan

yapilmaktadir.

4.12. Butceleme

Bltgelemenin, teoride donem baslarinda yapilmasi gerekirken, isletme
pratikte uygulama planlarini yaptiginda, o dénemin sartlarinda ve o anki

maddi imkanlar 6lgusiinde butceleme yapmaktadir.

Gazi Park Otel igletmesi hangi dénemde ve hangi doluluk oraninda
faaliyet gosterirse gOstersin pazarlama giderleri icin fazla miktarlarda bir
bltce ayirmamaktadir. Bunun en énemli nedenlerinden birisi otel sahiplerinin
masgteriler ile diyalog kurarak genelde pazarlama faaliyetlerini kendilerinin
yapiyor olmasidir. Bir diger neden ise c¢ok fazla promosyon ve reklam

faaliyetlerinin yapiilmamasidir.

4.13. Otel isletmesinde Uygulanan Pazarlama Stratejileri

Gazi Park Otel igletmesi, az sayida personeli ile birlikte, her konudaki
calismalarin birebir ydnetici konumunda olan otel sahipleri tarafindan

yapildigi bir isletme 6zelligi géstermektedir.

Gazi Park Otel yoneticileri kendilerinin de farkh sektorlerde faaliyet
gOstermeleri ve hedef musteri kitlesinin beklentileri dogrultusunda galismalar
yapmalarinin gerekliligi nedeniyle, is diinyasindaki gelismeleri ve bu alandaki
musterilerin beklentilerindeki degisiklikleri stirekli olarak takip etmektedirler.
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Otel yoneticileri strekli olarak yeni kuruluglar ile gériserek ve bunlarla
anlasmalar yaparak mdasteri portfdylerini gelistirmeye yonelik pazarlama
faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bu ybntem otelin faaliyetine basladigi

tarihten itibaren siregelmektedir

Bunun yaninda yaz ve kig aylarinda otelin doluluk oranlarinin distagu
donemlerde verimliligi arttirmak igin farkli muagteri kitlelerine c¢esitli paket

programlar ve fiyat promosyonlari sunmaktadirlar.

Mdasteriye ybnelik bu faaliyetlerin yani sira, pazarlama departmani
olarak rakip otel isletmelerinin uyguladiklar fiyat politikalari ve pazarlama
faaliyetleri surekli takip edilerek, bu dogrultuda Ust yobnetime bilgiler
verilmektedir. Yénetim bu bilgiler dogrultusunda, eger gerekli ise, fiyat
dlzeltmeleri ve pazarlama stratejilerindeki degisiklikler yapiimaktadir.

isletmede planlar her sezonun basinda kisa vadeli olarak ydnetim
tarafindan yapilmaktadir. Literatirde uygulama plani olarak kabul géren
planlamalar Gazi Park Otelde de yapilmakta ve titizlikle uygulanmaktadir.
Fakat, henlz aile igletmesi olarak yonetilmesi ve profesyonel bir gekilde
ybnetim sistemini kuramamasinin da etkileri ile: “Ne t0r bir pazarlama
stratejisi isletme icin uygundur?” Sorusunun cevabi profesyonelce
aranmaksizin, pazardaki pek ¢ok isletmenin de uyguladidi ve igletmede daha
6nce uygulanmis planlar tekrar edilmektedir. Bu planlar da doluluk oranlarini

ve fiyatlari en Ust diizeyde tutmak amaciyla yapiimaktadir.

Her ne kadar, yapilan faaliyetler detayh ve profesyonelce hazirlanmis
pazarlama planlari ve stratejiler olmasa da, piyasa kosullar, isletme
imkanlari ve rakiplerin tutumlari incelendiginde isletmenin kendisine en uygun
pazarlama stratejisini sectigi gértilmektedir.
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isletmenin uyguladi§i pazarlama stratejileri, literatiirde kabul edilen
pazarlama stratejileri ile degerlendirildiginde uygulanan ve uygulanmayan

pazarlama stratejileri su sekillerde gérilmektedir:

4.13.1. Buyumeye Yonelik Pazarlama Stratejileri

isletmenin yatak kapasitesini arttirmak, zincir otel igletmesi haline
gelmek veya pazarda lider olmak gibi hedefleri bulunmamaktadir. Buda
kendileri icin yodun blyime stratejilerine ¢ok &nem vermelerini
gerektirmemektedir. Fakat yinede uyguladiklari pazarlama strateji arasinda

blyimeye ybnelik stratejiler bulunmaktadir.

4.13.1.1. Pazara Derinligine Niifuz Etme Stratejisi

isletme tarafindan uygulanan bir pazarlama stratejisidir. isletme
mevcut masteri kitlesini ve hedef pazarini degistirme gayreti igerisine
girmeden, pazarda satislarini arttirma gayreti icerisindedir. Gazi Park Otel
isletmesinin masterilerinin igletmenin 6zelliklerini, sundugu hizmetin kalitesini
biliyor olmasi ve isletmeninde musteri beklentilerini biliyor olmasi bu

stratejinin 6zelligini tagiyor oldugunun gdstergesidir.

isletme mevcut misterileri ile sirekli iletisim halinde olarak gesitli
banket g¢alismalari ile satiglarini arttirmaya yoénelik ¢alismalar yapmaktadir.
Doluluk oranlarinin  distk oldugu dbénemlerde isletmenin kayitlarinda
bulunan, dnceden otelde konaklama yapmis, isletmeyi ve sundugu hizmetleri
taniyan musterilere ulasarak, kendilerine kabul fiyatlari Gzerinden belirli
oranlarda indirimler yapmak veya bu misterileri banket ¢alismalari hakkinda
bilgilendirmek suretiyle satiglar arttirma ¢aligmalari yapiimaktadir.
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Mevcut musterilerin yani sira pazardaki potansiyel musterilere de
pazarlama c¢alismalari yapilmaktadir. Bu calismalar yapilirken, pazarlama
bolima ¢ahganlan, Ankara’da ticari veya siyasi amagh konaklama yapan
isletmeleri belirleyerek bunlarla baglanti kurarak, kendilerine gesitli olanaklar
ve kabul fiyati Gzerinden indirimler dnererek sunduklari hizmeti satin almaya

ikna etme gayreti gdstermektedir.

4.13.1.2. Yeni Hizmet Gelistirme Stratejisi

Otel isletmesinin fiziksel yapisi ve yénetimin yogun blylime ydninde

calisma yapmamasi nedeniyle hizmet gelistirme ¢alismasi yapiimamaktadir.

Fakat sunulan hizmetlerin kalitesini ylUkseltmek igin cesitli calismalar
yapiimaktadir. Ornegin lobi bar 2006 yili igerisinde yenilenerek daha iyi bir

hizmet sunulmaya ¢ahgilacaktir.

4.13.1.3. Bitiinlesmeye Dayali Bilyiime Stratejisi

isletme bu stratejiyi uygulamamaktadir. Bu stratejiyi uygulamanin
yatay veya dikey budtinlesmeyi gerektirmesi ve bunun icinde belirli bir
sermaye ihtiyaci olmasi igletmeyi bu tip bdtinlesmelere gitmeden

uzaklastirmaktadir.

isletme, otelcilik disinda farkli is kollarinda da faaliyet gdstermektedir.

Fakat bu iglerin otel igletmeciligi ile bir baglantisi bulunmamaktadir.
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4.13.1.4. Karma Buyume Stratejisi

Bitlnlesmeye Dayali Blylime Stratejisinin uygulanmiyor olmasi bu

stratejinin uygulanma sansini ortadan kaldirmaktadir.

Yukarida, yodun buylime stratejileri acisindan, Gazi Park Otel
isletmesinin  uyguladiyi pazarlama stratejileri incelendiginde, pazara
derinligine nifuz etme stratejisi disinda biyimeye yoénelik bir pazarlama
stratejisinin uygulanmadidi géralmektedir. Bunun nedeni isletmenin kendi i¢
kosullari disinda faaliyet gdsterilen pazar kosullarinin da etkisi oldukca
blydktir. Pazarin musteri agisindan &ézellikleri; ortalama konaklama sireleri,
konaklayan insan sayilari ve musteri beklentileri, bunun yaninda sayilari
zaten fazla olmasina ragmen hala artis goOsteren otel igletmelerinin
bulunmasi blyime veya cesitli bOtinlesme stratejileri  uygulamayi
zorlastirmaktadir.

4.13.2. Rekabete Yonelik Pazarlama Stratejileri

GUnimuizde tim sektdrler icin rekabet kaginilmaz durumdadir.
Rekabet kosullarinda tim isletmeler, detayli pazar aragtirmasi, rakip otel
igletmelerinin  pazarlama faaliyetlerinin takip edilmesi gibi pazarlama
taktiklerini uygulayabilmelidirler. Gazi Park Otel isletmesi de pazan takip
etmekte, rakiplerinin fiyatlarini, sunduklari hizmetleri ve pazarlama
aktivitelerini  sistematik olarak izlemekte ve buna gbre stratejiler

belirlemektedir.

Rekabetin yodun oldugu pazarlarda rekabet Ustlnligine sahip
olabilmek igin farklilastirma ve fiyat Ustinliginin geregini Gazi Park Otel

isletmesi yerine getirmeye calismaktadir.
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4.13.2.1. Farklilagtirma

Gazi Park Otel yodnetimi, hedef musteri kitlesinin memnuniyetini
arttirabilmek ve beklentilerine sdrekli cevap verebilmek icin yogun caba
gOstermektedir. Bu noktada degisen teknolojiden de faydalanarak
rakiplerinden farklilasma cabasi icindedir. Ornegin glinimiizde is adamlarinin
yogun olarak gereksinim duydugu internet kullanimini, otel igerisinde Ucretsiz
olarak sunulmaktadir.

isletme  konumunun  6zellikleri sayesinde de rakiplerinden
ayrilmaktadir. Onceki béliimlerde de deginildigi gibi otel, sehir merkezine,
ana yollara ve ig merkezlerine olduk¢a yakin fakat yerlesimin yogun olmadigi
sakin, Atatirk Orman Giftligine yakinhgdi sayesinde havanin temiz oldugu ve
misterilerine dinlenme olanagi saglayan sakin bir bdlgede bulunmasi

sayesinde de rakiplerinden farklilagmaktadir.

is dinyasi icin oldukca énem tasiyan toplanti ve kongre salonlari ile
de Gazi Park Otel rakiplerinden farklilasmayl basarabilmigtir. Farkli
kapasitelerde bes ayri salonun varhgd: diger pek cok rakip otel igletmesinin

sunamadigi bir hizmet olarak énem kazanmaktadir.

4.13.2.2. Diisiik Maliyet

isletme faaliyetlerinin saglikh ve karli yiritilmesi yaninda fiyat olarak
Ustinlik saglayabilmek icinde en énemli fakt6ér olan disik maliyet yénetimi

Gazi Park Otel yonetimi tarafindan énem verilen bir unsurdur.

Otel sahiplerinin yénetimde olmasi sayesinde en az sayida personel

ile otel icin gerekli isler yerine getiriimektedir. Cok sayida personel ile
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yapilacak isler belli bir sayida personelle yurutulebildigi icin isletme énemli bir
maliyet disukligUu yakalayabilmektedir.

Yine otel sahiplerinin yonetimde olmalari ve tedarikgileri kendileri, cok
detayli arastirmalar sonucunda segtikleri icin en kaliteli GrGnleri en uygun

fiyattan alma imkanini yakalayabilmektedirler.

isletmede, aile yonetimi sistemi nedeniyle yeterince profesyonellesme
saglanamamis olsa bile, bu ydnetim sayesinde isletme ciddi bir maliyet
dusdklagu ile faaliyetlerine devam edebilmektedir.

4.13.2.3. Pazara Egemen Olma Stratejisi

Bu stratejinin uygulanabilmesi igin ylksek maddi olanaklar, glcli bir
imaj, gelismis dagitim agi gerekliligi her isletmenin bu stratejiyi uygulamasina

imkan saglamamaktadir.

Gazi Park Otel bu stratejiyi uygulama gayreti icerisinde degildir. Bunun
sebeplerinin basinda Ankara’daki dért yildizli otel isletmeleri arasinda kendisi
ile ayni masteri kitlesine hitap eden ve bu pazarda egemen durumda olan
Dedeman otel isletmesinin imaj, maddi olanaklar ve yatak kapasitesi olarak
isletmeden {stlin durumda olmasidir. isletmelerin kendilerine koyacaklari
hedeflerin ulagilabilir niteliklerde olmasi gerekmektedir. Bu durumda Gazi
Park Otel ydneticileri kendilerine ulagsilabilir, makul ve kendilerine en yakin
hedefleri segcmektedirler. Faaliyet gosterilen pazarda egemen olmak igin her
acidan, pazarin lideri olan Dedeman Otel kadar gug¢li olmak gerekmektedir.
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4.13.2.4. Pazar Payini Arttirma Stratejisi

Bu stratejiyi uygulayan otel isletmeleri literatiirde lideri takip eden,
pazarda liderden sonra ikinci sirada gelen isletmeler olarak agiklanmis olsa
da pek cok otel igletmesi gibi Gazi Park Otel igletmesi de cesitli pazarlama

taktikleri ile pazar paylarini arttirma stratejisini uygulamaktadirlar.

Pazar payini arttirmak i¢in surekli yeni firmalarla gérusmeler yapilarak
otel isletmesinde konaklama yapmalari i¢in ikna ¢cabalari gosterilmektedir.

Yeni mugterilerle baglanti saglamaya calismanin yani sira hizmet
gelistirerek bir Ustinlik yakalamaya calisilarak pazar payinda artis
sadlanmaya calisiimaktadir. Ornegin, misteriler icin otel icerisinde kablosuz
internet baglantisi saglanmasi, toplanti salonlarinin yenilerek kapasitelerinin
arttinlmasi, hizli kayit sistemi uygulamasi gibi pek ¢ok calisma, temelinde
rakiplerinden farklilagarak Pazar payini arttirma amaci yatmaktadir.

4.13.2.5. Pazar Payini Koruma Stratejisi

Bu stratejinin temelinde doluluk oranlarini arttirmaktan éteye mevcut
misteri portféylne satiglari korumak ve bu satiglarda maksimum karlilig
saglamak yatmaktadir. Gazi Park Otel Isletmesi de bu stratejiyi
uygulamaktadir.

isletmenin bu stratejiyi uygulamasinin bir diger ve en &nemli
nedenlerinden birisi de lider ile rekabet etmekten kaginiyor olmasidir. Ginku
pazar payini korumaktan ziyade pazar payini arttirmaya agirlik verirse liderle
mulcadele etmek zorunda kalacaktir. Bdyle bir durumda basarili olmasi,
liderin her bakimdan igletmeden Gstin olmasi nedeniyle, mimkin

gbérinmemektedir.
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4.13.2.6. Kucuik Pazar Bolumlerine Hitap Etme Stratejisi

Bu stratejinin 6zelligi, buyuk otel isletmelerinin ilgilenmeye deger
gOérmedikleri ve (Gzerinde pazarlama faaliyetleri uygulamadiklari bir
pazarlama stratejisi olmasidir. Bu durumda Gazi Park Otel’ in bu stratejiyi
uygulamasi s6z konusu degildir. S6yle ki kendisi icin hedef musteri kitlesi
olarak belirledigi misteri gurubu pazardaki tim buyUk otel igletmelerinin
hedefi durumundadir. Bu kitlenin tim isletmeler igin hedef kitle olmasinin
nedeni, Ankara’ da konaklayan mdasterilerin énemli ¢ogunlugunun siyasi ve
ticari amaclarla konaklama yapmasi dolayisiyla tercih edilen bir kitle

olmasidir.

Bu nedenlerle igsletme klgUk pazar bdlimleri Uzerinde herhangi bir
pazarlama faaliyeti uygulamamaktadir. Fakat bunun yaninda mdinferit
musteriler otele konaklamaya geldiklerinde kendilerine gerekli ilgi
gOsterilmekte, bunlarin baghliklarini saglamak amaciyla basta fiyat indirimi
gibi cesitli ydontemlerle bu muisteri sadik mdsteri haline getirmeye
cahisiimaktadir.
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Hizla gelisen ve degisen ginimuz piyasa kosullarinda pazarlama tim
sektorler icin en 6énemli isletme fonksiyonlari arasinda yer almaktadir. Hatta
pazarlama, isletmelerin satis ve karliliklarini arttirma yéninin disinda, dig
dinyaya aglilan yuzleri olmasi nedeniyle pek ¢ok isletme agisindan en énemli

fonksiyon olarak degerlendirilmektedir.

Pazarlamaya verilen 6énemin ve pazarlamanin isletmeler acgisindan
6neminin kavranmasi ile birlikte pazarlama da kendi iginde hizla gelisim
gostermistir. isletmelerin ve mdusterilerin beklentilerinin siirekli degisim
gbstermeleri pazarlama faaliyetlerinin de degisim g&stermelerini gerekli
kilmigtir. Bu nedenlerle pazarlama aktiviteleri igletmelerin diger fonksiyonlari
ile birlikte surekli bir uyum icinde ve surekli geliserek yaratilmesi gereken
isletme fonksiyonlari olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Tum isletmeler etkin ve

etkili pazarlama stratejileri belirleyebilmek icin yogun ¢aba sarf etmektedirler.

Literatlrde, pazarlamanin éneminin yani sira, amaci ve tanimi net bir
sekilde belirtiimis olsa bile, hangi isletme igin ne tir pazarlama stratejisinin

ve pazarlama faaliyetlerinin ytrGUtUlecegi s6ylenememektedir.

Yapilan literatir ¢calismasi ve piyasa incelemeleri gostermistir ki otel
isletmeleri icin tek bir dodru pazarlama stratejisi belirtmek olanaksizdir.
Bunun baglica nedeni her igletmenin faaliyet gdsterdigi bélgenin, hedef
musteri kitlelerinin ve en dénemlisi igletme kosullarinin farklihk géstermesidir.
Bu durumda isletmelerin yapmalari gereken kendi faaliyet gdésterdikleri
cevreye, kendi igletme kosullarina en énemlisi de isletme hedeflerine gére en
dogru pazarlama stratejilerini kendileri belirlemektir. Ornegin her tirli maddi
manevi glce, imaja ve piyasada 6nemli bir yere sahip olan zincir otel

igletmeleri ile kisith imkanlar ile faaliyet gésteren kigik otel isletmelerinin



162

ayni pazarlama stratejilerini uygulamalari beklenemez. Bir sekilde ayni
pazarlama stratejileri uygulansa bile iki isletmede ayni sonuglari almak

imkansiz olacaktir.

Bu nedenlerle igletmeler, her seyden énce dogru hedefler belirleyip,
piyasa kosullarini ¢cok dikkatle takip edip, maddi imkanlar ve isletmelerinin
Ozellikleri dogrultusunda en uygun pazarlama stratejilerini belirlemek
durumundadirlar. Kisacasi her sektérdeki her isletmede oldugu gibi otel
isletmelerinde de dogru pazarlama stratejisi tek degildir. Bir isletmede
uygulandiginda basarili olmayan pazarlama stratejisi digerinde basariya
ulastirabilir.

Ornek otel isletmesi olarak Gazi Park Otel segilmis ve yapilan

¢alismalarin sonuglari asagi da sunulmustur.

Yapilan calisma sonucunda Gazi Park Otel isletmesinin yogun rekabet
ortaminda faaliyet gosterdigi gériilmistir. isletme de yillik gelir ve gider
tablolarinin hazirlaniyor olmasi planh bir ¢alisma yapilmaya calisildigini
gbstermektedir. Fakat yine de isletmede, isletme yodneticilerinin de belirttigi

gibi profesyonellesme gergeklestirilememigtir.

Oteldeki doluluk oranlarinin degismesi; rekabetin yogunlugu ve satis
6rgutinin etkinliginin yani sira faaliyet gosterilen bdlgenin mevsimsel, siyasi

ve ticari etkilerin altinda olmasidir.

Sunulacak hizmetin belirlenmesinde ve gelistiriimesinde musteri
ihtiyac ve beklentilerinin g6z énidnde tutulmasi hedef magteri kitlesinin takip

ediliyor olmasi igletme ic¢in olumlu bir durumdur.

Fiyat konusundaki esneklik kaliteden taviz vermeksizin basariyla
gerceklestirilebilmektedir. Bu da pazarlama karmasi elemanlarinin etkin bir
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sekilde kullanildigini géstermektedir. isletme ayni hizmeti farkl misterilere
farkli fiyattan satmaktadir. Bunda her ne kadar doluluk oranlari ve mevsimsel
etkiler g6z Onlnde tutuluyor olsa da imaja zarar verecek sekilde

fiyatlandirmalardan kaginiimalidir.

isletme Yénetiminin araci isletmelerle galismaktan kaginmasi dogru bir
yaklasim olarak gérilmemektedir. En azindan 61U sezon olarak nitelendirilen,
doluluk oranlarinin disik oldugu dénemlerde araci igletmeler yolu ile satis
arttirmaya calisilabilir.

isletmede tutundurma faaliyetleri agirlikli olarak kisisel goriismeler
yolu ile yapilmaya calisiimaktadir. Oysaki glinimuiz sartlarinda pek c¢ok
tutundurma ydntemi varken igletme yonetimi bu konuya gerekli énemi

vermemektedir.

isletme taninmamaktan sikayet ederken giiniimiizde tanitim yapmak
icin en dnemli araclardan biri olan reklama gerekli dnemi vermemektedir.
Reklam ajanslari ile anlasma yaparak basarili bir reklam kampanyasi

yurGtmesi isletmenin taninmigh@ini arttiracak ve imajini guglendirecektir.

Genel olarak bakildiginda isletmenin pazarlama faaliyetlerine énemli
miktarlarda biltce veya insan kaynagi ayirmadigr gézlemlenmistir. Bunun

arttirilmasi satislarda artis getirecektir.

isletmede  uygulanan pazarlama stratejilerinin,  yetersiz  ve
profesyonelce yapilmasa dahi, piyasa sartlarina ve isletmenin kendi
sartlarina en uygun stratejiler oldugu gértlmektedir.

isletme yoneticileri de profesyonellesmeyi gergeklestirebildikleri
taktirde, bltceleme, pazarlama planlamasi, pazarlama uygulamalarn ve

pazarlama stratejilerini daha basariyla uygulayabileceklerini belirtmektedirler.
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Eksikliklere ve aksakliklara ragmen isletme kendi yénetim sistemine ve
icinde bulundugu kosullara gbére en uygun pazarlama stratejilerini
gelistrmeye c¢alismaktadir. Yapilan ¢alismanin sonucundan cikarilan ve
isletme ydneticilerinin de belirttigi gibi en buyuk eksiklik profesyonellesmenin

ve yonetim anlayisinin gelistiriiememis olmasidir.

Sonu¢ olarak modern pazarlama anlayisi ve uygulamalari tim
sektorlerdeki tim igletmeler icin hayati 6nem tasimaktadir. Her isletmede
basariya ulagsmak icin icinde bulundugu kosullari g6z dnline alarak dogru

pazarlama stratejileri belirlemelidir.
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OZET

Tirk ekonomisi son on yilda, Gimrik Birligi ile baglayan ve Avrupa
Birligi yolundaki c¢alismalarla devam eden, Avrupa ile uyum slreci
gecirmektedir. Bu suUreg¢, ekonomik ve kiltlrel gelismelerin yaninda tim
sektoérleri etkileyen teknolojik gelismeleri de beraberinde getirmektedir. Bu
gelismeler de dogal olarak pazar kosullarinda ve bununla birlikte igletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde degisikliklere neden olmaktadir. Elbetteki bu
gelismeler yurt disi kaynakli biylk sermayeli sirketlerin Ulkede ticari
faaliyetlerde bulunmalarina ve zaten rekabetgci olan piyasa kosullarinin daha
da agirlasmasina etki etmektedir. S6z konusu tablo g6z énline alindiginda
isletmeler varliklarini strdirebilmek ve buylyebilmek icin degisimden uzak
kalmadan cgesitli firsatlar yakalayip isletme faaliyetlerini surdirme gayreti

icerisinde olduklari gértlmektedir.

Tlrkiye’ de turizm, Ulke ekonomisine 6nemli Kkatkilar saglamasi
nedeniyle tesvik edilen bir sektér durumundadir. Ulke ekonomisinde ki
gelismeler ve sektére olan destek turizm sektérinde faaliyet gdsteren otel
isletmelerinin sayilarinda surekli artiglara neden olmaktadir. Fakat, faaliyete
baslayan birgok otel isletmesinin basarisizlik sonucu amaglarina ulasamadigi
da gbzlenmektedir.

Otel isletmelerinin basariya ulagsamamalarinin gerisinde pek c¢ok
neden yatmaktadir. Bu nedenlerin en énemlilerinden birisi Tlrkiye’'nin cografi
konum olarak, Diinya’da en ¢ok savas, terér ve i¢ kargasanin yasandigi Orta
Doguyla yakin olmasi ve turizm sektérinde rekabet edilen diger Glkelerin
dinyaya karsi Turkiye'yi de sanki bu olumsuzluklarin tehdidi altinda
gOstermeye c¢alismalaridir. Tabi bunun yaninda Glke igindeki terdr olaylari da
talep lzerinde oldukga 6nemli olumsuz etkilere sebep olmaktadir. Talebin bu
ve bunun gibi digsal faktérlere asir duyarlh olmasi doluluk oranlarinda
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dalgalanmalara sebep olmaktadir. Bunun yaninda otel igletmelerinin, son
yilllarda sayilari hizla artis gbsteren seyahat acentelerine bagimlihgi da
artmistir. Bu da beraberinde karin belli bir kisminin baska bir isletme ile
paylasiimasi anlamina gelmektedir. Ulke ekonomisinin ve turizm sektériinin
icinde bulundugu durum otel igletmelerinde pazarlama faaliyetleri Uzerinde

oldukca buyuk etkiler gbstermektedir.

isletmelerin bu tablo icerisinde varliklarini siirdirebilmeleri ve degisen
sartlara ayak uydurabilmeleri icin ydneticilerin pazarlama faaliyetlerine 6nem
vermeleri ve bu konuda profesyonellesebilmeleri gerekmektedir. Pazarlama
halen, pek cok igletme yodneticisi tarafindan sadece satis — tutundurma
olarak, doluluk oranlari dustiginde, maddi sikintilar yasandiginda yapilmasi
gereken faaliyetler olarak algilanmaktadir. Bunun yaninda en O&nemli
pazarlama hatalarindan birisi ise degisen kosullarin kisa dénemli olarak
degerlendirilip uzun vadede hicbir dnlem ve pazarlama plani yapiimamasidir.

Bu isletmenin hedeflerinden uzaklagsmasina sebep olacak bir tutumdur.

Otel yoneticileri hizla degisen kosullar kargisinda kendilerini hizla
geligtirebilmeli, modern pazarlama anlayisinin dogrultusunda mausteri
beklentilerini  dogru belirleyip bunlarin tatmini konusunda yapilmasi

gerekenler icin igletmeyi dogru yénlendirebilmelidirler.

Pazarlama Stratejileri ile ilgili olarak, tim isletmeler icin gecerli olan tek
bir dogru stratejinin olmamasi, otel isletmeciligi acisindan da gecerlidir. Her
otel isletmesi faaliyet gdsterdigi piyasa kosullarina, isletme amacg¢ ve
hedeflerine gbére en uygun olan, yapilan biltceleme calismasindan sonra
maddi olarak uygulayabilecegdi kesinlik kazanan kendi pazarlama stratejisini

olusturmahdir.

Yapilan c¢alismada literatirde otel isletmelerinde uygulanacak
pazarlama stratejileri incelenmis ve bunlar dogrultusunda 6rnek otel isletmesi
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olarak Gazi Park Otel Isletmesinde uygulanan pazarlama stratejisi
degerlendirilmistir.



ABSTRACT

Turkish economy is in the adaptation process with Europe within the
last decade starting with Customs Union and ongoing with the studies on the
way to European Union. This process brings technological developments
affecting all sectors together with economical and cultural developments.
These developments naturally cause deviations in the market conditions and
marketing activities of the enterprises. Of course these developments affect
foreign enterprises with big capitals to perform commercial activities within
the country and the market conditions which are already competitive to
become heavier. When the abovementioned picture is considered it is
observed that the enterprises are in an effort of continuing their business
activities by catching various opportunities without staying away from the

change in order to grow.

Tourism is an encouraged sector in Turkey due to its important
contributions to the country’s economy. Developments in the country’s
economy and support provided to the sector causes continuous increase in
the number of hotel enterprises in the tourism sector. However it is also
observed that so many hotel enterprises which start operating can not reach
their objectives due to failure.

There are so many reasons behind the hotel enterprises not being
able to suceed. One of the most important of these reasons is Turkey being
geographically so close to the Middle East where the most war, terror and
internal disorder take place and the other competing countries in the tourism
sector trying to present Turkey as it is under the threat of these negative
factors. Nevertheless ofcourse the terror events within the country has
important effects on the demand. The demand being so sensitive to external
factors like this cause fluctuations in the occupancy rates. In addition, the
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dependence of the hotel enterprises to the travel agencies which increase
fast in number in the recent years has also increased. This means sharing
some portion of the profit with another enterprise. The situation that the
country’s economy and the tourism sector are in have big influence on the

marketing activities of the hotel enterprises.

For the enterprises to survive within this frame and to keep up with the
changing conditions, it is required that the administrators to attach
importance to the marketing activities and to be able to become professionals
on this subject. Marketing is still considered by most of the business
administrators as activities to be performed in case of occupancy rates
decrease and financial difficulties occur as sales and promotion. In addition
one of the most important marketing defaults is the evaluation of the
changing conditions in short terms and taking no long term measures and
making no marketing plans. This is a behaviour which will cause the

enterprise to deviate from its objectives.

Hotel administrators should be able to improve themselves against
fast changing conditions, determine customer expectations properly in
accordance with the modern marketing concept and to direct the enterprise

for the requirements of the satisfaction of these expectations.

The fact about marketing strategies that there is not only one valid
correct strategy for all enterprises is also valid for the hotel enterprises. Each
hotel enterprise should establish its own marketing strategy which is the most
appropriate for the marketing conditions, aims and objectives of the
enterprise, and justified to be financially applicable after a budgeting study.

In this study, marketing strategies to be performed at hotel enterprises
have been investigated and in accordance, the marketing strategy applied at

Gazi Park Otel enterprise has been evaluated as a case of hotel enterprise.






