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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

Dort ve Bes Yildizh Otel isletmelerinin Pazarlanmasinda Satis Gelistirme
Yontemlerinin Etkisi: Bodrum Ornegi

Duygu YETGIN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah
Turizm Isletmeciligi Program

Otel isletmeleri yogun rekabet ortaminda modern pazarlama
fonksiyonlarim1 kullanmak ve siirekli pazara yakin olmak i¢in hedef
pazarlarinda yer alan mevcut ve potansiyel miisterileriyle iletisim
kurmaktadirlar. Bu iletisimin ana amaci1 isletmenin iiriin ve hizmetleri
hakkinda bilgi vermek, bu bilgileri hatirlatmak ve miisterileri isletmenin
uriinlerini satin almaya ikna etmektir. Bunu da reklam, Kisisel satis, satis
gelistirme ve halkla iliskilerden olusan tutundurma karmasi elemanlarindan

yararlanarak gerceklestirmektedir.

Otel isletmeleri, satis gelistirme yontemlerini kullanarak iirettikleri iiriin
ve hizmetler hakkinda daha hizhh tepkiler alabilmekte ve miisterilerle daha
rahat iletisim kurabilmektedir. Satis gelistirme yontemlerinin esnek yapisi
sayesinde bu isletmeler her donem satis, pazarlama ve tamitim faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler. Satis gelistirme faaliyetleri miisterilere, satis giiciine ve
araci firmalara yonelik olarak uygulanabilmektedir. Isletmeler, satis gelistirme
faaliyetlerini; markanin, iiriiniin, hizmetin farkinda olunmasini saglamak,
marka baghhg1 yaratmak, tekrar satin almaya tesvik etmek, rakiplerle
miicadele etmek, pazarda yeni miisteriler yaratmak, mevcut miisterilerin satin
alma hacimlerini arttirmak, miisteri sadakati olusturmak ve de mevsimsellik

gibi nedenlerden kaynaklanan satis dengesizliklerini gidermek icin kullanirlar.
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Bu calismanin ana amaci otel isletmelerinin satis gelistirme
yontemlerinin onemini kavrayip kavramadiklarim ; hangi otel ici ve otel dis1
satis gelistirme yontemlerinden faydalandiklarim ortaya koymaktir. Bu amaca
ulasmak icin ilk olarak literatiir taramasi yapilarak ikincil kaynaklardan veri
toplanmis, calismamin kuramsal altyapisi olusturulmustur. Daha sonra iki
asamali sorulardan meydana gelen anket formu Bodrum ve ¢evresindeki toplam
53 adet dort ve bes yildizh otel isletmesine dagitilmistir. Bu anket formlarindan

geri donen 45 tanesinden toplanan veriler istatistiksel olarak analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: 1) Otel isletmeleri 2) Modern Pazarlama
3) Satis Gelistirme Yontemleri 4) Marka 5) Miisteri Sadakati



ABSTRACT
Master Thesis

The Impact of Sales Promotion Methods in Four and Five Star Hotel
Establishments: A Case Study in Bodrum

Duygu YETGIN

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences
Department of Tourism Management
Tourism Management Program

Hotel managements communicate with their existing and potential
customers in their target market in order to use modern marketing functions
and to be close to the continuous market in intense competition environment.
The main purpose of this communication is to provide information about
products and services of the business, to remind the customers of these
information and to persuade the customers to buy enterprise’s services. This is
implemented by taking advantage of the promotional combination which

consists of advertisement, personal selling, sales promotion and public relations.

By utilizing sales methods, hotel managements may get reactions more
quickly about their products and services and they can communicate with their
customers easily. Thanks to flexible structure of sales promotion, such hotels
implement presentation, sales and marketing activities in each period. Sales
promotion activities can be applied to costumers, sales force and sales agents.
Enterprises carry out sales development activities in order to be aware of the
brand, product, service; to ensure brand loyalty; to ensure repeating of
purchase behavior; to compete with rivals; to create new customers in the
market; to increase purchasing volumes of the existing customers; to ensure
brand loyalty of the existing customers and to eliminate the sales imbalance

which take place due to seasonal reasons.
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The main purpose of this study is to determine if the hotel management
understands the importance of sales promotion methods and to specify which
internal and external hotel promotion methods they utilize. In order to achieve
this goal, a literature survey was carried out in the first place whereby
secondary data was collected, and the theoretical framework was formed. After
the theoretical framework was formed, questionnaires consisting of two-stage
questions were given to total of 53 four and five-star hotels in and around

Bodrum. The data returned from 45 questionnaires were analyzed statistically.

Key Words: 1) Hotel Managements 2) Modern Marketing
3) Sales Promotion Methods 4) Brand 5) Customer Loyalty
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GIRIS

Turizm endistrisindeki hizli degisim iilkeler ve isletmeler arasindaki
rekabetin artmasina neden olmustur. Degisen turizm egilimleri, turist taleplerindeki
farklilagma, agirlasan rekabet kosullar1 isletmeleri farkli {iriin ve hizmet sunumuna
yoneltmis ve yeni modern turizm pazarlamasi stratejileri gelistirmeye zorunlu
kilmistir. Konaklama endiistrisinin en 6nemli boliimiinii olusturan otel isletmelerinin
islevlerinden biri dogru pazarlama stratejileriyle mevcut ve potansiyel miisteriler igin
rakiplerinden daha fazla deger yaratabilmek olmalidir. Bu da isletmenin smirh
kaynaklarini iyi tanimasina ve miisterilerin istek ve ihtiyaclarini dogru bir sekilde

analiz etmesiyle miimkiin olabilmektedir.

Tutundurma karmasinin kisisel satis, reklam ve halkla iliskilerden sonra diger
bir eleman1 olan satig gelistirme, giiniimiizde giderek 6nem kazanmis, pek ¢ok firma
tarafindan rekabet edebilmek, satislar1 arttirabilmek ve pazarda etkili olabilmek
amaciyla ¢ok sik basvurulan bir yontem olmustur. Ozellikle giiniimiizde turizm
hareketlerinin uluslararas1 bir boyut kazanmasi, otel isletmelerinin hitap ettigi
pazardaki rakiplerinin sundugu mal ve hizmetlerde cesitlendirmeye gitmeleri, bu
isletmelerin sahip oldugu pazar paylarini koruyabilmeleri ve de gelistirebilmeleri
satis gelistirme yontemlerini uygulamalariyla miimkiin olmaktadir.Otel isletmeleri bu
hedef pazarlara ulagsmak icin birtakim ¢abalar sarfetmek ve uygun pazarlama araglari
kullanmak zorundadirlar. Yasanan yogun rekabet sartlari altinda turizm isletmeleri
satig gelistirme faaliyetleri araciligiyla kisa siirede isletmenin amaglarini yerine

getirebilmektedir.

Diinyada yasanan ekonomik gelismelere bagli olarak turizm sektoriinde
rekabetin artmasi tutarl bir pazarlama yaklagimini gerekli kilmaktadir. Bu gereklilik,
toplam turizm biitgesi igerisinde satig getirme faaliyetlerine de ayrilan payin 6nemini

arttirmistir. !

' Mehmet Altinay ve Hasan Ali Bigak, “Promosyon ve Pazarlamanin Onemi ve KKTC Turizm
Sektorii”, Anatolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, Y1l:7, Say1:3-4, 1996, s.24.



Satig gelistirme, daha once otelin hizmetlerine karsi ilgi ya da istek duymayan
miisterilerin otele gelmesini saglayarak isletmenin diisiik sezonda da etkin bir sekilde
calismasin1 saglayabilir. Satis gelistirme siirecinde c¢esitli yontem ve tekniklerle
potansiyel miisterilerin dikkati ve ilgisi ¢ekilir, satin alma i¢in istek olusturulur ve

miisterilerin eyleme ge¢meleri saglanir.

Sonug olarak artan rekabet kosullar icerisinde otel isletmeleri, rakiplere karsi
direnmek, kisa siirede etkisini gosteren faaliyetleri uygulamak, talebin durgun oldugu
donemlerde satiglarin arttirllmasini ve seyahat acenteleri, tur operatorleri gibi araci
isletmelerin harekete gecirilmesini saglamak, miisteri sadakati olusturmak, marka
baglilig1 yaratmak, yeni iiriin ve hizmetlerin tanitilmasi saglamak icin satis gelistirme
faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.Bu nedenlerden dolay1 6zellikle kurumsal otel

isletmeleri i¢in satig gelistirmenin 6nemi her gecen giin daha da artmaktadir.

Bu c¢alismada otel isletmeleri, satis gelistirme kavrami ve otel isletmelerinin
kullandig1 satis gelistirme yontemleri kuramsal ¢ercevede ele alinmig ; dort ve bes
yildizlt otel isletmelerinin pazarlanmasinda satis gelistirme yontemlerinin etkisi bir

alan arastirmasi ile ortaya konulmaya calisilmistir.

Bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; otel isletmelerinin
tanimi, Ozellikleri ve otel isletmelerinde pazarlamayi etkileyen makro ve mikro
faktorler, otel isletmeleri pazarlamasinda pazar boliimleme ve pazarlama karmasi
elemanlar1 hakkinda bilgilere yer verilmektedir. Ikinci boliimde; otel isletmelerinde
satig gelistirme faaliyetlerinin 6nemi, amagclari, 6zellikleri, otel isletmelerinde satis
gelistirme yontemleri ve satig gelistirme faaliyetlerinin planlanmasi incelenmistir.
Calismanin digtincii ve son boliimii; Bodrum ve c¢evresinde faaliyet gosteren dort ve
bes yildizli otel isletmelerine yonelik olarak uygulanan alan arastirmasindan
meydana gelmektedir. Elde edilen veriler istatistiksel olarak analiz edilerek sonug ve
Oneriler sunulmaktadir Bu alan aragtirmasinin ana amaci bu otel isletmelerinin satig
gelistirme yontemlerine bakis agilarin1 6grenmek ve ne diizeyde satis gelistirme

yontemlerini kullandiklarini ortaya koymaktadir.



BIRINCi BOLUM
OTEL iISLETMELERIYLE iLGILI GENEL KAVRAMLAR, TURIZM VE
OTEL iSLETMELERINDE PAZARLAMA FAALIYETLERI

1.1. GENEL OLARAK OTEL iSLETMELERI

Otel isletmeleri, tarihin ¢ok eski donemlerinden beri sekil ve igerik
bakimindan pek ¢ok degisiklik gdstermis olsa da cesitli nedenlerle seyahat eden
insanlarin bagta konaklama olmak iizere pek ¢ok gereksinimlerini karsilayan birimler

olarak kabul gérmiistiir.?

Sagladiklar1 hizmetler sayesinde bir milletin veya toplumun maddi refahini
olusturan toplam mal ve hizmetlere katkida bulunan otellerin tanimi1 konusunda
cesitli yazarlar, uzmanlar ve kuruluslarca calismalar yapilmistir. Ancak, yine de
otelin Ogelerini, c¢alisma kosullari1 ve bigimlerini, uyguladigi yontemleri

belirleyecek fikir ve anlayis birligine varamamuglardir.® Otel tanimlar1 su sekildedir:

Otel; yapisi, teknik donanimi, konforu ve bakim kosullart gibi maddi; sosyal
degeri, personelin hizmet kalitesi gibi moral elemanlartyla, uygar bir insanin arzu
ettigi nitelikte gecici konaklama ve kismen beslenme ihtiyaglarini bir iicret
karsiliginda karsilamay1 meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina

alinmus bir isletmedir.*

Turizm Tesvik Kanununun 37.maddesinin (a) bendi uyarinca c¢ikarilan
Turizm Yatirimlar: ve Isletmeleri Nitelikleri Yonetmeligine gore otel isletmeleri, asil
fonksiyonlart misterilerin geceleme ihtiyaglarini saglamak olan, bu hizmetin
yaninda, yeme-i¢gme, spor, eglence, ihtiyaglari i¢in yardimci ve tamamlayici birimleri

de biinyelerinde bulundurabilen konaklama tesisleridir.’

? Nazmi Kozak ve digerleri. Otel isletmeciligi, Detay Yayincilik, Ankara, 2002, s.1.

3 Ahmet Aktas, Turizm isletmeciligi ve Yonetimi, Azim Matbaacilik, Antalya, 2002, 5.25.

* Hasan Olali ve Meral Korzay, Otel isletmeciligi, Beta Basim Yayin Dagitim A.S., Istanbul, 1993,
s.25.

> Aktas , 5.25.



Otel isletmeleri, seyahat eden insanlarin basta konaklama olmak {izere yeme-
icme, eglenme gibi ihtiyaclarini yerine getirebilmeye doniik olarak yapilandirilmas,
personeli, mimarisi, uygulamalar1 ve miisteriyle olan biitlin iliskileri belli kurallara

ve standartlara baglanmis olan isletmelerdir.°

Otel, sahibi tarafindan 06zel bir sozlesmeye gerek duyulmadan kendisine
yapilacak hizmete, belirlenen bir fiyat: 6demeyi kabul eden insanlara yer, yiyecek ve

icecegin saglandigs isletmelerdir.’

Diger bir tanima gore ise otel isletmeleri;® kamuya hizmet eden, esas gayesi
konaklama olan ve biinyesinde yiyecek-igecek servisi, kat hizmetleri servisi,
konsiyerj servisi, ¢amasir yikama, kuru temizleme, vb. hizmetleri bulunduran

yerlerdir.

Bu genel agiklamalarin 1s1g1nda otel isletmeleri su sekilde tanmimlanmaktadir:’
Insanlarin degisik nedenlerle yapmis olduklari yer degistirme olay1 sonucu dncelikle
konaklama daha sonra yeme-igme ihtiyaglarini ve buna bagh olarak diger
ihtiyaglarim1 karsilamak amaciyla mal ve hizmet iireten ayni zamanda insanlarin

psikolojik tatmin duygularina hitap ederek sunan ticari nitelikli isletmelerdir.

1.1.1. Otel Isletmelerinin Ozellikleri

Otel isletmelerini endiistri isletmelerinden ayiran kendisine ozgli bazi

ozellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler, turizm sektdriiniin genel karakteristiginden

% Kozak ve digerleri , s.2. ) )

7 Saime Oral ve Osman Avsar Kurgun, Otel Isletmeciligi ve Otel Isletmelerinde Verimlilik
Analizleri, Kanyilmaz Matbaast, [zmir, 1997, s.3.

¥ frfan Misirli, Konaklama isletmelerinde On Biiro Teknikleri ve Uygulamalari, Detay Yayimncilik,
2001, s.3.

? Burhan Sener, Modern Otel isletmelerince Yonetim ve Organizasyon, Detay Yayincilik, Ankara,
2001, s.4.



kaynaklanmaktadir.  Cesitli  kaynaklarda otel isletmelerinin  &zelliklerinin

birbirlerinden farklilik gosteren sekillerde ayirimlara tabi tutuldugu gériilmektedir. "

Otel igletmelerinin asagidaki sartlara sahip olmas: gerekmektedir. Bunlar: ''

a. Yonetimiyle oldugu kadar donatimiyla da miisterilerin ihtiyaglarina cevap
verebilecek nitelikte olmalidir.

b. Yalniz konaklama ihtiyacini degil, ayn1 zamanda beslenme ihtiyacint da
karsilayabilmelidir.

c. Misafirleri ile kisa vadeli bir anlagma yapan isletme olmalidir.

d. Otelcilik endiistrisinin maddi ve estetik standartlarina uyma egilimim
gostermeli ve buna kendini zorunlu saymalidir.

e. Hig bir faktdr onun misafir kabul etme 6zelligini degistirmemelidir.

f. Onun yolculara tahsis edilen odalarinda saglik kosullarina uygun olarak
yerlestirilmis banyo, lavabo ve tuvalet gibi donatim araglar1 bulunmalidir.

g. Tesisat1 ve donatimu ile konfor ve yardim isteklerine cevap verebilmelidir.

h. Yeterli sayida teknik ve hizmet personeline sahip olmalidir.

Yukaridaki kosullar, bir otel isletmesinde bulunmasi gereken asgari sartlardir.
Liiks otel isletmeleri bu imkanlardan daha fazlasini saglamakta, miisterilerin cesitli

ihtiyaglari i¢in otelden ayrilma zorunlulugunu ortadan kaldirmaktadir.

Otel isletmelerinin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir:'?

a. Otel Isletmeleri “Zaman” Satar: Otelin bir odasinin 24 saat iginde
satilmas1 s0z konusu olup, satilamayan oda otel i¢in kayip olmaktadir. Otel
hizmetlerini stoklama imkani bulunmadigindan, iretildigi veya hazirlandigr anda

satilmas1 gerekmektedir. Bu nedenle, otel aslinda “satilan zaman” olmaktadir.

1 Kozak ve digerleri, s.8.
' Olal ve Korzay, s.27.
'2 Orhan Batman, Otel isletmelerinin Yénetimi, Degisim Yaynlari,Istanbul, 2003, s.16.



b. Otel Isletmeciligi “insan Giiciine” Dayamir: Otel isletmelerinde gerek
hizmet sunmada, gerekse fonksiyonlarin yerine getirilmesinde biiyiik ol¢iide insan
giiclinden faydalanilir. Hizmetlerin yiiriitiilmesinde ve miisterilerin psikolojik
tatmininin saglanmasinda insan rolii ve onemi biiyiiktiir. Otomasyonun girebilecegi
alanlar sinirli olup, yine yataklarin yapiminda, yemeklerin hazirlanmasi ve
servisinde, biiyiik 6l¢iide insan giiciinden yararlanilir. Bu nedenle emek-yogun sektor

olma 6zelligini korumaktadir.

c. Otel Hizmetleri Ozel Personeli Arasinda Yakin isbirligi Ve Karsihikh
Yardim Gerektirir: Otel, birbirine son derece bagimli bdliimlerden meydana
gelmis, ekonomik sosyal bir isletmedir Bu nedenle otelin fonksiyonlarim yerine
getiren personel arasinda yakin igbirligi ve karsilikli yardimlagmanin olmasi

zorunludur Bu 6zellik, otelin basarisini olumlu veya olumsuz etkilemektedir.

d. Otel isletmeleri Giiniin 24 Saati, Haftanin 7 Giinii Ve Yilin 365 Giinii
Siirekli Hizmet Veren Isletmelerdir: Miisterilerin dinlenmesi ve eglenmesi igin
otel personelinin ¢alismasi gerekmektedir. Miisterilerin kendilerini evlerinden daha
rahat hissedebilmeleri icin, rahat ve huzurlu ortamin olusturulmasinda yiiz yiize
temas halinde olan personelin, nitelikli ve insan psikolojisinden anlayan kisiler

olmasi gerekir.

e. Otel Isletmeciligi Dinamiktir: Otel, hizmet iireten bir fabrika olarak
diisiiniildiiglinde, teknolojisi ve hizmet anlayis1 ile devamli olarak degisiklik

gosteren, zevk ve modaya bagimlilig1 fazla olan bir sektordiir.

f. Otel Isletmeciliginde Risk Faktorii Olduk¢a Yiiksektir: Turizm
endiistrisinde talep, dnceden kesin sekilde belirlenmesi gii¢ olan ekonomik ve politik
kosullara bagli oldugundan ve otel isletmeleri de talep dalgalanmalarindan aninda

etkilendiginden risk faktorii yiiksek olmaktadir."

' Batman, s.17.



Ayrica otel isletmeleri mevsimlere bagli olarak talep dalgalanmalar1 ile
karsilastiklar1 icin faaliyetlerini mevsimlere gore diizenlerler. Diger yandan, otel
isletmelerinde sabit sermaye varliklarinin yiiksekligi ve kar marjinin diisikligi

yatirim hevesini kirdigindan devlet destegine gereksinimleri vardir."*

g. Otel Isletmelerinde Sermayenin Biiyiik Bir Kismu Sabit Degerlere
Baglanmustir: Otel isletmelerinin kurulmasi ve isletilebilir duruma getirebilmesi i¢in
biiyiilk miktarlarda sermayeye ihtiya¢ vardir. Bu sermayenin 6nemli bir boliimii de

isletme faaliyete gegmeden Once sabit degerlere baglanmasini gerektirir

Otellerde sermayenin biiyiik kisminin sabit degerlere baglanmasi isletmede
amortisman giderlerini artirir ve likidite imkanlarini azaltir. Bu durum igletmenin

. . 1
6demelerinde sorunlar ¢ikmasina neden olur."

1.1.2. Otel Isletmelerinin Simiflandirilmasi

Glinlimiizde insanlarin  yasam kosullarindaki degisiklikler, ulastirma
endistrisindeki teknik gelismeler, geleneksel otelcilik anlayigini degistirmis, modern
yasamin ve turizmin ihtiyaclarina cevap verebilecek genis anlamda bir otelcilik

endiistrisi ortaya cikmistir.'®

Bu nedenle otel isletmelerinin siniflandirilmasi konusunda degisik goriisler ve
degisik yaklasimlar bulunmaktadir. Her iilke kendi otel isletmelerinin 6zelliklerini
dikkate alarak ayri bir smiflandirmaya gitmistir. Ayrica otelcilik endiistrisindeki
gelismeler, insanlarin diinya goriisleri, aliskanliklari, ihtiyaclari ve zevklerindeki

gelismeler dogrultusunda farkli siniflandirmalar da yapilmaktadir.'’

Otel isletmeciliginin diinyada ve Tiirkiye’de genel kabul goren

siiflandirilmast asagidaki gibi yapilmaktadir:

4 Aktas, s.27.

'3 Sener,s.s.15-16.

'® Ocal Usta, Genel Turizm, Anadolu Matbaacilik, 2002, s.166.
'7 Sener, s.19.



1. Konaklama Amaci Bakimmdan Otel Isletmeleri: Otel isletmesinin
sundugu konaklama hizmetinin amacina gore yapilan smiflandirmadir. Asagidaki
gibi siniflandirabiliriz:

a. Kaplica SPA Kiir Otelleri: Bu isletmeler, kaplica ve degisik banyo kiirii
imkanlar1 saglayan konaklama tesisleridir. Sifali sularin bulundugu yerlerde; kaplica,
ilica, igme gibi saglik turizmi i¢in yapilmis, tedavi ve dinlenmenin bir arada yapildigi
tesislerdir. Bu tesislerde, kaplica, igme suyu, deniz suyu, ¢amur, masaj, beden egitimi
gibi insan sagligimi koruma ve tedavi amacini tasiyan hizmetler verilmektedir.'®

b. Tatil (Resort) Otelleri: Tatil yapmak, dinlenmek, deniz, giines ve
kumdan yararlanmak isteyen kisilerin amag¢ ve isteklerine uygun sekilde
yapilandirilmis otellerdir. Bu otellerde daha c¢ok eglendirilen hizmetleri ve oyun
tesisleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bir tatil otelinin miisteri yapisi, otelin bulundugu yere
gore degisiklik gostermektedir. Yilin belirli donemlerinde asin yogunluk yasamalari,
bunun disinda diisiik dolus oranlar1 ile caligmalar1 tatil otellerinin en biiyiik
ozelliklerindendir. "’

c. Kongre Otelleri: Bu tiir oteller, kongreler, seminerler, kurslar, ¢alisma
gruplan, denetim gruplan, tartisma gruplan, komisyon toplantilari, yuvarlak masa
toplantilar1, genel kurullar, konferanslar ve sempozyumlar gibi toplant1 tiirlerine
hizmet sunmaktadirlar. Bunlarla birlikte, dinlenme ve bekleme salonlari, dans salonu,
yiizme havuzu, gesitli oyun odalar: gibi gesitli yerlere de sahip olan isletmelerdir.”

d. Dag ve Spor Otelleri: Dag havasi almak, dinlenmek ve ozellikle kig
sporlar1 yapmak amaciyla seyahat edenlere hizmet veren tesislerdir. Bu isletmelerin
islevlerine uygun mimari yapida ve uygun malzeme ile donatilmis olmalar

gerekmektedir.

2. Faaliyet Siiresi Bakimindan Otel Isletmeleri: Otel isletmesinin hizmet

verdigi siire esas alinarak yapilan siniflandirmadir. Asagidaki gibi siniflandirabilir:

'8 Kozak ve digerleri, s.5.

1 Saime Oral, Otel isletmeciligi ve Otel isletmelerince Verimlilik Analizleri, Kanyilmaz Matbaasi,
[zmir, 2001, s.16.

% Kemal Kantarci, Konaklama isletmelerinde Onbiiro Yonetimi, Detay Yaymncilik, Ankara,
2004,s.34.



a. Devamh (Biitiin Y1) A¢ik Olan Oteller: Y1l boyunca hizmete agik olan
isletmelerdir. Genellikle sehirlerde, kiiltiir merkezleri ve ulastirma gilizergahlari
yakinlarinda kurulurlar. Devaml isletmelerin, sezonluk isletmelerden, miisterilere
sunduklar1 hizmet tiirleri ve yapisal ozellikleri bakimindan &nemli farkliliklar:

bulunmaktadir.

b. Mevsimlik Calisan Oteller: Kurulus yen sartlarinin yalniz birkag aylik bir
is donemine olanak tanidig turizm bolgelerinde bulunur. Bu isletmeler, deniz kiyis1
ve kis sporlar1 yapilan yerlerde yogunlagma gosterir. Mevsimlik otellerde sezon dis1
fiyat indirimlerinden yararlanilmasi s6z konusu oldugundan sosyal turizm ve ig
turizm amaciyla seyahat edenlerin konakladiklar1 otellerdir. Uzun siireli otel ve tatil
amaciyla seyahat etme s6z konusu oldugu i¢in miisteriye verilen hizmet tiirlerinin

farklilastiriimasi ve miisteri psikolojisi gibi konularin dikkate almmas: gerekir.*'

3. Bulunduklar1 Yere Gore Otel Isletmeleri: Bu smiflandirma ise, otel
isletmelerinin ulagtirma araglar1 ile baglantilari1 ve onlara olan yakinhigini goz

ontinde bulundurmaktadir. Asagidaki gibi siniflandirabilir:

a. Havaalam Otelleri: Havacilik sektoriiniin gelisme gostermesiyle, bu
alanlara yakin yerlerde biiyiik otel isletmeleri kurulmustur. Seyahat merkezlerine ¢ok
yakin olmasi, bu tir otel igletmelerinin olumlu yonlerinden bir tanesini
olusturmaktadir. Havayolu miisterileri, is kadinlari, is adamlari, bir gece kalacak
miisteriler, ucuslar1 ertelenmis kisiler ve havayolu personeli bu otellerin hedef
kitlesini olugturmaktadir. Otel ile havaalani arasindaki dogrudan telefon, rezervasyon
ve konuklan otele ulastirma hizmetlerini kolaylastirmistir. Birgok havaalani otelinde
konferans salonlar1 da bulunmaktadir. Havayoluyla seyahat eden ve toplantilarini bu
tiir tesislerde yapan konuklar, hem zamandan tasarruf, hem de ekonomik acidan

uygun maliyetli olmas1 nedeniyle bu tiir otelleri tercih etmektedirler.”

b. Istasyon Otelleri: Otobiis ve demiryolu istasyonlar1 civarinda kurulan

otellerdir.

! Kozak ve digerleri, s.5.5-6.
2 Musirly, s.5.5-6.



¢. Liman Otelleri: Liman sehirlerinde kurulan otellerdir.

d. Kent Merkezindeki (Sehir) Oteller: Miisterilerine oda ve
kahvalti hizmeti sunan, ticaret merkezleri ya da turistik merkezlerde kurulan
isletmelerdir. Otel hizmeti yaninda, restoran ve bar hizmeti veren merkezi oteller
genellikle, is amaciyla seyahat edenlerin tercih ettikleri, kisa siireli hizmet veren

otellerdir.?

e. Karayollar1 Kavsak Otelleri: Araclartyla yolculuk yapan Kkisilerin
konaklama gereksinimini karsilayan isletmelerdir. Genellikle yerlesim merkezleri
disinda, karayolu gilizergahi veya yakin cevrelerinde yer almaktadirlar. Konaklama
hizmetinin yaninda yeme-igme, aracglara park yeri gibi hizmetleri de
sunmaktadirlar.** Karayolu kavsak otellerinin 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi de
yolda araglariyla seyahat eden miisterilerin kolaylikla gorebilecekleri isaretlere sahip
olmalaridir. Bu otellerde, miisterilerin kalma siiresi c¢ok kisithidir. Bu nedenle,
sunulan hizmetler daha kisithh oldugu gibi, oda basina diisen calisan sayisi da

diismektedir.”

4. Biiyiikliikleri Bakimindan Otel isletmeleri: Otelde istihdam edilen
personel sayisi, belirli bir donemde otel ¢alisanina d6denen iicret veya maag toplami,
otel sermayesinin miktari, belirli bir donemde saglanan satis geliri, yatak sayisi,
sosyal ve kiiltiirel faaliyetlere ayrilan kisimlarla, konferans, ziyafet ve lokanta
salonlarinin kapladigi alan, otel eklentilerinden olup, seyahat acentelerine, kuaforlere
ve satis magazasi olarak diger tesebbiislere kiralanan yerlerin kapladig alanlar otel
isletmelerinin biiyiikliikleri arasinda siniflandirilmasinda kullamlan 6zelliklerdir.*®
Bu konuda farkli goériisler bulunmaktadir. Bunlardan birisi kiigiik (100 ve daha az
oda sayisi), orta (100 ile 300 oda aras1) ve biiyiik (300 ve daha fazla oda sayisi)

Ol¢ekli otel isletmeleri seklinde bir siniflandirma yapilmaktadir.

» Kozak ve digerleri, s.6.

2 Masirly, s.10.

** Oral, s.18.

% Fermani Mavis, Otel Isletmeciligi, Anadolu Universitesi.Yayinlari , Eskisehir, 1994, 5.58.
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5. Hukuki Ozellikleri Bakimindan Otel Isletmeleri: Bu tiir siniflandirmada
belgelendirme sekli belirleyici olmakta ve iilkelerin konu ile ilgili diizenlemelerine
bakilmaktadir. Ornegin, Tiirkiye'de hukuki statiileri bakimindan otel isletmeleri iki

sekilde ele alinmaktadir:

a. Belediye Belgeli Oteller: Bu tiirdeki otel isletmeleri Tirkiye'de yerel
yonetimler tarafindan siniflandirilmaktadir Belediye belgeli otel isletmeleri

Tiirkiye'de nitelikli” ve “niteliksiz” olmak iizere iki grupta toplanmaktadir.”’

b. Turizm isletme Belgeli Oteller: Tiirkiye'deki bir diger belgelendirme
seklidir. 1983 yilinda yiiriirliige giren ve sonraki yillarda bir takin1 degisikliklerin
yapildigi “Turizm Yatirim ve Isletmeleri Nitelikleri Yonetmeligi”ne gére otel
isletmeleri yildizlara ve siiflara ayrilmaktadir. 2634 sayili Turizm Tesvik Kanunu'na
bagl olarak 1993 yilindaki yonetmelikle otellerin, yildizlama ve denetlenmesinden
dogan biitiin yetkileri Turizm Bakanligi'nda toplanmustir ve ilgili diizenlemeleri
Bakanlik adina Teftis Kurulu Bagkanligi yerine getirmektedir. S6z konusu
yonetmelige gore, tek yildizli oteller (en az 10 oda kapasiteli), iki yildizli oteller (en
az 20 oda kapasiteli), ti¢ yildizl1 oteller (en az 50 oda kapasiteli), dort yildizli oteller
(en az 100 oda kapasiteli) ve bes yildizli oteller (en az 200 oda kapasiteli) olarak
belirlenmistir Her bir gruba giren yildizli otellerin sahip olmasi gereken kistaslar da
yine ayni yonetmelikge belirlenmistir.”® Tablo-1’de bu otel isletmelerinin zellikleri

yer almaktadir.

" Kozak ve digerleri , s.7.
** Diindar Denizer ve digerleri., Otel isletmeciligi, Anatolia Yaymcilik, Ankara, 1995, s.s.12-13.
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Tablo 1-1 : Turizm Isletme Belgeli Otel Isletmelerinin Ozellikleri

-Ameri-
kan bar
-1.simf
lokanta
-Kongre
. salonu
Servisve | 1K -Doktor
.. .y yardim
-Riizgarlik girig odast ve
-Resepsiyon -Kat asansoril .| hemsire
. -Oturma - -Odalarda . -Satig yeri
-Lobi : ofisi -Oda odast -Odalarda
-Telefon Salonu Mkyardim | telefon -Bar -Toplant1 | servisi -Spor -Pastane kasa
Yildiz Oda Yo6netim - Miisteri -Kahvalti | Dolab1 -Igki -Klima tesisi i
Kabini - .. Salonu -Camasir . -Yiizme -Uydu ve
Sayist (en az) Odasi . Asansori Salonu -Emanet servisi -Odada - Kuafor -
-Vestiyer -50 yikama, havuzu video
-Lokanta Kasasi veren TV [ % -Odada . .
-Oturma - M kisilik titiileme L -Garaj imkant
-Biife -PTT biife i s mini bar
Salonu salon -Nitelikli -Gece
. -Sag e
zemin kuliibii
kurutma . .
kaplama Lo -Jimnastik
makinesi
salonu
-Hamam
-Sauna
-Masaj
odast
-Squash
1 Yildizli Merdiven
10 1 O 1’den fazla O O
ise
2 Yildizli Merdiven
20 1 0 1’den fazla 0 0 0
ise
3 Yildizh Merdiven
50 2 0 1’den fazla O O 0 0 0
ise
4 Yildizlh Merdiven
100 2 0 1’den fazla O O 0 0 0 0 0
ise
5 Yildizh Merdiven
200 3 0 O O 0 0 0 0 0 0 g

1’den fazla
ise

Kaynak : Faruk Andag, Turizm Hukuku, Seckin Yayinevi, Ankara, 2000, s.150-153"deki bilgiler esas alinarak tablolastirilmistir.
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6. Miilkiyetlerine Gore Otel Isletmeleri : Miilkiyetlerine gore otel

isletmeleri i sekilde siniflandirilmaktadir.”’

e Ozel Otel Isletmeleri : Biitiin varliklar1 ile 6zel kisilere ait olan
isletmelerdir.

e Kamu Otel isletmeleri : Tiim varliklarmin ¢cogunluguyla kamu idaresine
ait olan isletmelerdir.

e Karma Otel Isletmeleri: Kapitallerinin bir kismi1 kamu idareleri, bir

kismi1 6zel sektor tarafindan karsilanan otellerdir.

1.1.3. Otel Isletmelerinin Onemi

Insanlarin  yasayls ve hayat sartlarindaki  degisiklikle, ulastirma
endiistrisindeki teknik gelismeler, geleneksel otelcilik anlayisini degistirmis, modern

hayatin ve turizmin ihtiyaglarina cevap verebilecek bir duruma gelmistir.*

Otel isletmeleri, is goriismelerinde, toplant1 ve konferans diizenlenmesinde,
eglence ve konaklama faaliyetlerinde bir takim kolayliklar sagladiklar1 igin
kurulduklart iilkede 6nemli rol oynamaktadirlar. Turizmin getirdigi dovizin 6nemini
hisseden her iilke, bunun sonucu olarak genis turist kitlelerinin konaklamasini

saglayabilecek otel insaatina girismistir.”'

Oteller sagladiklar1 hizmetlerle bir ulusun veya toplumun maddi refahim
olusturan toplam mal ve hizmetlere katkida bulunurlar. Oteller kendilerine harcama
olanaklariyla gelen ve bu olanaklar1 yiiksek oranda harcamaya hazir olan konuklar
ceken oOnemli isletmelerdir. Otel isletmelerinde konuklarin yapmis olduklar
harcamalar sayesinde yerel ekonomilere hem dolaysiz hem de bu harcamalarin
toplumdaki diger kisilere dagilmasi ile dolayli yonden onemli olgiide katkida

bulunmaktadirlar.*?

¥ Olali ve Korzay, s.5.44 - 46.

3% Orhan Mesut Sezgin,Genel Turizm, Tutibay Limited,Ankara,1995,s.92.

3! Ertugrul Cetiner, Konaklama Yénetimi Muhasebesi, Beta Yaymlari, Ankara, 2002, s.12.
3 Usta, 5.5.165-166
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Oteller, yabanc1 uyruklu konuklarin doviz biraktigi 6nemli merkezlerdir ve bu
acidan tiilkenin 6demeler bilancosuna vazgecilemeyecek katkida bulunmaktadirlar.
Ozellikle, turizm zenginlikleri bol ve ihracat olanaklar1 sinirl olan iilkelerde énemli
doviz kaynaklarindan sayilmaktadirlar. Oteller, diger sanayilerin {irlinlerini
kullanmalar1 bakimindan da O6nemlidir. Ornegin, otellerin insaatinda ve
modernizasyonunda insaat sektorii ve ilgili diger endiistri kollar1 i¢in is imkanlari
yaratilmaktadir. Bununla birlikte, otellerin dolaysiz olarak yarattiklarina ek olarak,

otel isletmeleri sayesinde daha fazla istthdam olanagi saglanmis olmaktadir.

Oteller, bulunduklar1 bolgede yore sakinleri i¢in 6nemli bir agirlama kaynagi
olmaktadir. Otellerin lokantalari, barlari, sportif oyun saha ve salonlari, balo, ziyafet,
kokteyl, konferans salonlar1 ve diger hizmetleri yoresel miisterileri kendine
cekmektedir. Bdylece otel isletmeleri, iginde bulunduklari toplumun sosyal

merkezleri haline gelmektedir.*

1.2. GENEL OLARAK PAZARLAMA KAVRAMI

Isletmeler, miisteri istek ve ihtiyaglarin1 dogru olarak belirleyebilmek ve
miisteri memnuniyetini saglaylp devam ettirmek i¢in isletmenin en Onemli
fonksiyonlarindan olan pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmeye ihtiya¢ duyarlar.
Glinlimiizde pazarlama faaliyetleri miisteri ihtiyaclarinin tatmini temeline
dayanmaktadir. Miisteri istek ve ihtiyaglarin1 karsilamayan isletmelerin hayatta
kalmas1 son derece zorlasmaktadir. Ister kar amacl, ister kir amagli olmayan tiim
organizasyonlar, amacina ulagsmak i¢in miisterilerin istek ve ihtiyaglarini g6z oniine
almali ve bu miisterileri sadik miisterileri konumuna getirmelidirler. Bu anlamda
pazarlama faaliyetlerinin en Onemli amaci miisteri tatmini saglayan degisimleri

gerceklestirmek veya memnun miisteriler yaratmaktir.*

33 Aktas, s.24.
* Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak , Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari,
Istanbul, 2001 .
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Pazarlama kavrami degisik yazarlar tarafindan ¢esitli  sekillerde

tanimlanmigstir. Bu tanimlardan bazilar1 asagida verilmistir.

Pazarlama, “dinamik bir ¢cevrede miisterilerle tatmin edici bir degisim iliskisi
saglayacak mal, hizmet ve fikirlerin olusturulmasi, dagitimi, fiyatlandirilmasi ve

tutundurulmasi siireci” olarak tanimlanmaktadir.>

Pazarlama genel olarak, miisteriler ve isletmeler igin iiriin hizmetlerin
yaratilmasi, bu iirlin ve hizmetlerin promosyonlarinin yapilmasi ve bunlarin teslim
edilmesi olarak kabul edilmektedir. Gergekte pazarlama ¢alisanlari, iiriinlerin,
hizmetlerin, tecriibe ve olaylarin, sahis, yer ve miilklerin, organizasyon, enformasyon
ve fikirlerin pazarlanmasi iizerinde ¢alismaktadirlar. Pazarlamacilar, sirketin tiriinleri
i¢in talep yaratmakta tecriibeli ve talep yonetiminden sorumlu kimselerdir. Ozellikle
pazarlama yoneticileri, organizasyonun hedeflerine ulasabilmesi icin talebin

. .. . . . 36
seviyesini, zamanlanmasini ve talebi olusturanlari etkilemek isterler.

Pazarlama, igletmeler ve toplum arasinda bir koprii gorevi gormekte, diger bir
deyisle; hedef bir kitleden belli bir iiriin, hizmet, fikir, faaliyet veya nesneye karsi

arzu edilen bir tepki almak iizere girisilen eylemleri igermektedir.”’

Bagka bir tanima gore pazarlama: “Birey ve gruplarin ihtiya¢ ve isteklerini

gidermeye yonelik olarak iirlin iiretilmesi ve bir deger transferini saglayacak

degisimi gergeklestirmeye yonelik sosyal ve yonetsel bir siiregtir”.*®

Amerikan Pazarlama Dernegi pazarlamanin tanimmi su sekilde yapmustir:
“Pazarlama iireticiden miisteriye yada son kullaniciya kadar {iriin yada hizmetlerin

akisin1 yonlendiren igletme eylemlerinden olugur”.*’

33 William Pride ve O.C.Ferrell, Marketing Concepts and Strategies, Houghton Mifflin Company,
Boston, 20006, s.4.

36 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Cev: Nejat Muallimoglu, Beta Basim Yay., istanbul, 2000,
(Pazarlama Yo6netimi) s.s.3-4.

37 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Cem Ofset Matbaacilik, Izmir, 1997, s.7.

3¥ Philip Kotler ve Gary Armstrong, Marketing and Introduction, 6th Edition,Pearson Education,
New Jersey-USA 2003, s.5.

3% Orhan i¢6z, Turizm isletmelerinde Pazarlama : ilkeler ve Uygulamalar , Turhan Kitabevi,
Ankara, 2001 (Turizm Isletmelerinde Pazarlama), s.2.

15



Isletmeler, miisterileri elde etmek ve onlar1 ellerinde tutma amaclarini
gerceklestirebilmeleri i¢in iki temel isleve sahiptirler. Bunlar; pazarlama ve
yeniliktir. Pazarlamanin temel islevi, belirli bir karliligi saglayacak sekilde
misterileri kendi {iiriin veya isletmesine c¢ekmek ve stirekliligini saglamaktir.
Pazarlama, “rakiplerden daha iyi miisteri ihtiyacglarini karsilayan ve iizerine ¢ikan bir

anlayisla ortak amaclara ulagilmasidir”.*’

Pazarlamacilar, miisteri ihtiyaglarini iyi belirler, iyi iirlin iiretir, fiyatlamayz,
dagitimi ve tutundurmayi iyi yaparlarsa sonug; etkili {iriin ve memnun olmus miisteri
olacaktir. Amac¢ miisteriyi ¢ok 1yi anlamak ve bilmektir. Boylece mal veya hizmet

kendini satabilir.*!

Isletmelerde pazarlama faaliyetleri iiretim siirecinden once baslamakta ve
satis faaliyetinden sonra da devam etmektedir. Bu siire¢ icinde; miisterilerin ihtiyag
ve taleplerini belirlemek ve iirlinlerle miisteriler arasinda organik bir bag
olusturabilmek i¢in, {irlinlin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, pazarlama iletisimi ve

dagitim faaliyetleri gerceklestirilir.

Artik klasik satis ve pazarlama tekniklerinin tarihe karistigi gilinlimiizde,
isletmeler cagdas pazarlama diisiincesini hayata gecirmek zorundadir. Cagdas
pazarlama ilkeleri, pazarlama yoneticileri tarafindan ¢ok iyi bilinmeli ve

olusturulmasi diisiiniilen isletme stratejilerine yon verebilmelidir.*?

1.2.1. Pazarlamanin Temel Kavramlari

Pazarlama siirecinin ve pazarlama eylemlerinin {izerinde en fazla durdugu
temel kavramlar sirasiyla ihtiyaglar, istekler, talepler, triinler, degisimler, pazarlar,

deger ve tatmin olmalidir.

“ David Jobber, Principles and Practice of Marketing, The McGraw Hill Company, London, 2005,
s.5

*! Philip Kotler, John Bowen ve James Makens, Marketing for Hospitality and Tourism, 3rd
Edition,Prentice Hall ,New Jersey-USA, 2003, s.10.

2 Caglar Coroglu, Yeni Ekonomide Yonetim ve Pazarlama, Alfa Yayinevi, istanbul,
2002,(Ekonomi) s.131.
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Sekil 1 -1: Pazarlama Kavramini Olusturan Unsurlar

Ihtiyaglar,
istekler ve
talepler

Pazarlar

Pazarlama
Kavram

Uriinler,
hizmetler

Degisim,
etkilesim ve
iliskiler

Deger,
tatmin olma
ve kalite

Kaynak : Philip Kotler ve Gary Armstrong , Marketing and Introduction, 6th Edition,Pearson
Education, New Jersey, 2003, s.6.

Ihtiyaclar : Pazarlama y&netimi acisindan birinci derecede dneme sahiptir.
Bireyler ¢cok sayida ve karmasik ihtiyaclara sahiptir. Bunlarda yeme, igme, giyinme,
giivenlik vb. gibi temel ihtiyaclardan; ait olma, eglenme, dinlenme, prestij, taninma

vb.gibi sosyal ihtiyaglara kadar genis bir alanda yer alir.*?

istekler : Pazarlamanm ikinci temel kavrami, insan istekleridir. Kiiltiir ve
kisilik isteklerin sekillenmesinde belirleyici bir rol oynar. Toplumlar gelistikce o
toplum iiyelerinin istekleri de artar. Insanlar kendi ilgi ve isteklerini karsilayacak
nesnelerle daha fazla karsilastikca fireticiler bu istekleri daha iyi karsilayacak
sekildeki mal ve hizmetleri iiretirler. Insanlarin gereksinimleri belki sabit kalir,
ancak, bu gereksinimleri karsilayacak daha islevsel ve ucuz tiriinler ¢iktikca istekleri

de buna gore degisir.

* Mikdat Erol, Turizm Pazarlamasi, Ekin Kitabevi, Istanbul, 2003, s.46.
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Talep : Insanlarin smirsiz gereksinimleri vardir, ancak bunlari karsilayacak
olan kaynaklar sinirlidir. Bu nedenle insanlar kendi siirl paralariyla kendileri igin
en fazla tatmini saglayabilecek iiriinleri satin alirlar. Dolayisiyla talep kavrami
parasal gii¢ ile tamamlanan istek olarak tanimlanmaktadir. Insanlar belirli istekleri ve
kaynaklar1 ile en iyi uyumu saglayabilecek olan {irlinleri segerler. Bu yiizden 6nde
gelen pazarlama firmalar1 miisterilerin istek, gereksinim ve taleplerini anlamak ig¢in

ayrintili arastirmalar yaparlar.

Degisim : Degisim bir kisinin yada isletmenin digerine deger tastyan bir seyi
vermesini ifade eder. Pazarlama kelimesinin tanimlarindan da anlasilacagi gibi biitiin
pazarlama eylemlerinin ¢ikis noktasini mal ve hizmetlerin degisimi olusturur.**
Degisim siirecinin iki tarafi pazarlayici ve misteridir. Pazarlayici tirlinli (mal, hizmet),
diisiinceleri, insanlari, yerleri, orgiitleri miisterilere ulagtirmaya c¢alisir. Kars1 tarafta
miisteri ihtiyag, istek, ve taleplerine gore kendisine sunulanlardan uygun bulduklarini

almayr kabul eder. Pazarlayicinin sunumunda miisteri icin fayda yaratmasi

gerekmektedir. *°

Uriinler : Bireylerin ihtiyaglari, istekleri ve talepleri onlar1 tatmin edecek
tiriinlerin hangileri oldugunu belirler. Pazara sunulan bir {iriin/hizmet bir ihtiyaci

yahut istegi tatmin edebilmelidir.

Deger : Bireyin satin aldigi ve kullandigi {irtinden / hizmetten elde ettigi
fayda ile, 6dedigi fiyatin arasindaki farktir. En azindan fayda - fiyat esit olmak

zorundadir.

Tatmin Olma: Uriiniin / hizmetin bireyin beklentilerini gidermesi veya

karsilamasidir. Asgari esit olmali, yapilabiliyorsa iirin beklentilerin {izerine

¢ikabilmelidir.*®

* {¢6z, Turizm isletmelerinde Pazarlama, s.s.5-7.
* Courtland L. Bovée ve John V. Thill , Marketing, McGraw Hill Inc., USA, 1992, s.6.
46

Erol, s.47.
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Pazar : Uretici ve miisterilerin bulustugu yerdir. Insanlarin irettikleri,

sattiklar1 ya da iiretilenleri satin aldiklar1 bulusma yeridir.*’

1.2.2. Turizm Pazarlamasi

Turizm pazarlamasini, turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm
aracilar1 yardimiyla iireticiden son miisteri olan turiste akisi ve yeni turistik tiiketim
gereksinimlerinin ve arzularinin yaratilmasi ile ilgili faaliyetlerinin tiimii olarak

tanimlanabilir.

Bu tanim, turizm pazarlamasina iligkin cabalarin belirgin bazi temel

ozelliklerini ortaya koymaktadir. Bu tanmima gore; .**

1. Turizm pazarlamasi, turistin gereksinimlerini karsilayacak mal ve

hizmetlerin turiste sunulmasi ve satisi ile ilgili ¢abalardir.

2. Turisttik mal ve hizmetler turiste dogrudan f{ireticiler tarafindan

satilabilecegi gibi bazi aract kuruluslar yardimiyla da satilabilir.

3. Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin turistlere sunulmasi ve
satiginin yani sira turistlerin gereksinimlerinin arastirilmasi, yeni gereksinim ve

arzularin yaratilmasi ile ilgili ¢cabalar1 da kapsar.

7 Selma Meydan Uygur, Turizm Pazarlamasi, Nobel Yaym Dagitim, Ankara, 2007, s.10.
48
Erol, s.62.
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Tablo 1-2: Pazarlama Anlayisindaki Gelismelere Turizm Acisindan Bakis

Baslangic Noktasi | Odak Araclar Sonu¢
Uretim Odakh
Yenilikei, giiclii Yiiksek talebi Diistik fiyat1 kitle | Kitle satigla kal
turizm trtinleri tatmin etmek iiretimi yapabilmek | elde etmek
icin yeni teknoloji
kullanmak
Uriin Odakh
Mevcut turizm Mevcut tirtin Mevcut pazarlama | Duragan Pazar
tiriinleri konseptini karmasini kii¢iik kosullaria bagh
korumak ve diizeltmelerle bir karlilik elde
gelistirmek adapte etmek etmek
Satis Odakh
Mevcut turizm Mevcut ve yeni Saldirgan bir satis | Satis hacmine gore
tiriinleri olanaklar ve tutundurma karlilik
uygulamak
Pazarlama Odakh
Is ve tatil pazarlar1 | Is ve tatil Biitiinlesik Miisteri tatminine
miisterilerinin istek | pazarlama gore karlilik
ve ihtiyaclari (pazarlama)

arastirmalari dahil)

Toplumsal Pazarlama

Is ve tatil pazarlari
ile toplum ve
gevrenin istek ve
ihtiyaclari

Turizm
isletmelerinin
faaliyetlerini
gerceklestirirken
sosyal konularla
ilgilenmesi

Miisteri ve
toplumun istek ve
ihtiyaclarini goz
Oniine alan
biitiinlesik
pazarlama

Genisletilmis imaj
ve miisteri tatmini
ile karlilik

Kaynak : David Bowie and Francis Buttle, Hospitality Marketing :An Introduction,Elsevier
Butterworth Heinemann, Amsterdam, 2004, s.12.

Turizm pazarlamasi; 1975 yilinda Kanada’nin Ottowa kentinde yapilan
Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) toplantisinda su sekilde tanimlanmustir: “Turizm
pazarlamasi, bir turistik istasyonun veya turizm isletmesinin en yliksek kazang elde
etme hedeflerine uygun olarak, turizm tiirlinlin pazarda iyi bir yer almasini saglamak
amaciyla turizm talebinin Ozelliklerini de dikkate alarak turistik iiriin ile ilgili
arastirma, tahmin ve se¢im yapmay1 hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla

ilgili bir yonetim felsefesidir”.*’

¥ {¢6z ,Turizm Isletmelerinde Pazarlama , 5.28.
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Diger iiriin veya hizmetlere gore turizmin Onemli O&zellikler tasimasi,
pazarlamanin bu alanda uygulanmasin1 daha gerekli hale getirmistir. Turizm {iriindi,
diger mal ve hizmetlerden farkli olarak degisik kuruluslarca tamamlanan bir bilesik
tirtin 6zelligine sahiptir. Turistik iiriine kars1 olusan turistik talep de sosyal ve siyasal
degisikliklere karsi duyarli olup, biiyiikk bir elastikiyet gosterir. Turizm arzinin
tasinamaz (otel) ve stok edilemez niteligi olusu, turistik hizmetlerin yerinde

titkketilmesi sonucunu dogurmaktadir.

Turizm pazarlamasina iliskin ¢abalarin amaglarin1  genel pazarlama

amaclarina uygun olarak ii¢ ana grupta toplamak miimkiindiir.”

1. Mevcut pazar1 korumak diger bir ifadeyle isletmeye veya iilkeye yonelik
turizm talebini en azindan ayni diizeyde tutmak.

2. Pazardaki potansiyel talebi fiili talep bigimine doniistiirmek, yani turizm
olayina katilabilecek olanaklara sahip bulunan ancak bunu heniiz gergeklestirememis
kitleleri turizme ¢ekmek.

3. Yeni pazarlar yaratmak, onceden bilinmeyen ulagilamamis veya geregince
degerlendirilememis pazarlara girmek, baska isletmelere veya iilkelere yonelik

turistik talebi ¢cekmek turizm {iriinlerinin satis alanin1 genisletmek.

Pazarlamacilar, miisteri ihtiyaglarint iyi belirler, iyi {iriinler {retir,
fiyatlamay1, dagitimi ve tutundurmay1 iyi yaparlarsa sonug: etkili iirlin ve memnun
olmus miisteri olacaktir. Amag¢ miisteriyi ¢ok iyi anlamak ve bilmektir. Bdylece mal

ve hizmet kendini satabilir.”!

Uluslararas1 turizmin ulastigi boyutlar ag¢isindan giliniimiizde turizmde
pazarlamay1 6nemli kilan ve gerektiren bir¢ok neden vardir. Turizm sektoriinde artan
rekabet kosullar turistik igletmelerinin turizm pazarlarinda daha etkili olmalarini ve

¢agdas pazarlama anlayisim benimsemelerini gerekli kilmaktadir.”

%0 Necdet Hacioglu, Turizm Pazarlamasi, Rota Ofset Matbaacilik, Balikesir, 2000, s.s.10-11.
3! Kotler, Bowen ve Makens, s.10.
>2 [¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, s.29.
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Turizm pazarlamasina artan Onem ve ilginin nedenleri su sekilde

aciklanabilmektedir: >

Artan rekabet; giliniimiizde rakiplerin artmasi ve rekabet kosullarinin
sertlesmesi sonucunda turizm isletmeleri amaglarina ulagmak i¢in miisteri
memnuniyetini hedeflemek zorundadirlar.

Artan pazar gesitliligi ve karmagikligi; glinimiizde degisik hedef kitleler
icin farkl, o6zellikli ve degisik segeneklerden olusan pazarlar dikkati
cekmektedir. Bu cesitlilikle birlikte pazarlama anlayisi da kendiliginden
gelmektedir.

Daha tecriibeli, bilgili ve karmasik miisteriler; miisteriler giiniimiizde daha
bilgili, istekleri hakkinda fikir sahibi ve haklarindan haberdar kisilerdir.
Bu da miisterilerin memnuniyetini saglamak icin pazarlama yaklasiminin
uygulanmasini gerekli kilmaktadir.

Otel ve seyahat isletmelerinin baska sektorde faaliyet gosteren igletmeler
tarafindan alinmasi veya isletilmesi; 6zellikle basta ingaat olmak iizere
diger sektorlerde bulunan isletmeler, son yillarda gerek turizmin artan
Oonemi, gerek verilen tesvikler nedeniyle turizm sektoriine de
yonelmislerdir. Bu isletmelerin yabanci bir sektorde bulunmalari,

pazarlama yaklagimini benimsemelerini zorunlu bir hale getirmektedir.

Turizm pazarlamas: ile ilgili ¢abalar, satislar1 arttirarak saglanan getirinin

yiikseltilmesi amacint tasir. Modern pazarlama anlayis1t igcinde bu amaci

gerceklestirmenin yolu ise mevcut potansiyel miisterinin gereksinimlerini dogru

belirleyerek ve onu en iist diizeyde tatmin ederek kar saglamaktir.”*

>3 [ge Pirnar Tavmergen ve Pmar Ozdemir Meri¢, Turizmde Tamitma ve Halkla iliskiler, Turhan

Kitabevi,
** Erol, 5.63.

Ankara, 2002, s.4.

22



1.2.3. Turizm Pazarlamasimin Ozellikleri

Turizm pazarlamasi sistem olarak endiistri isletmelerindeki pazarlamaya
benzemesine ragmen kendisine 6zgli bazi 6zellikleri vardir. Turizm pazarlamasini
diger endiistri iriinlerinin pazarlanmasindan ayiran Ozellikler asagidaki gibi

siralanabilir.>

1. Hizmetlerin Goriinmez Soyut Ozelligi : Hizmet iiriinlerine karsi
misterilerin talebi, bireylerin veya yakinlarimin daha ©nceki deneyimlerine,
tavsiyelerine ya da tanitim ve reklamlarinin etkisine baghidir. Ciinkii bu {iriinler
siibjektif ozellikler tasidiklari i¢in hizmetin kalitesini gorerek degerlendirme olanagi
yoktur.*® Ozellikle turizm alaninda diger sektorler igin ekonomik anlami
olmayan dogal ve toplumsal, tarihsel ve arkeolojik degerler pazarlandigindan

hizmetlerin soyut 6zelligi daha agirlikli olarak ortaya ¢ikmaktadir.”’

Bunun disinda miisteriler endiistriyel malin fiziksel goriinlimiinden ve
ozelliklerinden etkilenir ve buna gore satin alma kararin1 verir. Oysa ki, turizmde

satilan ¢ogunlukla hizmettir ve fiziksel degerlendirme yapmak imkansizdir.®

2. Turizm Talebinin Mevsimlik Dalgalanmalar Gostermesi : Turizm
endiistrisinin mevsimsel bir yapiya sahip olmasi, turizmin arz yoniini biitiin
yonleriyle ve ozellikle de pazarlama uygulamalarini (iiretim, dagitim gibi) isgiicii
piyasasii (isttihdamin dogmasi ve kalitesi, kalifiye personel ihtiyaci, istihdamda
stireklilik) ve isletme finansmaninmi (nakit akimlari, fiyatlandirma, yatirimlart cezp
etme) etkilemektedir. Talep dalgalanmalari mevsimlere oldugu kadar farkli turizm
isletmeleri ile giliniin saatlerine (yiyecek-i¢cecek operasyonlarda), giine (konaklama

isletmelerinde) ve aylara bagh olabilir.”

>> Hacioglu, s.13.

%6 f¢6z, Turizm isletmelerinde Pazarlama, s.31.

37 Usal ve Oral, 5.52

*% Adrian Palmer, Principles of Services Marketing, Mc.Graw Hill Book Company, Berkshire,
England, 1994, s.18.

* Erol, s.63.
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3. Farkh Uretim Yontemleri: Hizmet iiriinleri diger endiistriyel iiriinlere
gore farklh sekillerde iiretilir. Ornegin, endiistriyel iiretimde mallar ¢cogunlukla
fabrikalarda ve makinelerle yapilirken, hizmet iiretimi insanlar arasinda karsilikli

iliskiler ¢ercevesinde gergeklesir. Bu farklilik iki yonde sonug verir;

e Endistri {riinlerinin tretimi sirasinda kalite kontrolii yapilabilir, oysa ki
hizmet fiiriinlerinde bu kontrol zordur yada olanaksizdir. Bu nedenle
hizmetlerin standartlastirilmasi oldukc¢a zordur.

e Hizmet iirlinlerinin {iretimi sirasinda, miisteriler liretim silirecinin bizzat
icindedir. Bu nedenle iiretim sirasinda meydana gelen aksakliklarin
giderilmesi zordur. Endiistriyel {irlinlerin {iretiminde ise, {liriin ortaya ¢ikana
kadar miisterinin Uiriinle herhangi bir iligkisi yoktur. Bu nedenle hatali tiretilen

mallarin miisteriye ulagsmasi engellenebilir.

4. Turizm Isletmelerinde Hizmet Heterojendir: Turizm isletmelerinde
hizmeti sunan da tiiketen de insandir. Isin igerisinde insan unsuru yogunlugu artikca,
standardizasyonu saglamak zorlasmaktadir. insan biyolojik ve psikolojik bir varliktir
ve her ne kadar isinde profesyonel olsa da %100 standart hizmet sunumunun
saglanmast ¢ok zordur. Bu nedenle sunulan hizmet degiskenlik gostermektedir.
Ayrica degiskenlik gostermesi de bazen miisteri memnuniyetinin saglanmasi
acisindan gerekmektedir. Miisteriler bireysel anlamda birbirlerinden farkl istek ve
ihtiyaglara, beklentilere sahiptir. Calisan personel miisterilerin bireysel anlamda
istek, ihtiya¢ ve beklentilerini ne kadar iyi anlar ve o Ol¢lide hizmetini sunarsa,

miisterilerin tatmini saglanmus olacaktir.®’

5. Kolay Bozulabilirlik ve Stoklanamazhk: Endiistriyel iirlinlerde satis ya
da satin alma ve tiiketim kararlar1 ertelenebilir ve mallar stoklanarak bekletilebilir.
Oysa ki, hizmet iirlinlerinin iiretildigi zamanda satilmasi zorunludur, bu nedenle
bekletilemez ve stoklanamaz. Bir ugak koltugu, otel odasi ya da restoran masasi

satilmadig1 zaman isletmenin zararinadir. Ornegin, 100 odali bir otel odas1 belirli bir

% j¢6z, Turizm isletmelerinde Pazarlama, s.34.
ol Altunisik ,0zdemir ve Torlak,2001, 5.293.
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gilinde yalnizca 60 oda satabiliyorsa, ertesi giin i¢in geri kalan 40 oday1 envanterine
dahil ederek bir sonraki giin 140 oda satamaz. Bu nedenle bu 40 odadan elde
edilebilecek potansiyel geliri hicbir sekilde telafi etmek miimkiin degildir.
Hizmetlerin kolay bozulabilirligi nedeni ile bazi oteller miisterilerine garantili
rezervasyonlar yaptirmaya c¢aligirlar. Yine bir¢ok restoran rezervasyon yaptirip da
gelmeyen miisterileri i¢in bir garanti istemektedir. Ancak bu tiir uygulamalar bir
taraftan miisteriyi rahatsiz ederken, hizmetlerin satis sorununu da tam olarak
cozememektedir.  Envanter tutamamak (stoklayamamak) yada tiiketimi

erteleyememek kuskusuz yonetimin islerini zorlastiran faktorlerden biridir.*

6. Ayirt Edilemezlik: Turizm Pazarlamasinda miisteri, hizmete sahip olmak
icin iretim yerine gider, endiistri pazarlamasinda ise mallar {ireticiden miisteriye
gotirilir.”  Hizmetlerin diger bir 6zelligi de, miisterilerin bu hizmetlerden
cogunlukla birlikte yararlanmasi ve iiretim ile tiiketim siirecinin birbirinden
ayrilamamasidir. Ornegin, restoran hizmetleri yalmzca bir miisteriye degil aym
zamanda igletmeye gelen ¢ok sayidaki diger miisterilere de verilir ve restoranda

hizmet tiretimi ile hizmet tiikketimi ayn1 zaman siireci iginde gerg:eklestirilir.64

7. Statii ve Marka Imajinin Onemi: Turizm endiistrisinde, marka imajina
bagimlilik azdir. Clinkii turizm pazarinda gergek iiriin; ¢ekiciligi yiiksek olan bir
bolge veya bir kiiltiir merkezidir. Endiistri igletmeleri iiriinlerine yonelik bir marka
imaj1 olusturmaya cahsabilirler.®> Ancak, turizm sektdriindeki marka imajinin biiyiik
yada zincir isletmeler tarafindan olusturuldugu sdylenebilir. Bu isletmelerin
olusturduklar1 marka imaji miisteri nezdinde bir gliven meydana getirmekte ve
Ozellikle uluslararasi seyahat eden miisterilerin bilmedikleri yorelerde imaj sahibi
isletmelerden hizmetlerini talep etmelerini saglamaktadir. Dolayisiyla, bu durum
bliylik isletmelere avantaj saglarken, kiigiikk isletmeleri olumsuz yonde

etkileyebilmektedir.®®

62 Orhan i¢c6z, Hizmet Pazarlamasi, Turhan Kitabevi, Ankara,2005, (Hizmet Pazarlamasi) s.44.
% Hacioglu, s.13.

% f¢6z, Hizmet Pazarlamasi, s.47.

5 Omer Akat, Pazarlama Agirhkh Turizm isletmeciligi, Ekin Kitabevi, Bursa, 2000, s.185.
6 j¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama , 5.36.
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Marka isletmelere bazi avantajlar saglamaktadir.Bunlar: ©’

1. Uriinii tanitmada ve rakiplerinden ayirmada yardimei olur.

2. Miisterilerin karar verme siiresinde {iriiniin belirli faydalarini bir araya getirir.
Miisterilerin ne kalite beklediklerini igerir. Ayn1 markay1 tastyan triinler i¢in
de benzer kalite beklentileri vardir.

3. Uriin, turizm {irinii gibi elle tutulur degilse, marka, miisterinin riskten
kurtulmasina yardimci olur. Eger miisteri markadan memnun kalirsa satin
almaya devam eder ve diizenli miisteri olur. Tekrar eden satin alma davranisi
zamanla i¢giidiisel ve hobi haline gelir. Miisteri BRAND ROYAL olur. Baz1

seyahat acentalar1 bu duruma baghdir.

Tablo 1-3: Turizm Hizmetlerinin Farkh Ozellikleri

Uriin, Misafir Deneyimi

- Soyut
- Mal ve hizmetlerle ilgili
- Tekrarlanmasi hizmet performansinin gostergesidir

Emek Yogun

- Calisanlar iirliniin bir pargasidir
- Kalite bireysel olarak personel ve miisteriye gore farklilik gosterir
- Miisteri hizmet siireci i¢indedir

Kapasite Yonetimi Yasamsal Oneme Sahiptir

- Talep yogunlugu degiskendir
- Stoklanamaz, kullanilamayan kapasite kayiptir

Hizmetlerin Birlestirilmesi

- Tek bir hizmet konusunda bir ¢ok farkl orgiit ilgili olabilir
- Dagitim kanallarinin 6nemi gittik¢e artmaktadir

Kaynak: Tom Powers, Marketing Hospitality, John Wiley & Sons, New York, 1997, s.13.

8. Turizm Uriiniindeki Karsihkh Bagimhlik: Bir bilesik iiriin 6zelligine

sahip olan turizm {irlinli; ulasim, konaklama, yiyecek-igecek, eglence cekiciligi

7y .Christopher Holloway ve R.U.Plant, Marketing Hospitality, 2nd Edition, Prentice Hall, London,
1992, 5.66.
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bulunan yer ve olaylarin ve benzerlerinin bir araya gelmesiyle olusur. Bu unsurlardan
her biri otel, havayolu, seyahat acentesi, lokanta, gazino ve daha bir ¢ok sey ayr1 ayri
kuruluglar tarafindan iretilir ve dogrudan turiste sunulur. Turizm iiriini bir
toplamdir. Bu durum turizm endiistrisinde pazarlama uygulamasinin bir biitiinliik

icinde ele alinmasini zorunlu kilar.®®

9. Kolay Taklit Edilebilirlik: Endiistri iirlinleri tiretiminin kapali mekanlarda
yapilmasi nedeniyle iiretim sirlar1 diger firmalardan ve rakiplerden saklanabilir. Oysa
ki, hizmetler topluma acik olarak iiretilir. Bu nedenle iiretim sirlart uzun siire
saklanamaz. Bu da hizmetlerin kolayca taklit edilmesine ve sektdrde yer alan
isletmelerin yeni bir iiriin gelistirmekle sagladiklar1 avantajin belirli bir siire i¢inde
kaybolmasina yol agar. Uretim sirlar1 uzun siire korunamayan ve en hizli taklit edilen

tek {iriin tiirii hizmet iiriiniidiir denilebilir.*’

Mallar, ¢ogu zaman patentlenebilir ve koruma altina almabilir. Uretim ve
materyal bilgisine sahip olunmaksizin mallarin taklitleri de giicliik arz eder.
Sanayideki sirlarin1 korumak igin isletmeler, rakip isletmelerin fabrikalarina
girmelerine izin vermezler. Turizm endistrisinde rakip isletmeler, turizm
hizmetlerinin sunuldugu yerlere serbestge girebilme firsatina sahiptirler. Cogu turizm
hizmetleri patentlenemez. Biri tarafindan saglanan bir turizm hizmeti bir digeri

tarafindan kolayca kopya edilebilir.”

10. Satin Alma Seklinin Daha Az Giiven Verici Olmasi: Hizmet
tirtinlerinde genellikle tirlinii daha 6nce deneme olanagi bulunmadigindan miisterinin
giiveninin kazanilmasi énemli bir husustur. Dolayisi ile satin alma siirecinde satilan
hizmetin kalitesine duyulan giiveni gdsteren garanti, 6demenin geri iadesi gibi
opsiyonlarin bulunmasi ve benzeri kolayliklar miisterinin gliveninin kazanilmasinda

etkili ol maktadir.”!

% Erol, 5.64.

% f¢6z, Hizmet Pazarlamas, s.48.

70 Bahattin Rizaoglu, Turizm Pazarlamasi, Detay Yayincilik, Ankara, 2004, s.32.
' Tavmergen ve Merig, s.9.
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1.3. OTEL iSLETMELERINDE PAZARLAMA

Otel isletmeleri tarafindan iiretilen mal ve hizmetlerin, hangi tiir tesiste
sunulacagi 6nceden belirlenir ve miisterilerin beklentileri ile {iriinler arasinda uyum
saglamaya calisilir. Otel pazarlamasinin amaci miisteriyi tatmin edecek en etkin
yontemlerden yararlanilarak devamli bir miisteri potansiyeli yaratmaktir. Tatmin
olmus miisteri kitlesinin bir kez olusturulmasi, agizdan agza reklam faaliyeti

araciligiyla miisteri potansiyelinin bilyiimesine yol agacaktir.”

En Onemli otel iiriinii olan otel odasinin hizmete arzi, yer ve zaman iginde
sabittir. Kisa vadede, arz edilen oda veya yatak sayis1 biiyiik dl¢iide degistirilemez.
Yer, gelecekte satis veya daha sonraki miisteri i¢in stok edilemeyen yiiksek derecede
dayaniksiz bir {iriiniin parcasidir. Otelde konaklama ve diger hizmetler i¢in talep,
giinden giine, haftadan haftaya ve yilin bir boliimiinden digerine dalgalanma gosterir.
Talep diistligii zaman bir bos kapasite ortaya ¢ikar ve talebin en {ist oldugu donemde

de isletme kapasitesinde kesin bir {ist sinir vardir.

Otel yatirimi, oncelikle, arsa, binalar ve i¢sel varliklara bir yatirnmdir. Otel
faaliyetinin siirdiiriilmesi ile birlikte, otelin sabit varliklarina yatirilan biiyiik sermaye
miktari, i hacmine bakilmaksizin karsilanmasi gereken yiiksek sabit maliyetler
dogurmaktadir. Dolayisiyla, basarili bir otel isletmesi i¢in ii¢ anahtar faktor ¢ok
onemlidir: Dogru yer, dogru kapasite ve yliksek bir kullanim orani. Bunlarin hepsi,
once otelin kurulma diisiincesi icinde ve sonra onun isletilmesinde pazarlama

kararlarini igermektedirler.”

Otelcilik kavraminda pazarlama, ilk once pazar uygunlugu aragtirmasi yolu
ile talebin kazanilmasina katkida bulunur. Bu arastirma en iyi pazar olanagi,
pazardaki bir ag181, bir yeri veya alternatif yerler arasindan otel i¢in birisinin se¢imini

belirler veya belirli bir yerde kurulacak en uygun otel seklini tayin eder. Pazarlama,

7 Denizer ve digerleri, 5.223.
3 S Medlik, Otel isletmeciligi, Cev:Dr.Omer L.Met, Uludag Universitesi, Bursa, 1997, s.137.
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otel isletmesine siirekli pazar arastirmasi, iirlin gelistirme, satis, diizenlilik ve gozden

gecirme gibi pazarlama basamaklari ile katkida bulunur.”

Otel isletmeleri pazarlamasinda ilk hedef miisterinin talep ettigi mal ve
hizmetlerin sunulmasi sonucu miisteri tatmini, nihai hedefi ise yine miisteri tatminine
dayali bir karin saglanmasidir. Boyle bir hedef talebe siireklilik saglar, talebin yeni
bir talep olusturmasim1 garantiler. Otel pazarlamasinda bazi konulara dikkat

edilmelidir. Bunlar:”

e Otel hizmetlerinin pazarlamasinda maksimum fayda hedefi tercih edilmelidir.

e Otel isletmeleri miisterilerin isteklerini tatmin, edebilen mal ve hizmetler
tiretmelidir.

o Kiiclik otel isletmeleri, masraflarinin kolay kontrol altina alinabilme
avantajiyla, miisteriye cazip fiyatlar sunabilir ve pazarda kolay yer
bulabilirler.

e Biiyiik otel isletmeleri, girisimci olduklar siirece pazarda biiylik pay sahibi
olabilirler. Diger yandan, bu tiir isletmelerin risklerinin de biiyiik oldugu g6z
oniinde bulundurulursa, pazarlama stratejilerini maksimum fayda elde edecek
sekilde diizenlemeleri gerekir.

e Otel isletmeleri bilingli ve planli fiyat politikalartyla miisteri potansiyeli
yaratmalidir.

e Otel isletmeleri bir pazarlama stratejisi olarak maksimum etkinligi basarmak
i¢in, dis pazarlamaya verdigi 6nem kadar i¢ pazarlamay1 da dikkate almalidir.

e Otel yonetimi, miisteriyi tatmin edecek ve ilgisini siirdiirmeyi saglayacak
etkili reklam ve satig gelistirme planlan yaparak, pazarlama faaliyetlerinde

finansman kaynaklarinin bosa harcanmasini 6nlemelidir.

™ Hacioglu, s.11.

7 Ferit Sayar, “Otel Isletmelerinde Satis Gelistirme Uygulamalarinin Pazarlama Faaliyetleri
Uzerinde Etkisi” (Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi), Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii., [zmir, 1995, s.15.
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1.3.1. Otel isletmelerinde Pazarlamay Etkileyen Faktorler

Giliniimiizde kiiresel degisim hizli bir bigcimde yasanmakta ve diinya giderek
artan oranda zaman ve mekan farkinin olmadig: kiiresel bir ortam haline gelmektedir.
Gelismeler o kadar hizhidir ki, isletmelerin hayatta kalmalar1 ve bu degisimlere ayak
uydurmalar1 farklilik; bir bagka ifade ile yenilikleri yaratma {istiinliiklerine baglidir.
Isletmeler; yasanan degisimleri, degisimleri yaratan faktorleri, bu faktdrlerin degisim
yaratma giiclinii, degisimlerden ortaya c¢ikan ya da ¢ikmasi muhtemel sonuglari

degerlendirmek iizere pazarlama faaliyetlerinden faydalanmaktadirlar.”

Isletmelerin hizla degisen ve kiiresellesen diinyada basarili olmalari
pazarlarca faaliyetlerini yiiriittiikkleri pazarlama c¢evresine ve bu c¢evredeki
gelismelere uyum saglayabilmelerine baghdir. Pazarlama gevresi, isletmenin kendi
kontroliindeki pazarlama karisimini uyarlamasi gereken, kontrolii zor giiclerin
tiimiinii kapsamaktadir. Bu c¢evrenin 06zelligi, siirekli degismesi, belirsiz olusu,
firsatlar ve tehditler icermesidir.”” isletmelerin mikro ve makro cevre faktorlerinden

olusan pazarlama ¢evresi agsagida ayrintili olarak incelecektir.

1.3.1.1. Makro Cevre Faktorleri

Makro cevre, tiim mikro ¢evreyi etkileyen demografik, ekonomik, teknolojik,
politik, rekabet ve kiiltiirel giliclerden olusmaktadir. Pazarlama yoOnetimi kontrol
edilemeyen ve tiimiiyle isletmenin disinda olusan makro ¢evre faktorlerini siirekli

izlemek ve anlamak zorundadir.”®

Isletmeler ve onun tedarikgileri, araci isletmeleri ve miisteriyle birlikte
firsatlar1 sekillendiren ve tehditler sunan daha biiyiik bir makro ¢evrede faaliyette

bulunmaktadir.”

76 frfan Caglar ve Sabiha Kilig, Pazarlama, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2001, s.21.
7 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Cem Ofset, izmir, 1997, s.164.

® Uygur, 5.5.86-87.

7 Kotler, Bowen ve Makens, s.117.
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Sekil 1 -2 : isletmenin Makro Cevresini Olusturan Faktorler

Demografil
Elonomil
sosyo-Eiltarel 1 v
Dolitile y ~FPazarlama i Bireysel Migteri
Programi
Dogal r 4+ 4
« Aot dzelliklert
Teknolojik + Satin alma k?ran.
* Satin alma sireci
Eekabetct

Kaynak: Tom Powers, Marketing Hospitality,2nd Edition, John Wiley & Sons Inc., New York-
USA, 1997, s.14.

1.3.1.1.1. Demografik Cevre

Demografik ¢evre faktorleri, ekonomik g¢evre ile birlikte bir {ilkede isletme
kararlarim1 ve Ozellikle pazarlama kararlarimi en fazla etkileyen degiskenleri
olustururlar. Niifusun miktari, yas, cinsiyet, cografi ve benzeri dagilim ozellikleri
mal ve hizmetlerin talebiyle siki sikiya baglantilidir. Pazar icin ¢alisan bir kurulus
olarak isletme, pazari olusturan insan unsurunun demografik 6zelliklerini yakindan
bilebildigi ve gelisme trendlerini (egilimlerini) iyi izleyebildigi 6l¢iide calismalarinda

basarili olur.®

Turist gonderen degisik tilkelerdeki demografik ve yasam tarzi ile ilgili yeni
egilimler ve degisiklikler turizm pazarlamasi konusunda onemli etkiler gosterir.

Niifusun degisen yapisi turizm isletmelerinin pazarlama stratejiler de 6nemli dlgiide

8 Mucuk, s.16.
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degistirmistir. Ornegin miisterilerin  bulunduklar1 yas dénemleri insanlarin
bulunduklar1 yas egilimlerini seyahat tercihlerini belirleyen 6nemli bir etken olarak

kabul edilir.®!

Niifus istatistikleri bir iilkede veya bolgede yasayan insan sayisini gosterir.
Farkl1 yas yapilarinin oranini, medeni hali, ¢ocuklu ailelerinin sayisini ve issiz sayisi
hakkinda da fikir verir. Pazarlamacilar niifusun en yeni istatistiki yapisin1 ve
niifustaki degisiklikleri isterler. Ornegin, yash ve emekli insan sayisinin artmasi
yilizyilin sonunda seyahat ve turizm faaliyetlerini etkilemis ve bu kesim 6nemli bir
pazar olusturmustur. Bu durum tur operatorleri icin yashilara yonelik paket tatil

hazirlama yéniinde uzmanlasma saglamaktadir.®

1.3.1.1.2. Ekonomik Cevre

Turizm talebi biiyiik ¢ogunlukla mevcut ekonomik kosullardan etkilenir.

Turizm talebini etkileyen ekonomik faktorler asagidaki gibi siralanabilir.

- Ulusal gelir dagilimu,

- Issizlik orani ,

- Akaryakit maliyetleri (ulasim maliyetini etkiler),

- Faiz oranlari,

- Doviz kurlart ve doviz kurlarindan dogan devaliiasyon turist kabul eden bazi
ilkeleri daha ucuz, bazisin1 daha pahali duruma getirebilme,

- Ikame mallarinin fiyatlari,

gibi ekonomik faktorlerden dolay1 turizm pazarlamasi etkilenmektedir.

Turizm ile ilgili harcamalar tercihe bagli, diger bir deyisle zorunlu olmayan
harcamalardir. Bu nedenle bir ekonomik durgunluk déneminde insanlarin ilk kesinti

yapmay1 diisiinecegi harcama kalemi turizm ile ilgili olanlardir. Ekonomik cevre

81 f¢6z, Turizm isletmelerinde Pazarlama, s.s.64-66.

%2 Holloway ve Plant, 5.90.

% A.V.Seaton ve M.M.Bennet, The Marketing of Tourism Products: Issues and Cases,
International Thomson Business Press, London, 1996, s.12.
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genellikle isletmenin potansiyel miisterilerinin alim giiciinii ve harcama egilimlerini

etkileyen faktorlerden olusmaktadir.**

1.3.1.1.3. Dogal Cevre

Dogal c¢evre turizm endiistrisini bir ¢cok degisik sekilde etkilemektedir. Bu
konuda en 6nemli iki temel Ornekten birincisi enerji kaynaklarinin giin gectikce

azalmast, ikincisi de dogal ¢ekicilikleri olan bélgelerin gittikge azalmasidir.™

Cevreye duyarli turizmin gelisebilmesi i¢in, dogal zenginliklerin, sit
alanlariin, 6zel ¢evre koruma alanlarinin, dogrudan turizm alan1 olarak kullanilmasi
yerine bu alanlarin Ozelliklerini dikkate alarak biitiinlesip diger alanlarla
gelistirilmesi 6nemlidir. Ayrica dogal koruma ile ilgili kuruluglarin ¢aligmalar1 esas
alinarak, siirdiiriilebilir kullanimlarin dikkate alinmasi ile tasima kapasitelerine baglh
turizm sektoriiniin gelismesini saglayacak planlamalar yapilmalidir. Ulke genelinde
bir arazi kullanim planmi1 hazirlanarak, yatirimcilarin planlar1 yonlendirmesi yerine,

planlarin yatirimeilar1 yonlendirmesi saglanmalidir.

Giliniimiizde turistler, dogal kaynaklarin zarar gordigii, birbirinden farkli
olmayan tatil merkezlerini tercih etmemekte, dogal zenginlige sahip yeni merkezlere
ve yeni turizm g¢esitlerine yonelmektedirler. Sektor gelirleri arasinda biiyiik paya
sahip olan turizmin gelecek yillarda da bu paymni devam ettirmesi goz Oniinde

tutulursa, cevreye olan duyarliligin nemi daha acik olarak ortaya ¢ikacaktir.*

1.3.1.1.4. Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

Sosyal ve kiiltiirel ¢evre; toplumun tutumlari, aligkanliklar, yasam bigimi,
gelenekleri, gorenekleri ve bireysel giidileriyle ilgili trendleri ifade etmektedir.

Ancak her miisteri de farkli referans grubuna aittir. Iki cesit referans grubu vardir:

% [¢6z, Turizm isletmelerinde Pazarlama, s.63.

8 Powers, s.19.

% Thomas Hofels, “Turizm Cevre Suglusu ve Kurbani Seyahat Endiistrisi Uzun Vadede Nasil
Basarili Olur”, Turizmde Secme Makaleler, Istanbul, Aralik, 1992, Say1:16, s.15.
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Birincil ve ikincil gruplar. Birincil referans gruplari, kisilerin karsilikli iligkiler iginde
oldugu ailesi, arkadaslari, is ¢evresi vb.dir. Ikincil gruplar ise, iiyelik aidat1 6denmek
suretiyle iiye olunan gruplar (sehir kuliibii, profesyonel topluluklar vb. )’dir. Insanlar
bu gruplardan siirekli etkilenirler. Bu gruplara bagl kalmak i¢in de bazi davranislari
yerine getirirler. Ornegin insanlar diger grup iiyelerine gdsteris yapmak ve o gruba
ait oldugunu gostermek i¢in bronzlasmis sekilde, hediyeler ve cesitli esyalarla
tatilden donebilirler. Bir gruba dahil kisiler i¢in tatil yapmak bir sosyal statii sembolii

olarak algilanabilir ki bu da otellere olan talebi etkileyen énemli bir faktordiir.’

1.3.1.1.5. Politik ve Hukuki Cevre

Hiikiimetin veya kamu otoritelerinin yasal miidahaleleri, otel faaliyetleri
icinde en cok pazarlama c¢alismalarini etkiler. Devletin ve mahalli idarelerin
¢ikardiklart kanunlar, tiizilk ve yonetmelikler, aldiklart ¢esitli kararlar pazarlama

faaliyetlerine bir sinir getirmektedir.™®

Isletmelerin pazarlama kararlari, politik ve hukuki cevredeki gelismelerin
etkisi altindadir. Bu ¢evre, mevcut organizasyonlarla bireyleri etkileyen ve sinirlayan
kanunlardan, hiikiimet dairelerinden ve baski gruplarindan olusmaktadir. Is hayatim
diizenleyen kanunlar, baglica {i¢c amaca hizmet etmektedir. Bunlar; isletmeleri haksiz
rekabetten korumak, miisterileri haksiz is uygulamalarindan korumak ve toplumu
giivenli olmayan is tutumu ve davranislarindan korumaktir. Isletmelerin rekabet,
miisteriler ve toplumu koruyucu bu kanunlar hakkinda bilgi sahibi olmalari

gerekmektedir.*

Ulkelerdeki ve diinyadaki siyasi gelismeler turizm endiistrisini ¢ok ¢abuk ve
derinden etkilemektedir. Ornegin, iilkeler arasindaki vize ve pasaport uygulamalari
uluslar arasi turizmi kisitlayan bir olaydir. Ayni sekilde, bazi iilkelerin yurtdisina

cikislar1 durdurmast veya simirlandirmasi uluslararasi turistik talebi olumsuz

87 Alastair, M.Morrison, Hospitality and Travel Marketing, 2nd Edition, Delmar Publishers., New
York, 1989, s.76.

8 Mucuk, s.17.

% Kotler, s.150.
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etkilemektedir. Yerel yonetimlerin karar ve uygulamalari da is turizmi Onemli

diizeyde etkileyebilir.”

1.3.1.1.6. Teknolojik Cevre

Teknoloji bireylerin hayatlarini  sekillendiren Onemli faktorlerden birini
olusturmakla birlikte, isletme hayatinin da odak noktasin1t meydana getirmektedir. Bu
ylizden giiniimiizde teknoloji alaninda hizla gelismeler yasanmakta, bunun sonucu
olarak da teknolojik degisim, teknolojik yenilenmeyi isletmeler agisindan giindeme
tagimaktadir. Teknolojik gelisme ve degisim de dogal olarak pazarlama icraatlarinin

artmasini saglamaktadir.

Teknolojik cevrede yasanan hizli gelismeler, yenilikler yaninda sayisiz
firsatlar da sunmaktadir.”’

- Yeni teknoloji uygulamak daima rekabet avantaji saglar (bilgisayarl
rezervasyon sistemleri, daha hizli ugaklar, daha modern gemiler vb.).

- Havayolu firmalar1 kagit bilet yerine elektronik bilet (e-ticket)
kullanmaktadirlar.

- Internet kullanim1 sayesinde miisteriler bir seyahat i¢in gerekli olan biitiin

hizmetleri kendi bilgisayarlarindan kredi kart1 ile yapabilmektedirler.

Teknolojik yeniliklerin en fazla goriildiigl alan bilgisayardir. Bilgisayarlarin
sektordeki en onemli etkisi isletme i¢in gerekli bilgi akisinin saglanmasi ve veri

analizini hizl1 bir sekilde ger(;eklestirmesidir.92

Diinya capinda kisgisel satin alma nedenlerinin ve aligkanliklarinin incelendigi
arastirmalar sonucunda, pazarlama faaliyetlerinin, olusan degisikliklere cevap
verebilmesi i¢in; daha hizli, hedefe yonelik, akilli, capraz bilgi iceren, yaratici, gorsel
ve elektronik etkilesime yatkin olmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Internet aginin

hizmet pazarlamasi amaci ile kullanilmasi, biitiin bu ihtiyaglara cevap verebilecek bir

% Uygur, s.102.
! Caglar ve Kilig, 5.29.
%2 [¢6z, Turizm Isletmeleri Pazarlamast, s.69.
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potansiyele sahiptir. Bu ylizden diinyanin pek c¢ok iilkesinde internet sisteminin,
bilgisayarlarin ve benzeri sistemlerin, iletisim ve pazarlama amaglar1 dogrultusunda

kullamlmalar yayginlagmistir.”

Internet erigimi, gelismis {ilkelerde global bir gerceklik haline gelmis,
enformasyon teknolojileri gitgide turizm ile i¢ ige olmaya baglamistir. Teknoloji
turizm endiistrisinde stratejik bir silah ve rekabet avantaji olarak diisiintilebilir.
Gilincel bilgi ve miisteri hizmetleri ise bugiiniin i diinyasinin c¢ekirdegi
konumundadir. Firmalarin genellikle miisterilerle kontaga gectigi geleneksel
pazarlama iletisiminin aksine, online aligveris yapan miisteriler diyalogu kendileri
baslatmay1 tercih etmektedirler. Firmalarin bu diyaloga nasil yanit verdikleri ise

miisterinin memnuniyetini direkt olarak etkilemektedir.

Internet, turizm endiistrisi icin destinasyonlara ve {iriin ve hizmetlere iliskin
enformasyonun miisterilere ulastirilabilecegi dogrudan, maliyet ve zaman etkili

miikemmel bir platformdur.”

1.3.1.1.7. Rekabet

Rekabet dar anlamda benzer {iriinleri pazarlayan isletmeler arasindaki yarisi
ifade eder. Genis anlamda ise isletmelerin miisteri gelirlerinden daha fazla pay

alabilmek i¢in yiiriittiikleri bir yarlstlr.95

Giliniimiizde kiiresellesme ve bilgi iletisim teknolojilerindeki hizli degisim,
bilgi temelli bir ekonomik yapinin olusmasina neden olmustur. Bilgi ekonomisi
olarak adlandirilan giiniimiiziin ekonomik yapisinda rekabet olgusu, isletmeleri
O0grenmeye, bilgi edinmeye ve degisimi siirdiirmeye ¢alismaya zorlamaktadir. Ancak,

hizla 6grenebilen, 6grendiklerini birlestirebilen ve yeni i¢ goriiler gelistirebilen ve

% Orhan i¢oz, Ige Pirnar Tavmergen ve Pinar Ozdemir, “Hizmet Pazarlamasinda Internet Kullanimi”,
D.E.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 1, Say1:3, Izmir, 1999, s.34.

% Seden Algiir, “Elektronik Turizm: Internet Acentaciligi Geligimi, Tercih Nedenleri ve ileriye
Déniik Projeksiyonlar”,( Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, ) Akdeniz Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Antalya, 2007, s.48.

% Caglar ve Kilig, 5.23.
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verileri kisa silirede bilgiye doniistlirebilen isletmeler basarili olabilmekte ve bu

basarilarini siirdiirebilmektedir.”®

Turizm isletmeleri rekabetci bir ortamda ya da ¢evrede calisir. Benzer iiriinler
sunan, benzer miisterilere hitap eden isletmeler birbirlerine rakiptir. Isletme
rakiplerini siirekli olarak izlemelidir. Bir bolgenin her zaman pazarlardaki tiim
turistler ya da ziyaretgiler i¢in istenen ve gerekli olan her seye sahip olmasi olanakli
degildir. Bagaril1 bir turizm gelisimi, bu konuda yiiriitiilen ¢abalarin hedef pazarlara

yonlendirilmesi baglidir’’

Turizm sektoriinde rekabet ii¢ sekilde ortaya cikar;”®

e Isletmeler arasi rekabet,
e Bolgeler aras1 (yada yoresel) rekabet,

e Uluslararasi rekabet,

Otel isletmeciliginde yukarida siralanan ii¢ sekildeki rekabet de oldukca
yogundur. Sektdrdeki herhangi bir isletme yeni bir pazarlama stratejisi ya da taktigi
uyguladiginda rakipler hemen bu stratejiyi ya da taktigi izlemektedir. Dolayisiyla,
isletmeler aras1 karsilastirmalar vasitasi ile isletme, rakiplerin, gii¢lii yanlarini kendi
bilinyesine uygulama olanagi bulmakta ve kendi giiclii ve zayif yanlarini taniyarak
rakipleri karsisindaki konumunu saglamlastirma yoluna gitmektedir. Otel
isletmeciliginde bolgeler arasi rekabet, isletmenin i¢inde bulundugu bdlgenin turistik
cekiciliklerini 6n plana ¢ikararak rekabet {stiinliigii yaratmaya c¢alismasiyla
olusmaktadir, Uluslararasi rekabet, 6zellikle bilgi iletisim teknolojileri sayesinde hiz
kazanan bir siirectir. En licra kdsedeki kiiclik bir otel isletmesi dahi bir internet sitesi

araciligiyla, uluslararasi diizeyde rekabet edebilme firsatina erismektedir.

% Salim Cam, Ogrenen Organizasyon ve Rekabet Ustiinliigii, Papatya Yaymcilik, istanbul, 2002,
s.155.

°7 Orhan icoz, Turgut Var, Ibrahim {lhan, Turizm Planlamasi, Turhan Kitabevi, Ankara, 2002, s. 89

% Erol Duran, Otel Isletmelerinde Bilgi Yénetiminin Rekabet Avantajlari, (Yaymnlanmanus Yiiksek
Lisans Tezi), Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, S.B.E. Canakkale, 2003, 5.22.
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Turizm endiistrisi kiiresellesme siirecinde gittikce biiyiiyen ve kiiresellesme
siirecine hiz kazandiran bir sektér konumundadir. Dolayisiyla yukarida belirtilen {i¢
sekildeki rekabet, turizm isletmeleri i¢in yasam bi¢imi haline gelen bir olgu haline

gelmistir.”

1.3.1.2. Mikro Cevre Faktorleri

Isletmenin pazarlama calismalariyla direkt iliskili olan {i¢ faktér daha vardur.
Bunlar yine dis ¢evrede yer alan isletmenin pazari, liretim faktorleri sahipleri
(tedarikei kisi veya isletmeler) ve araci kuruluslardir. Genellikle kontrol edilemeyen
degiskenler arasinda sayilirlarsa da, mikro ¢evresel faktorlere gore bunlari etkileme

imkam daha fazladir.'®

Sekil 1-3 : Isletmenin Mikro Cevresini Olusturan Faktorler

r

L 4

Lsletme Dazar

Tedarikciler

¥

Misteriler

. Ralcipler . Aracilan

Famu

Kaynak : Philip Kotler, John Bowen ve James Makens, Marketing for Hospitality and Tourism,
3rd Edition, Prentice Hall , New Jersey-USA, 2003, s.115.

1.3.1.2.1. Pazar Aracilarn

Pazarlama aracilari; satis ve dagitimina yardimer olan dagitim kanalinda yer
alan araci isletmeler, pazarlama hizmet ajanslar1 ve finansal aracilardir. Araci

isletmeler, isletmenin miisteri bulmasina yardimci olan veya miisterilere satisi

% Duran, s.5.22-23.
1% Mucuk, s.18.
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gerceklestiren ticari isletmelerdir. Bu kuruluslar, bir taraftan isletme ile iiretim
Ogelerini saglayanlar arasinda, bir taraftan da isletme ile pazarlar arasinda koprii
gérevi goren bagimsiz kisi ve kuruluslardir. Turizmde araci kuruluslar, tur
operatorleri ve seyahat acenteleridir. Yardimci turizm aracilari arasinda; 6zendirici
gezi igletmeleri toplant1 planlayicilari, isletme gezi biirolari, otel temsilcilikleri, turist
biirolar1, reklam acenteleri, liyelik orgiitleri, danismanlik orgiitleri, tedarikgilerin satis

biirolar1, havayolu satis aglar1 vb. sayilabilir.'®!

Turizm sektorii iginde otel isletmeleri ile birlikte faaliyet gosteren seyahat
acenteleri, tur operatorleri ve ulagtirma isletmeleri gibi aracilar, otel isletmelerinin
pazarlama faaliyetlerini énemli 6lgiide etkiler. Ornegin ¢ok giiglii, sektdrde monopol
giice sahip olan ve ayn1 zamanda talebi yonlendirme potansiyeli olan tur operatorleri
otel igletmesinin miisteri sayisini arttirict bir rol oynayabilecegi gibi, otel

isletmelerinde kendi fiyatlarin1 kabul ettirme gibi olumsuz etkiler de gosterilebilir.

Pazarlama araglar1 isletmenin {iriinlerini son miisterilere satilmasi, tanitilmasi
ve dagitimi konusunda yardimcit olan kisi ve firmalardir. Aracilar turizm
isletmelerinin miisterileri bulmasi ve satiglarimi gerceklestirmesi konusunda 6nemli

fonksiyonlar yiiriitiir.'*

1.3.1.2.2. Miisteriler-Pazarlar

Bir isletmenin kontrolii en zor mikro cevre elemani miisteriler veya
pazarlardir. Miisteriler, son miisteriler, lireticiler ve diger orgiitsel alicilar ve uluslar

arasi pazarlar olmak tizere gruplandirilmaktadir.'®

Isletme yonetimi pazarlama amaglarina ulasmak icin pazarlama programlarini
yapmadan once ilk olarak hedef pazar se¢cmelidir. Belirli 6zelliklere sahip tiiketim

birimleri grubu pazar1 meydana getirir.

ol Uygur, s.91.
192 {¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, s.59.
19 Uygur, s.91.
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Pazar; 104

1. Karsilanacak istek ve ihtiyaglari olan
2. Satin alma giiciline sahip

3. Bunu harcama istegi bulunan kisiler ve drgiitlerden olusur.

Hedef pazar ise, saticinin pazarlama cabalarinda hedef aldig1 belirli bir grup

miisteriler ve bireysel miisterilerdir.

Potansiyel yada fiili turistlerin yogun olarak bir arada bulunduklar1 bolgeler

ile bu turistlerin seyahatlerini agirlikli olarak yaptiklar1 yoreler turizm pazari olarak

kabul edilir.'®

Gerek grup gerekse miinferit miisteriler i¢in, otel isletmesinin ge¢misteki ve
icinde bulunulan durumdaki miisterilerinin tanimlanmasi ve analizinin yapilmasi
gereklidir. Pazar analizi ¢ogu kez miisterilerin demografik o6zelliklerini,
diistincelerini, satin alma giiclinii, psikografik ve sosyografik profilini igerir.
Miisterilerin kimliklerinin belirlenmesi stireci, otel isletmesinin biitlinii ve igerdigi

kisimlarin her biri igin ayr ayr1 gerceklestirilmelidir.'*

1.3.1.2.3. Tedarikciler

Tedarik kaynaklar1 isletmelere ve rakiplerine belli iiriin ve hizmetlerin
tiretiminde gerekli girdileri saglayan diger isletme ve kisileri kapsamaktadir.
Isletmelerde satin alma boliimii, hangi girdilerin isletmece iiretilip hangilerinin satin
alinacagini belirler, satin alma kararlar1 i¢in 6zel spesifikasyonlar hazirlar, tedarik

kaynaklarini bulur ve niteliklerini belirler. Tedarik kaynaklar1 isletmenin ¢evresinde

14 Mucuk, s.39.

193 j¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, s.27.

1% Necdet Timur, Konaklama isletmelerinde Pazarlama, Anadolu Universitesi Egitim, Saghk ve
Bilimsel Aragtirma Caligmalart Vakfi Yayinlari, Eskisehir, 1996, s.20.
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gerceklesen degisiklikleri yakindan takip etmesi acisindan pazarlamanin basarisinda

ihtiyac¢ duyulan bir faktordiir.'"”’

1.3.1.2.4. Kamuoyu Gruplar

Isletmeleri etkileyen baslica kamuoyu gruplar1 arasinda finansal gruplar,
medya gruplari, resmi gruplar, genel kamuoyu gruplar1 yerel gruplar yer

almaktadir.'®

Isletmeler agisindan dis gevredeki degisimler, yeni firsatlar yaratabilecegi
gibi, bir takim firsatlarin ortadan kalkmasina neden olmaktadir. Bunun i¢in isletmeler
bu cevresel faktorlere iliskin bilgileri dikkatli toplamali, analiz etmeli, sonuglari

degerlendirmeli ve degisen kosullara uyum sagmaya calismalidir.'”

1.3.2. Otel Isletmeleri Pazarlanmasinda Pazar Béliimleme

Pazar, bir {iriiniin gercek ve potansiyel miisterilerinden olusmaktadir. Pazar
olusturan miisteriler, istekleri, sahip olduklar1 kaynaklar, yerlesim yerleri, satin alma
tutum ve davraniglar1 agisindan farklilik gostermektedirler. Cilink{i miisteriler
kendilerine 6zgii ihtiyag ve isteklere sahiptir ve bu nedenle her bir miisteri potansiyel
olarak ayri bir pazardir. Isletmelerin heterojen bir pazarda tiim miisterilerin
ihtiyaclarini karsilayacak bir pazarlama programi gelistirmeleri oldukca zordur. Bu
nedenle isletmeler, iiriinlerine ihtiyag duyan veya satin alacagi diisiiniilen ve bu
yonleriyle diger miisterilerden ayrilan miisterileri siniflandirmanin  yolunu
aramaktadirlar. Ornegin ¢ocuklu evli yetiskinlerle, bekar yetiskinlerin tatil ihtiyaclari
farkli olacaktir. Bu nedenle Club Med, aileler i¢in ve ¢ocuksuz ciftler i¢in ayri

resortlar gelistirmistir. 1o

197 Caglar ve Kilig, 5.22.

108
Uygur, s.92.

19 Coskun Coroglu, Modern isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi, Alfa Basim Yayin,
Istanbul, 2002, (Modern Isletmelerde Pazarlama) s.9.

10 K otler, Bowen ve Makens, 5.265.
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Bu baglamda pazar boliimleme, “pazari farkl iirlin veya pazarlama karmasina
ihtiyac duyabilen, farkli ihtiyag, 6zellik veya davranisa sahip miisteri gruplarina

ayirmak” olarak tanimlanmaktadir.'"!

Diger bir tanima gore, pazar bolimleme, pazarlama ydneticilerinin pazari
benzer miisteri gruplarmma nasil bolebilece§i ve bu gruplar arasindaki Snemli
farkliliklarin neler oldugunu belirlemesidir. Hedef pazar, “farkli pazar boliimlerinin
cekiciliklerinin degerlendirilmesi ve giris yapilacak bir veya daha fazla bolimiin

secilmesi” seklinde tanimlanmaktadir.'

Boliimleme; en az maliyetle ve en yiiksek verim, kar kosulari icinde

miisterileri segmek ve onlara iiriinlerini kabul ettirip onlar1 tatmin etmektir.'"

Turizm pazar1 boliimleme stratejisi secilirken; ileriye dogru ve geriye dogru

béliimleme yontemlerinden yararlanilmaktadir. Bunlar : '

e lleriye dogru béliimlendirme tekniginde, onceki deneyimlerden ¢ikarimlar
yapilarak turistlerin tercih nedenleri belirlenmeye ¢aligilir. Yorenin ¢ekiciligi,
seyahat amaglart gibi konular boliimlendirme igin veri olarak kabul edilir.
S6z konusu temellere dayali miisteri davranislar: gegmiste yapilmis arastirma

sonuclarina gore belirlenir.

e Geriye dogru boliimleme yonteminde ise tamamen istatistiksel verilerden
yararlamlir. Onceden belirleme sz konusu olmayip analiz sonuglarma gore
degerlendirme yapilir. Gruplar arasi benzerlik ve farkliliklarin belirlenmesi

i¢cin Ozellikle bu yonteme siklikla bagvurulmaktadir.

"'Douglas J.Dalrmple ve L.J.Parsons, Basic Marketing Management, Johny Wiley Sons Inc., New
York, 1995, s.175.

"2 Graham Hooley, J.A.Saunders ve N.F.Piercy, Marketing Strategy&Competitive Positioning,
2nd Edition,  Prentice Hall, London, 1998, s.203.

'3 Hacioglu, s.33.

"4 Robert Chiristie Mill ve Alastair M.Morrison, The Tourism System, 4th Edition , Kandall Hunt
Publishing Company, , 2002, s.171.
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1.3.2.1. Etkin Pazar Boliimleme Kosullar:

Pazar boliimleme yalnizca firmanin yeni pazarlara girme diisiincesi ile sinirh
olmayip, mevcut pazarlarda yeni iirlinler ya da hizmetler sunulmasi bakamindan da
olduk¢a yararhidir. Ciinkii pazar boliimleme miisterilerin ortalama diisiincesini
belirlemekten c¢ok, belirli gruplara 6zgii misteri tercihlerinin neler oldugunu
saptamaya olanak tanir. Bu nedenle pazar boliimlemesi i¢in kullanilan tek bir 6l¢iit
yoktur. Her isletme kendi kaynaklar1 ve rakiplerine gore farkli ve isletmenin kendi

115

hizmet 6zelliklerine uygun degiskenler belirlemelidir.”  Bununla birlikte, bir pazarin

boliimlenmesinde kullanilabilecek bazi ortak dlgiitler vardir.

Olciilebilir; secilen pazar bdliimiiniin satis potansiyeli olgiilebilir nitelikte
olmalidir. Boylece isletmenin buradan saglayacagi is hacmi ve gelir hesaplanabilir

yoneticiler s6z konusu pazara girmeye deger olup olmadigina karar verebilirler.

Ulasilabilir; konaklama isletmesinin kaynak ve olanaklarinin miisteriler
tarafindan rahathikla ulasilabilir nitelikte olmas1 gerekmektedir. Isletmenin
gelistirmis oldugu pazarlama karmasi elemanlar1 ile hedeflenen miisteri grubuna

kolaylikla ulasilabilmelidir.

Biiyiikliik; hedeflenen pazar bolimii konaklama igletmesine yeterli bir kar
birakacak kadar biiyiik olmalidir. Pazara girerken yapilacak yatirimlarin {izerinde bir
gelir elde edebilmek isletmelerin temel hedefidir. Bu da girilecek pazarin biiyiikligi

ve alternatif isletmelerin az sayida olmasi yada olmamasi ile gergeklesebilir.''®

Dayanikhilik; bazi1 pazar bolimleri sadece gegici heveslerden olustugu igin
yatirimlarin geri donmesini engelleyecek kadar kisa donemli olmaktadir. Ancak
isletmelerin amaci dayamikli pazarlara hitap ederek en yiiksek kazanci
saglayabilmektir. Bu dogrultuda dikkatli pazarlama yoneticileri stratejilerini

belirlerken hedef miisterileri uzun siireli ikna etmeye gayret gostermelidir

"5 {¢6z, Hizmet Pazarlamasi, s.208.
16 Celil Cakict, Otel isletmeciliginde Pazar Boliimlendirmesi, Onemi ve Miisterilerce Otel
Ozelliklerinin Degerlendirilmesine Déniik Bir Uygulama, Mersin, 1999, s.6.
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Uyum; otel isletmesinin hedef olarak belirledigi pazar boliimii ile sundugu
hizmet birbiriyle ¢elismemelidir. Yani hedef miisteri kitlesinin zevk ve tercihleri ile
isletmenin sunmus oldugu hizmetler uyumlu olmalidir. Aksi halde bu pazarda
yapilan pazarlama faaliyetlerinin miisteri lizerinde herhangi bir etkisi olmaz, isletme
kaynaklarim ve zamanini gereksiz bir sekilde harcar. Kar elde etmeyi beklerken yeni

girmis oldugu pazardan zarar ederek ¢ikmak zorunda kalir.'"’

1.3.2.2. Pazar Boliimlemenin Yararlar

Turizm pazarlarinin béliimlere ayrilmasindaki temel sebep, birbirinden farkli
ve degisken ozelliklere sahip kitleleri yakindan tanimak ve isletme ¢alismalarini bu
dogrultuda yénlendirmektir.''® Pazar béliimlemenin isletmeye saglayacagi baslica

yararlar su sekilde siralanabilir. 1o

e Yeni pazar firsatlar1 elde edilebilir.

e Pazar boliimiiniin istek ve ihtiyaclart daha iyi belirlenir.

e Rekabet iistiinliigii elde edilebilir veya rekabetin siddeti azaltilir.

e Kaynaklar ve yetenekler segilen pazar boliimiine uygun olarak gelistirilir.

e Daha bilingli ve etkili olmay1 saglar. Boylece miisterilerin ihtiyaglarini daha
iyi sekilde karsilayan iiriinler gelistirilir.

¢ Daha etkin konumlandirma ¢aligmasi yapilir.

e Pazarlama eylemleri daha etkin planlanir.

e Tutundurma arag¢ ve yontemleri daha etkin se¢ilir ve uygulanir. Secilen pazar

boliimiine daha uygun bir pazarlama karmasi gelistirilerek uygulanir.

Pazar boliimlemenin isletmeye sagladig diger yararlar sunlardir: '*°

""" Morrison, s.164.

"8 {6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, s.166.

"% Bahattin Rizaoglu, Turizm Pazarlamasi, Detay Yayincilik, Ankara, 2004, s.144-145.
120 j¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, s.166.
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e Pazar bolimleme sayesinde isletme pazarin biitiiniine degil, pazarlama
mesajlarina en iyi sekilde cevap verecegi varsayilan miisteri grubuna yonelik

calisir. Boylece gereksiz kaynak kullanimi 6nlenir.

o Bolimlemeye dayali pazarlama stratejisi 6zel gruplari hedefledigi icin
isletmeciler pazarlama kararlan i¢in 6rnek alinabilecek referans gruplarina

sahip olabilirler.

e Bolimleme isletmeye belli zaman diliminde en yiiksek kazanci

saglayabilecegi alanlar1 belirleme olanag: saglar

e Pazarlarin analiz edilmesi siirecinde daha once dikkat edilmemis olan

pazarlarin fark edilmesi miimkiin olabilir.

1.3.2.3. Pazar Boliimleme Cesitleri

Hizmet {irlinleri pazarinda pazar boliimlenirken belli Olgiitler géz Oniinde
bulundurulmaktadir. Pazarlama yonetimi, pazarin yapisin1 gérmek i¢in en iyi yolu
bulmada bu degiskenlerden sadece birini ya da bir kombinasyonunu kullanabilir.'*!

Turizm Pazar boliimleme kriterleri Tablo1-4’te goriilmektedir.

12! Uygur,s.204.
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Tablo 1-4 : Turizm Pazar Boliimleme Kriterlerinin Kullanimi

KRITERLER KULLANIM OZELLIKLERI

- Piyasa tizerine kesin veriler
Cinsiyet - Devam etme arastirmasi

- Degisik otelcilik rekreasyonlart

Demografik - Hizmetlerin talebe uyumu
(niifus) Yas - Reklam hedefi

- Konaklama {initesine uyum

Aile olusumu ve - Yemek uyum

Biiyiikliigii - Otelcilik eglenc§1erin§ uyum
- Promosyon faaliyetleri
) o - Mevsimlik 6zellik
5 Bolgeler (Iklim, yasam - Turistik donatim, el sanatlari
Cografi aligkanliklari, adetler, - Bolgesel promosyon kampanyalart
gelenekler) - Kuvvetli ve zayif noktalarin belirlenmesi
- Siniflarin belirlenmesi
- Psikolojik fiyatlar
Gelir Meslek

- Reklam-promosyon kampanyalar1
- Turistik gotiirii fiyatlarin belirlenmesi

Fi(()syal VEIB( Sosyal statii - Miisteri proﬁli.nin incelenmesi
onomi siflandirmasi - Davranislarin incelenmesi
Yasam sekli - Arzin talebe adaptasyonu
- Yemekler
Din ve - Ozel donatimlar
Dini Uygulama - Arzin talebe adaptasyonu
o - Turistik davranis
Miisteri - Ihtiyaglar Giidiileme arastirmasi
Davranislart

Kaynak: Necdet Hacioglu, Turizm Pazarlamasi, Vipas A.S., Bursa, 2000, s.33

1.3.2.3.1. Cografi Boliimleme

Isletmeler bolgeleri inceleyip, potansiyel alicilarinin daha fazla olacagi
cografi bolimii belirleyerek pazarlama faaliyetlerini o bdlge {izerinde

yogunlastirirlar,'*

Cografik boliimleme, iilke, bolge, sehir, kasaba, iklim, yerlesim yeri, niifus

yogunlugu gibi farkli cografik birimlerde pazarin béliimlendirilmesidir. Isletme,

122 Semra Aytug, Pazarlama Yénetimi, ilkem Ofset, izmir, 1997,5.65
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cografik farkliliklardaki ihtiyac¢ ve isteklere dikkat ederek, bir veya birkag cografik

alan1 hedef pazari olarak belirlemeye karar verebilir.'*

Cografi boliimlendirme talebin pazarlama analizi i¢in genellikle en faydali
baslangi¢ noktasidir.'** Turizm isletmesi, hedef pazarindaki miisterilerin stirekli
yasadig1 yerleri dikkate alarak boliimleme yapar. Ayrica turizm talebinin sayisal ve
niteliksel olarak yogunlasti1 Istanbul, Ankara, Izmir gibi biiyiik sehirler de cografi
boliimleme asamasinda kullanilmaktadir Bu sehirlerde hem niifus yogun hem de
gelir diizeyi diger kentlere gore daha yiiksektir. Dolayist ile seyahat edebilme
olanaklar1 daha fazladir. Televizyon, radyo, gazete, dergi gibi medya araglarinin
etkin bir sekilde kullanimiyla potansiyel miisterilere rahatlikla ulasilabilir. S6z
konusu isletme hedef aldig1 pazarda gerekli yayin organlarina reklam vererek tanitim

faaliyetlerine baglamaktadir.'*

Cografi kriterlerin pazar boliimlendirmesinde kullanilmasinin nedenleri ve

faydalar1 s6yle siralanabilir.'°

e Bolgelere gore miisteri davranigi degisir

e Dagmik cografi bolgelerdeki potansiyel konuklara iletisimi araglari ile
ulagsmak kolaylig1 saglar

e Cografi kisimlarda var olan pazarlar ol¢iilebilir niteliktedir

e Istatistikler genellikle cografi birimler ve smirlar dikkate alinarak bolgesel

olarak derlenir ve tutulur.

1.3.2.3.2. Demografik Bolimlendirme

Otel miisterileri, yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir, medeni durum, ailenin
biiytlikliigii, milliyet, irk ve din degiskenlerine gore gruplandirilabilir. Arastirmalar
esnasinda Olgiilmesi en kolay degiskenler oldugu i¢in boliimlendirme asamalarinda

da ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir Demografik degiskenler miisterileri

123 K otler, Bowen ve Makens, s.265.

' Hart ve Troy, s.102.

123 {¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, s.169.
126 K ozak ve digerleri, 5.5.290-291.
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birbirinden ayiran en ¢ok boliimlendirme yontemlerinden biri oldugundan miisteri
istekleri, 6zellikleri ve iirlin-hizmet kullanma hacimleri ile ¢ok yakin iliskileri vardir.
Ornegin, 35-44 yas arasindaki miisteri gruplarinin seyahat etmeye, bir otelde
kalmaya egilimlerinin daha fazla oldugu gézlenmistir.'”” Demografik degiskenler,
miisterilerin turistik mal ve hizmetlere olan egilimlerini ve beklentilerini belirleyen

onemli degiskenlerdendir.'*®

Hizmet isletmeleri yas ve hayat donilisiim safhalarina gore boliimlendirme
yapmak sureti ile miisterileri kendilerine ¢eken stratejiler olusturmaktadir. Ornegin,
McDonald's, Burger King, Pizza Hut vb. ¢ocuk meniileri hazirlamakta ve meniilere
oyuncaklar eklemektedirler. Cocuklar1 hedef alan bdliimlendirme stratejisi ile
cocuklar restoranlara yeniden gelmeye tesvik edilmektedirler. Ayni stratejiyi diyet
meniileri ile hem yaglilar hem de diyet yapan miisteriler hedeflenmektedir. Cok yaslh
insanlarin barinabilecekleri ve normal standartlarda yasam hizmetleri alabilmeleri
icin biiyiik bir pazar oldugunu goren Marriott ve Hyatt otelleri bu hizmetleri veren

tesisleri isletmeye baglamislardir.

Cinsiyet faktorii otellerin giindeminde olan demografik bir degiskendir.
Oteller, calistirdiklar1 personelin bayan sayisini arttirmak, otel odalarinin tasariminda
bayanlarin tercih ve goriiglerine yer vermek gibi stratejik kararlarla bayan miisterileri

hedeflediklerini ~ gostermektedirler.'

Arastirmalar seyahat eden bayanlarin
konakladiklar1 otellerde erkeklere gore daha fazla gilivenlik, 6zel hizmet ve diisiik

fiyat beklediklerini gostermektedir.'

Demografik bdliimlemenin pazarlamaya biiyiik katkilar1 oldugu gibi eksik
kaldig1 noktalar da bulunmaktadir. Bu degiskenler kisilerin davranigsal 6zeliklerini
ve deger yargilarin1 yansitmamaktadir. Pahali bir konaklama isletmesinde
kalabilecek zengin bir kisi pahali bir otelde kalabilecek durumda iken, diisiik fiyath

bir oteli tercih edebilir. Orta yastaki kisiler genglerin tiikketim egilimlerine

127 {¢bz, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, s.s.169-170.

128 Jale Akmel, Turizm Isletmelerinde Pazarlama Yéntemi, Marmara Sosyal Bilimler
Yiiksekokulu Yaymnlart , Istanbul , 1994, s.84.

129 K otler, Bowen ve Makens, 5.5.266-267.

139 j¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, s.170.
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yonelebilir. Bu nedenle demografik boliimleme daha ayrintili Pazar boliimlendirme

i¢in 1yi bir baslangi¢ noktasi olarak kabul edilmelidir.'*’!

1.3.2.3.3. Davranissal Temele Gore Boliimlendirme

Miisterilerin satin alma ve satin alma sonrasindaki davraniglari da birer pazar
boliimlendirme faktorii olabilmektedir. Davranigsal temele gore yapilan pazar
boliimlendirmesi caligsmalarinda “satin  almadan beklenen fayda”, “gecmis
donemlerdeki satin alma davraniglar1”, “irtinleri kullanma siiresi”, “marka

bh) Ce s

bagimliligr”, “iiriin kullamim miktar1” gibi faktorler dikkate alinmaktadir.'*>

Davranigsal boliimleme, miisterilerin isletmeyi kullanim amaci, kullanim

siklig1 ve marka adina olan baghiligina gore belirlenmektedir.

Kullanim amacimna gore pazar boliimlenirken is amagh ve tatil amacgh
seyahatler olarak ikiye ayrilir Is seyahatlerinde isletmelerin bu amaca yonelik iriinler
sunmalar1 gerekmektedir. Bu tip seyahatler genellikle sehirlere ve sehir otellerine
yonelik olarak gergeklesir. Giin igerisinde cesitli toplantilara katilarak yorulan
miisteri, gecesini dinlenerek ve eglenerek gecirmeyi istemektedir. Isletme bu

dogrultuda bir hizmet sunumu ile miisteriyi tatmin edebilir.'*?

Tatil amagh seyahat pazar1 bolimlemesi ise konaklama isletmesinin sundugu
tirlinlere, hizmetlere ve ¢ekiciliklere baglidir. Bu turistler fiyata kars1 duyarhidir ve
ekonomik durum tatil kararlarin1 yiiksek oranda etkilemektedir. Tatil amagh
seyahatlerde gelir ve bos zaman en 6nemli faktorlerdir. Kisinin tatile ¢ikabilmesi i¢in
gelirinden bir pay ayirabilmesi ve gerekli bos zamaninin bulunmasi

gerekmektedir.'**

B1jc6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, s.170.

132 Nazmi Kozak, Turizm Pazarlamasi, Detay Yaymecilik, Ankara, 2006, s.111.
13 Rizaoglu, s.153.

1% {¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, s.172.
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Kullanim siklig1 o6lgiitine gore de konaklama isletmeleri miisterilerini
isletmeyi hi¢ kullanmayanlar, ilk kullananlar, diizenli kullananlar, potansiyel
kullanicilar ve eski kullanicilar seklinde boliimlendirmektedirler. Biiyiik pazar payina
sahip igletmeler potansiyel kullanicilar fiili kullanicilara ¢evirmeye ¢alisirken, kiigiik

isletmeler rakiplerin miisterilerini kendilerine ¢ekmek i¢in ¢aba gostermektedir.

Marka bagimliligina gore boliimleme de ise miisteriler belli bir markaya
bagliliklarma ve rakip iiriinleri kullanimlarina goére gruplandiriimaktadir. Bazi
miisteriler gittikleri her yorede ayn1 markay ararken, bazilar1 da en ucuz ve en uygun
isletme hangisi ise orada konaklamaktadirlar. Konaklama isletmeleri, gelen miisteri
bilgilerini veri tabanina kaydederek iletisimi kaybetmeyip yeni iriinler, programlar
ve aktiviteler hakkinda siirekli bilgi verebilir. Miisteri isteklerini bilen bir isletmeyi
her zaman oOncelikle tercih edecektir ve bdylece miisteri iizerinde bir marka
bagimhlig1 yaratilmis olmaktadir.'”> Marka ~ bagimhlign  dért  ayrt grupta

. . 136
incelenmektedir. Bunlar:

Kararlilar; hep ayni tesis ve lirtinii kullananlar,

Boliinenler; belirlemis olduklari iki ya da {i¢ marka arasinda tercih yapanlar,
Degistirenler;, donem donem bir markadan digerine gegis yapanlar.
Markasizlar; belli bir markaya bagimliligi olmayan, pazarlik yapan ve

cesitlilik arayan kisilerdir.

Konaklama endiistrisinde hizmetlerin satin alinmadan 6nce denenme imkani
olmadig1 icin miisteriler bagli olduklari markayr degistirmeyi pek tercih
etmemektedirler Ciinkii yeni markanin gerekli tatmini saglaylp saglamayacagi
belirsizdir Ayrica siirekli gidilen konaklama isletmesinde miisteri taninmakta ve daha
yakin ilgi gormektedir. Bu nedenle bir siire sonra turist sz konusu isletmeden
vazgegemez konuma gelir Isletme pazarlama stratejilerini béliinenler, degistirenler
ve markasizlar {izerinde yogunlastirirsa gerekli tepkileri uygulayarak kendi

markasina bagiml bir hale gelebilir."’

135 K otler, Bowen, Makens, s.5.273-275.
136 Rizaoglu, s.157.
137 {¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, s.173.
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1.3.2.3.4. Psikografik Boliimlendirme

Psikolojik bir degisken olarak insanlarin yasam tarzi egilimleri, kisilik tipleri
ve degerleri seyahat ve tatil egilimlerinin belirlenmesinde 6nemli birer etken
olmaktadirlar. Oteller bu degiskenlere gore miisterileri boliimlendirir. Davranis ve
sosyal Dbilimlerin pazarlama arastirmalarinda genellikle bagvurduklart  bir
boliimlendirme seklidir. Miisterilerin iriinlere, hizmetlere, reklamlara ve satis
gelistirme faaliyetlerine karsi olan kisilik davraniglarini, aktivitelerini, ilgilerini ve

fikirlerini tanimlamada otele biiyiik avantajlar saglar.138

Pazarlamacilar, miisterilerin kisilik degiskenlerini kullanarak, {irtinlerini
miisterilerin kisiligine uygun marka kisiligi olarak iletmeye c¢alisirlar. Ayrica
insanlarin tiikettikleri {irlin, onlarin yasam tarzini belirtmektedir. Sosyal smnif
degiskeni de insanlarin tatil, araba, kiyafet, ev mobilyas1 gibi konularda tercihleri

{izerinde giiclii bir etkiye sahiptir.'*’

Bir diger psikografik boliimleme Olgiitii de kisi tiplerine gore yapilan
ayrimdir. Psikosentrik ve allosentrik olarak ikiye ayrilmaktadir. Psikosentrik tipler,
kendi halinde macera sevmeyen, tatillerini sakin ve sessiz bir sekilde dinlenerek
gecirmeyi tercih eden kisilerdir. Seyahat secimlerinde fazla risk almalarin
gerektirmeyecek bilinen marka ve yoreleri tercih etmektedirler. Deniz-glines-kum
ticliistinlin ¢ekim giicli ile seyahate ¢ikarlar ve fazla aktivitede bulunmak istemezler.

Katildiklar1 tur programlarini eksiksiz bir sekilde tamamlarlar.

Allosentrik kisiler ise; disa doniik, kendinden emin, macera arayan, hareketli
turistlerdir Tatillerini aktif bir sekilde gecirmek istedikleri i¢in riskten ¢ekinmeyerek
maceral1 yolculuklar1 tercih ederler. Daha once gidilmemis yeni yoreler kesfetmeyi,
farkli kiiltiirlerden insanlarla tanigmay1 severler. Seyahate ¢ikmadan 6nce gidecekleri
yore kiiltiiri hakkinda arastirma yapip dillerini 6grenmeye ¢alisirlar. Tatilleri

suresince devamli hareket halindedirler.

1% Robert D.Reid, Hospitality Marketing Management, Nostrand Reinhold, New York, 1989,
5.140.
13 K otler, Bowen ve Makens, 5.272.
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Miisterilerin yasam tarzlar1t ve psikografik oOzellikleri ile ilgili bilgiler
isletmelerin hangi reklam ve tutundurma araglarin1 kullanacaklar1 konusunda iyi birer

rehber olmaktadir.'*

Pazar boliimlere ayrilarak analiz edildikten sonra turizm isletmesi kendi
hizmet kalitesine uygun boliimlerden birini ya da birkacin1 segerek hedef pazarimni
belirler ve bu dogrultuda pazarlama karmasini olusturur. Hedef pazar se¢imi, pazari
iyi analiz edebilmeyi ve konaklama isletmesinin pazarlama faaliyetlerinde
karsilasabilecegi giicliikleri belirlemeyi miimkiin kilmaktadir. Isletmenin imkanlari
ve silirekli degisen miisteri isteklerine cevap verebilme orani belirlenecek hedef
pazarda s6z konusu otel isletmesinin tutunabilmesi icin en Onemli faktorleri
olusturmaktadir. Hedeflenen pazarda hangi iirlin ve hizmetin isletmeye en yiiksek

fayday1 saglayacagi iyi analiz edilmelidir.""’

Turizm pazarlamasindaki 6nemli adimlardan biri mevcut ve potansiyel pazari
anlamli Ozelliklere gore boliimlere ayirmak, turistik tiriini olusturmak, fiyatini
belirlemek, dagitim yollarin1 ve tutundurma faaliyetlerini pazarin en 6nemli kesitine
-hedef pazara- hizmet etmek iizere uygulamaktir. Etkin bir pazar stratejisinde hedef
pazarlar uygun bir sekilde tespit edilmeli ve uygulama yalnizca bu pazarlara yonelik

olmalidir.'*

1.3.3. Turizm Isletmelerinde Pazarlama Karmasi Elemanlar

Isletmelerde pazarlama karmas: elemanlar1 her gecen giin daha fazla deger
kazanmaktadir. Pazarlama yoneticileri tarafindan c¢ok sik bagvurulan pazarlama
karmasi, iiriinlerin hedef kitlesine yonelik olarak olusturulmaktadir. Ayrica modem
pazarlama anlayisindaki degisiklikler nedeniyle pazarlama karmasina yeni elemanlar

da katilmaktadir.'*?

140 Charles R.Goeldner ve digerleri, Tourism,8th Edition, John Wiley&Sons Inc., New York, 1999,
s.637.

"I Diindar Denizer, Turizm Pazarlamasiin Sorunlari ve Céziim Onerileri, Tiirk Turizminde
Gelismeler Paneli, Gazi Universitesi, Ankara, 20 Nisan 1994, s.4.

"2 Erol, 5.75. .

' Caglar Coroglu, Yeni Ekonomide Yonetim ve Pazarlama, Alfa Kitabevi, istanbul, 2002 , s.135.
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Pazarlamanin ¢ekirdegini dort ana bilesen olusturmaktadir. Bunlara “4P”
denilmektedir ve ilk olarak 1950'i yillarda ortaya atilmistir. Pazarlama karmasinin
sayist, cesitli sektdrler icin artmis olsa da, bu boliimde dort temel bilesen {izerinde
durulacaktir. Bunlar, iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve

tutundurmadan (promotion) olusmaktadir. Bunlar temel pazarlama bilesenleridir.'**

Sekil 1-4: Pazarlama Karmasi1 Elemanlari

Pazarlama KEarmas

4F
o 7 - —
Triin Dagmam Fiyat Tutundurma
-E alite -Uwgun ve rahat
Marla melcanlar
-Alternatifler -Baélge - Fivat l:stesi - E=klam
—Zatig sonrasi -Firiki tegima - Indirimler - Hallzla iliglziler
hizmnelle: ~8 e el ko anallan - wrd - Satiy g=listirme
wrel. . - Figizcel zatag
T
Hedet Pazar

- Iliigterilerin konumu
(sosvaleltonomialcultirels.
- Mligtesi beklentiler:

Kaynak : Mikdat Erol, Turizm Pazarlamasi, Ekin Kitabevi , Istanbul, 2003, 5.52.

Pazarlama karmasini, hedef pazardaki miisterilerin ihtiyag ye istekleri
dogrultusunda diizenlenen ve arzulanan satis etkilerini gerceklestirmek i¢in kontrol
edilebilen pazarlama degiskenlerinin tiimiidiir, seklinde tanimlayabiliriz. Pazarlama

karmasini olusturma; hedef pazar i¢indeki miisterilere, arzu ve isteklerini tatmin edici

14 K 0zak,s.10.
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ozellikleri en etkili sekilde sunacak bilesimin stratejisini gelistirmeyi ve uygulamay1

icerir.'®

Turizme 0zgli modern yaklasimda da pazarlama karmasina 4P daha
eklenmistir ve pazarlama karmast 8P'den olugsmaktadir. Bu yaklagim tiim pazarlama
profesyonelleri tarafindan heniiz tam olarak benimsenebilmis degildir. Turizm
isletmelerinin modern yaklasimlarinda pazarlama karmasina eklenen 4 P asagida

146
siralanmaktadir;

5. Paketleme / Packaging
6. Programlama / Programming
7. Ortaklik / Partnership

8. Insanlar / People

1.3.3.1. Turistik Uriin

Uriin, istek ve ihtiyaci tatmin etmek iizere; tiiketim, kullanim, ele gecirme ve
dikkate alinmasi i¢in pazara sunulan herhangi bir seydir. Uriin fiziksel objeleri,

hizmetleri, yer, organizasyonlar ve fikirleri icermektedir.'*’

Uriin pazarlamanin varlik sebebidir. Pazara sunulabilecek, miisteri ihtiyacinm
kargilayabilen 6zellikler igeren bir {iriiniin veya hizmetin olmadigi bir durumda

pazarlamadan bahsedilemez.."*®

Turistik tiriin, turistlerin seyahatleri sirasinda satin aldiklar1 ve faydalandiklar
tim mal ve hizmetleri kapsadig1 seklinde ifade edilebilir. Miisterilerin demografik
Ozellikleri ve buna bagl olarak beklenti ve istekleri siirekli olarak degismektedir.
Turizm pazarinda ¢ok farkl tiirde taleple karsilasilmasi ve bu taleplerin farklh

ozellikler igermesi, turistik talebin tek bir iiriin ile kargilanmasini neredeyse imkansiz

%5 Erol, 5.52.

16 Morrison, s.210.

147 K otler, Bowen ve Makens, 5.299.
¥ Altumsik ve digerleri, s.301.

54



hale getirmistir. Bu nedenle degisen turistik talebe bagli olarak destinasyonlar da
yeni turistik {irtinlerin sunulmasi ya da mevcut turistik iirlinlerde degisiklik yapilarak
turistlerin kullanimina sunulmasini gerektirmektedir. Bir baska ifade ile turistik
tirtinlerin zaman igerisinde degisen zevk ve modaya uygun hale getirilmesi ve yeni

iiriin gelistirmek zorunludur.'*

Turistik iirlin, ¢cagdas insanin c¢ok boyutlu ihtiyaclarini karsilamak iizere
turizm igletmesince bir araya getirilmis ve yeniden diizenlenmis dogal, toplumsal,
siyasal ve psikolojik verilerden olusan karmagik bir mal ve hizmetler biitiiniidiir. Bu
nedenle turistik Uriin, siirekli yasadigi yerden ayrilisindan yeniden evine donene
kadar gecen siire igerisinde turistin satin aldigr mal ve hizmetlerin olusturdugu bir

paket ya da edindigi deneyimlerin bir toplamudir.'

Turizm iirliniinii olusturan unsurlar bese ayrilmaktadir. Bunlar; ¢ekicilik,

etkinlikler, ulasilabilirlik, turizm isletmeleri ve imajdir. 151

Cekicilik: Turistin seyahat etmek istedigi bir yeri, diger bir yere tercih
etmesini etkileyen unsurlar alarak agiklanabilir. Turizm iiriiniinde c¢ekiciligi be-
lirleyen unsurlar dogal unsurlar, sosyo-kiiltiirel unsurlar, ekonomik unsurlar ve

psikolojik unsurlar olmak tizere dort grupta incelenebilir.

Etkinlikler: Turizm iirliniinii olusturan diger bir unsur etkinliklerdir. Festival,

fuar, senlik, bayram, kongre ve spor organizasyonlar1 gibi etkinlikler siralanabilir.

Ulasilabilirlik: Turizm {riniinii  olusturan oOnemli bir unsur olan
ulasilabilirlik, turizm boélgelerine ve turizm isletmelerine kolay ulasilabilmesine

yonelik alt yap1 olanaklarinin bulunmasini ifade etmektedir.

149 K otler, Bowen ve Makens, s.301.
150 Usal ve Oral, s.33.
! Kozak , 5.5.127-130.
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Turizm isletmeleri: Ulastirma, konaklama, yiyecek-i¢ecek, seyahat acenteleri
ve tur operatorleri ve diger turizm isletmeleri olmak iizere gruplandirilabilen turizm

isletmeleri olmadan bir turizm iirlinlinden bahsetmek miimkiin degildir.

Imaj: Turizm bolgelerinin ve isletmelerin sahip olduklar1 imajda turizm

tirliniinli olusturan unsurlar arasindadir.

Uriin, pazara sunulan istek ve ihtiyaci gideren her seydir. Mal, hizmet, insan,
yer, organizasyon ya da fikir olabilir. Turizm {iriinii biraz daha farklidir. Bir tatil yeri,
bir tur operatorii hizmeti, ugak koltugu, otel odasi gibi satabilenlerin her biri turizm
triiniidiir. Konaklama pazarlamasinda {iriin elle tutulamayan bir hizmetten
olusmaktadir. Uriin, otelin ya da restoranin konseptine génderme yapabilir. Yani bir
isim ya da markanin felsefesi, ozellikleri, sorumluluklari ve hizmet seviyesi,

miisterilerine sundugu elle tutulur riinlerdir.'**

1.3.3.2. Fiyatlandirma

Pazarlama karmasini olusturan dort kara degiskeninden biri olan fiyat,
ekonomik hayatin da temel unsurlarindan birisidir. Pazara dayali ekonomilerde fiyat
arz ile talebi karsilastirir, alici ile saticinin {lizerinde anlasmasi ile degisimi saglar.

Fiyat, pazarlama faaliyetlerin yiiriitiilmesinde 6nemli bir degiskendir.'>

Fiyat, bir mal veya hizmet i¢in 6denen para miktaridir. Diger bir tanima gore
ise fiyat, miisterilerin mal veya hizmet kullanimindan ya da yarar sahibi olmak i¢in

verdigi degerlerin toplamudur.'*

Fiyat pazarlamanin aracidir ve pazarlama karmasinda kritik bir rol oynar. Bir
iiriin fiyatinin iriinle ilgili miisteriye fiyat vermelidir. Fiyat, {iriin kalitesine ve

tutundurma mesajlarina bagl olarak yonetilmelidir.'>

'32Rocco M. Angelo ve Andrew .N. Vladimir, An Introduction To Hospitality Today, 2nd
Edition,Orlando Educational Institute of AH&MA, USA, 1994, s.312.

153 Mucuk, s.87.

13 Kotler, Pazarlama Diinyast, s.456.
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Diger iiriinlerin fiyatlanmasinda oldugu gibi, otel isletmelerinde fiyat ile ilgili

kararlar verilirken, 6ncelikle {i¢ temel hususun belirlenmesi gerekir. Bunlar; talep ve

maliyet fonksiyonlari ile rakiplerin fiyatlaridir.'*®

Fiyatin 6nemi su basliklarda siralanabilir; 157

Fiyat, ekonomik sistemin temel diizenleyicisidir. Serbest ekonomik
sistemlerin en 6nemli elemanidir ve sistemin isleyisini dengeler. Fiyatlardaki
diizensizlikler, sistemdeki aksakliklar1 ya da eksiklikleri yansitir. Pazar fiyati,
mallarin, hizmetlerin, iiretim elemanlarinin fiyatlarii belirler, dolayisiyla
kaynaklarin dagilimini etkiler.

Fiyat, isletmenin pazarlama eylemlerinin yiiriitiilmesinde 6nemli rol oynar.
Fiyat, bir turizm isletmesinin pazarladigi iiriinlerin talebini etkileyen 6nemli
bir etmendir. Boylece isletmenin rekabet durumunu, pazar payini, gelirini ve
karini da etkiler.

Fiyat, miisterilerin turizm drilinlerini algilamalarinda 6nemli bir Olgiittiir.
Fiyatin bir de psikolojik etkisi bulunmaktadir. Ornegin miisteriler fiyati,
{iriiniin niteligini belirleyen bir dl¢iit gibi gormektedirler. Ozellikle, turizm
tirlinliniin niteligine, iireticisine veya isletmeye iligkin yeterli bilgileri yok ise,

fiyat yiikseldikg¢e turizm iirliniiniin daha kaliteli oldugu algilanmaktadir.

Turizm endiistrisinde iyi bir fiyatlandirma, pazara yeni miisteriler ¢cekebilir ya

da rakiplerin miisterilerini etkileyebilir olmalidir. Miisterilerin {iriinii satin almadan

once kaliteye ulagsmalarinin zor oldugu durumlarda, fiyat kalitenin bir gostergesi

olarak rol oynamaktadir. Bazi turizm isletmeleri fiyatlandirmanin isletme {iriinlerinin

pazarlamasinda bir kontrol araci olarak goriliirler. Fiyat hem alicilart hem de

saticilar1 yakindan ilgilendirir. Fiyat saticilar1 maliyetleri karsilayip uygun kazang

saglayabilmesi bakimindan alicilari ise bu fiyatla hangi degerin alinacagi bakimindan

ilgilendirir."

8

'35 Holloway ve Plant, s.79.

1% Kozak ve digerleri, s.301.

7 Kozak, s.176.

18 j¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, s.5.310-311.
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1.3.3.3. Dagitim Kanallar

Dagitim, dar anlamda, bir {iriiniin iiretildigi yerden tiiketilecegi yere kadar
taginmast anlamina gelir. Ancak, genis anlamda, dagitim kanali, “mallarin ve
hizmetlerin pazarlamasini saglayan isletme ici orgiitsel birimlerin ve isletme dis1
pazarlama kurumlarinin olusturdugu bir yapidir” seklinde de tanimlanmaktadir.
“Dagitim kanal1, bir iirlin veya hizmeti kullanima veya tiiketime hazir hale getirmede
gbrev alan birbirine bagli orgiitlerin tiimii olarak degerlendirilebilir” seklinde de

tanimlanmaktadir.'’

Diger bir tanima gore dagitim kanali, kisaca bir malin iireticiden miisteriye

veya endiistriyel alictya akisinda izledigi yoldur.'®

Turizm pazarlamasinda dagitim, turistik mal ve hizmetlerin (turistik tiriiniin)
misteriye ulastiran caligsmalari kapsamaktadlr.161 Bu nedenle turizmde dagitim,
mevcut bir turistik iirlinii misterilerin kullanimin1 saglamak iizere iiretim yerine

kadar turistlerin getirilmesini saglamak i¢in yapilan eylemler anlamina gelir.

Turizm sektoriinde yer alan oteller, restoranlar ve seyahat acentalar
birbirinden bagimsiz degildir. Turizm endiistrisinde dagitim sistemi 6zellikle turistik
iriiniin temelini olusturan konaklama isletmelerinin hizmetleri ile potansiyel
ziyaretciler arasindaki baglantiy1 saglar. Ornegin dagitim sistemleri veya aglar
konaklama hizmetinin sunuldugu yerden uzak olan potansiyel turistlerin bu alanlara
gelmelerini saglarlar. Ayni1 zamanda bu araglar konuklarin alternatif konaklama

olanaklar1 hakkinda bilgilendirirler.'®

Turizmde ise dagitimin fonksiyonlar1 g¢esitli yoOnleriyle diger dagitim

sistemlerinden (6zellikle imalat sektorii tirtinleri) farkhdir. Ciinkii; '*

139 Kozak ve digerleri, s.305.

10 Mucuk, s.152.

"1 Usta, 5.201.

12 j¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, s.5.351-352.
' Erol, 5.92.
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1. Turizm “Uriini”, ulasim, konaklama, eglence, gezinti turlar1 vb. gibi farkh
unsurlar1 igermektedir (Bilesik {iriin).

2. Diger taraftan, tamamlayici iiriinleri ¢esitlere ayirma turizmde acentalarin en
onemli gorevidir, bir miisterinin istedigi yere ulagimini ayarlayan, bir otel
odasint ve belli o yorede bir gezinti turunu da rezerve eden bir seyahat
acentesi bu islevi ve/veya islevleriyle hizmetlerin cinslere-gesitlere
ayrilmasini saglar.

3. Cesitli sektorlerde bazen firmalar dagitimi kendileri yapabilirken (petrol
sirketleri gibi) bazilar1 aract kurumlar kullanirlar. Fakat turizmde aracilari

kullanmak bir istisnadan ziyade bir kural gibidir

Dogrudan dagitim seceneginde, otel isletmesi hi¢ bir araci kurumdan ya-
rarlanmadan, hizmetlerini dogrudan turiste satar. Otel isletmeleri agisindan dogrudan
dagitim kararinin bir takim yararlan bulunmaktadir. Bunlari; “basit olmas1”, “ilave
satis olanaklar1 saglamasi”, “esnek olmasi” ve “isletmenin karliligina dolaylh
dagitima kiyasla daha fazla katki saglamas1” seklinde siralanabilir. Ayrica, pazardaki
degisimleri daha kolay takip etme ve satis elemanlarin1 daha rahat kontrol gibi
yararlan da s6z konusudur. Diger taraftan, bu dagitim secenegini riski, 6zellikle tatil

(resort) otelleri agisindan hayli fazladir.

Dolayl dagitimda, otel isletmesi ile turist arasinda bir ya da daha fazla araci
kurum yer alir. Bu aracilarin statiisii, “toptanci” (tur operatorii), “perakendeci”
(seyahat acentesi) ya da “komisyoncu” (havayolu sirketi, otel temsilcisi) tiiriinde
olabilir. Turizm sektoriinde en sik karsilagilan ve cogu kez ilk akla gelen araci

isletmeler, tur operatorii ve seyahat acenteleridir.'®*

Turizm sektoriinde, dagitimda aracilar kullanmak oldukg¢a 6nemlidir. Ciinkii
turizm isletmeleri, iirettikleri {iriinleri sadece isletmenin ¢evresindeki degil iilkenin

disindaki miisteri kitlelerini de hedef alarak planlamakta ve sunmaktadirlar. Bu kadar

14 Kozak ve digerleri, s.306.
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genis ve uzaklik faktorii rol oynayan pazarlardaki miisterilere, isletmenin kendi

kaynaklari ile ulasmasi oldukca zor ve maliyetledir.'®

Dagitim kanalinda yer alan araci kuruluslarin yerine getirdigi islevler, bilgi
toplama (misteriler-rakipler hakkinda), tutundurma c¢abalarin1 gerceklestirme,
potansiyel miisterilerle iletisim kurma, turistik iirlinlerin miisterileri istek ve
ihtiyaglara gore hazirlanmasi, satigla ilgili 6deme kosullari, fiyat konusunda
diizenlemeler yapmak, miisterinin hizmetin iiretildigi yere ulastirilmasi, finanslara,

risk tasimadir.'®®

Internet; milyonlarca bilgisayarin birbirine baglanmasiyla karsilikli bilgi
aligverisinin yapilabildigi, diinya ¢apinda yaygin olan ve siirekli biiyiiyen bir iletisim
agidir. Biitiin diinya iizerinde interneti milyonlarca kisi kurum, kurulus, firma
kullanmaktadir. Biitiin bu gelismeler turizm sektoriinde 6nemli degisimlere yol
acmustir. Degisen turist profilinin etkisiyle bilgisayar ve iletisim teknolojileri

ozellikle konaklama ve seyahat sektoriinde daha gok kullanilir hale gelmistir.'®’

Internet, hizl etkili bir dagitim kanalidir. Turizm isletmeleri yogun bir sekilde
internet ortaminda isletmelerini ve iirlinlerini detayli bir sekilde tanitabildikleri gibi
misterinin oda rezervasyonu yapabilmesini, otele iliskin detayli bilgi elde

edebilmesini saglamaktadir.'®®

195 Uygur, 5.294.

166 K otler, Bowen ve Makens, s.501.

17 Ozer Alpar, “ Tiirkiye”de Interneti Kullanan Seyahat Acentalarinin Faaliyet Alanlarina Yonelik
Ampirik Bir Arastirma” I1. Balikesir Ulusal Turizm Kongresi Kitabi, Balikesir Universitesi
Turizm 1§letmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu, Balikesir, 20-22 Nisan 2006,s.381.

1% K otler, Bowen ve Makens, s.508.
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Sekil 1 -5 : Turizmde Dagitim Kanallar:

URETICILER - Konaklama, yeme-icme, seyahat, eglence vb.
A 4 A 4
Tur operatorleri Tur
(toptancilar) operatdrleri -
5
oy
w
v v g
Seyahat Acentalar1 Seyahat
(Perakendeciler) Acentalari
A 4 A 4 A 4 A 4
Turistler Turistler Turistler Turistler

Kaynak : Mikdat Erol, Turizm Pazarlamasi, Ekin Kitabevi, Istanbul, 2003, 5.93.

1.3.3.4. Tutundurma

Isletmenin miisteri istek ve ihtiyaclarma uygun iiriin - hizmeti planlayip
gelistirmesi, uygun fiyatla fiyatlandirmasi ve uygun bir dagitimla istenildiginde satin
alinabilecek sekilde miisteriye hazir bulundurmasi yeterli degildir. Bunlara yeni {iriin,
fiyat ve dagitima ek olarak yapilmasi gereken baska calismalar da vardir, bunlar da
satig artirict ¢abalardir. Firmanin kontrol edilemeyen degiskenlere etkisini saglayan

en 6nemli pazarlama degiskeni ise tutundurmadir.'®

Tutundurma, iirlinii ve hizmetin saglayacagi potansiyel faydalar1 miisterilere
iletmek, onlar1 hizmet hakkinda bilgilendirmek ve satin almaya ikna etmek

170
amagclarini tagir.

Tutundurma kisaca, isletmenin {rettigi mal ve hizmetlerin varligim
miisterilere duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir

171
pazarlama aracidir.

1 Mucuk, s.104.
' Tavmergen ve Merig, s.19.
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Tutundurma, diger pazarlama karmasi unsurlarin1 dikkate alirken iki acidan

0zel olarak 6nemlidir. Bunlar; 172

1.

Tutundurma pazarlama karmasini destekler ve tutundurma ile ilgili karar (ne
zaman, nasil ve nerede kullanilacagi konusu) pazarlama karmasmin diger
elemanlari ile ilgili kararlar verildikten sonra alinir.

Tutundurma farkli pazarlama karmasi elemanlarimi igerir ve onlarla
baglantihdir. Cogu zaman tutundurmanm islevi dikkat edilmez. Ornegin,
cogu ulusal turizm Orgiitleri yogun ve yiliksek maliyetli reklam
kampanyalarin1 uygulamalarima ragmen yine de etkisi sinirli kalmaktadir.
Bunun sebebi ise dagitim kanallar1 ve tutundurmanin diger unsurlarla paralel

bir diizeyde uygulanmamasidir.

Turizm alaninda genelde yogun tutundurma ¢alismalarinin yapilmasi gerekir.

Ciinkii bu sektorde bir markanin ve markaya baglhiligin oldugunu sdylemek ¢ok

giictiir. Bu durum ayni zamanda bir agmazi da beraberinde getirir ki, bu da

tutundurma fiyat iligkisidir. Endiistrinin i¢inde bulundugu rekabetin itmesiyle de

genis tutundurma biitgelerine gereksinim duyulur.

Tutundurmanin giiniimiizde biiylik 6nem kazanmasinda ve yayginlasmasinda

rol oynayan baslica faktorler sunlardir: '

l.

A i

Ureticilerle miisteriler arasindaki fiziksel mesafelerin artmasi

Niifus artig1 sonucu miisteri sayisinin artmasi

Gelir artig1 sonucu pazarlarin biiylimesi

Ikame mallarinin cogalmasiyla rekabetin artmasi

Araci1 kuruluglarin artmasi ve dagitim kanallarinin geniglemesi

Yine gelirin artmastyla, miisteri arzu ve ihtiyaclarinin degismesi; miisterinin

farklilik, Gstiin kalite ve nitelikler aramasi.

! Mucuk, s.104.
"2 Erol, 5.122.
'3 Mucuk, s.104.
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Otel isletmeleri acisindan tutundurma faaliyetleri ¢ok daha onemlidir,.Ciinkii

otel yoneticilerinin amaglari ;'

Belirledikleri hedef kitleye iirlin ve hizmetlerinin varliklarini
duyurmak,

Isletmede konaklama arzusu yaratmak,

Otel isletmesinin is hacmini yiikseltmek,

Doluluk oranini arttirmak

Otelde konaklayan miisterilerin kalis siirelerini arttirmak,

Iyi, kalic1 imaj yaratmak,

Miisteri sadakatini olusturmak,

Otel hizmetlerine olan talebi arttirmaktir.

Tutundurma  faaliyetleri  Ozellikle rekabetin  yogunlastigt  bdlgelerde

kullanilmast zorunlu bir pazarlama karmasi elemanmidir. Tutundurma karmasini

olusturan araclar, reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis gelistirmeden

olusmaktadir.

175

Tutundurma karmasini olusturan her bir 6genin kendine 06zgii

ozellikleri, olumlu ve olumsuz yonleri bulunmaktadir. Bunlar Tablo 1-5’te

belirtilmektedir.

' Kozak ve digerleri, .309.

'3 Uygur, 5.336.
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Tablo 1-5: Tutundurma Karmasi Elemanlari

Tutundurma Araclan Uygulama Ustiinliikleri Zayifliklar
Karmasi Sekli

Reklam Yazil, gorsel  |Kitlesel Cok sayida insana Oldukga yiiksek
ve isitsel ayni zamanda maliyetler
reklamlar ulagabilmesi getirmesi
Brosiir ve Etkili ve kalic Etkinlik
kataloglar mesajlar verilmesi 6l¢limiiniin ¢ok
Agik hava zor olmast
reklamlart

Kisisel Satis Uriin tanitimlar | Yiiz ylize Hizli geribildirim Miisteri basina
Satis sans1 vermesi cok yiiksek
toplantilar Oldukga ikna edici maliyetler
Satin almaya olmasi Mesajin satis
tesvik edici Miisterilerin elemanlarica
programlar secilebilmesi farklilagtirilmasi
Ornek iiriin Karmasik Satig elemanlarim
dagitimlari bilgilerin denetleme
Fuar ve aktarilabilmesi gicligi
sergilerle
tanitim

Satis Yarismalar Kitlesel Kisa siirede Istismar

Gelistirme Prim ve davranis edilebilmesi
hediyeler degisikligine yol Kirici rekabet
Ornek iiriin agabilmesi aracina
dagitimlari Oldukga esnek dontistiiriilmesi
Kuponlar uygulama firsati Kolay taklit
Sergi ve fuarlar vermesi edilebilmesi
Fiyat
indirimleri

Halkla Basin biiltenleri |Kitlesel Miisteri zihninde Medya araglarina

Iligkiler Yayinlar, giivenilir imajlar ulagma giicliigii
raporlar olusturabilmesi Cok sayida mesaj
Ozel Sosyal arasindaki fark
programlar programlara katk1 edilebilme
Lobi faaliyetleri olguisinde gueliigi

miisterilere giiven
verebilmesi

Kaynak: Remzi Altunisik, Suayrp Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama,Degisim
Yaylari,3. Baski , Adapazari, 2004, s. 229 .
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1.3.3.4.1. Reklam

Reklam; mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir bi¢imde

176
sunulmasidir.'’

Diger bir tanima gore ise reklam, bir igletmenin {iriin ve hizmetleri hakkinda
hedef kitleleri satin alma eylemine yoneltmek ve isletme imajin1 bu kitleler iizerinde
olusturabilmek icin medyada yer ve zaman satin alma yoluyla gerceklestirdigi

enformasyon ve ikna etme faaliyetleridir.'”’

Tutundurma araglarindan biri olan reklam, otel isletmesinin pazar i¢indeki
konumu ve konuklarin ve miisterilerin goziindeki pozisyonunu daha iyi duruma
getirerek karlilig arttiran bir faaliyettir. Reklam bir kisi veya grubun karsi bir kisi
veya gruba mesajlarini ulagtirma yontemlerinden biridir. Bir otel isletmesi reklam

mesajlarini ulastirmada c¢ok c¢esitli medya araglari kullanilabilir.'”®

Turistik reklamcilik, tatil yapabilecek parasi ve zamani oldugu halde heniiz
karar vermemis kisilere hitap ederek, onlar1 gezi yapmak ig¢in belirli bir yere
gondermek amaciyla, bir iilkenin turistik zenginliklerini tanitarak, o yere ilgi

uyandirmak ve talebi arttirmak i¢in sarf edilen cabalardir.'”

Reklam, hedef miisterileri bilgilendirme ve ikna etmede kullanilan iyi bir

aragtir. Reklam tanimlarinda yer alan belirleyici 6zellikler ise sunlardir:'™®

e Reklam mesajlar, kisisel olmayan bir bigimde, kitlesellik 6zelligi tasir. Hedef

kitlenin genis, heterojen olmasi kitlesellik 6zelligi icin 6n kosuldur. Reklamin

176 Mucuk, s.129.

177 Ersu Deniz ,Markalasma ve Reklam , Kum Saati Yaymlarl,istanbul , 2008, s.108.

178 K ozak ve digerleri, s.311.

17g . Giil Cetinel,“Turizmde Tanitim ve Reklam Faaliyetlerinin Onemi,” Anatolia:
Turizm Arastirmalar1 Dergisi, y1l: 12, 2001, s. 153.

180 Nurhan Babiir Tosun, Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2003,
s.107.
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genis bir kitleye seslenmesi, mesajin ¢cok sayida insana ayni anda ulagmasi

anlamina gelmektedir.

e Reklam mesajlar1 kimligi herkes tarafindan bilinen kisi veya isletmelere aittir.

Diger bir ifade ile reklam, yapan kisi, kurulus bellidir.

e Reklamda bir mal, hizmet veya fikir ile ilgili hedef kitleye mesai

sunulmaktadir.

Tablo 1-6: Bashca Reklam Araclarimin Ustiin ve Zayif Yonleri

Reklam Araci

Ustiinliikleri

Zayifliklari

Gazete

Zaman tercihi
vermesi, Iyi konumlandirmaya
firsat tamimasi, Genis Kkitlelerce
izlenebilmesi, Yiiksek inandiriciliga
sahip olmasi, Bolgesel
iicretlendirme uygulanabilmesi

Esnek  olmasi,

Reklam kalitesinin baski kalitesine bagl
olmasi, Kisa siirede okunmasi ve
unutulabilmesi. Gozden kagirilmaya
acik olmasi, Cope atilabilmesi

Dergi

Heterojen hedef kitlelere uygun
olmasi, Kaliteli baskiya firsat
vermesi, Uzun sireli ve Kkalici
olmasi, Uzun stirede okunmasi ve
daha sik gbze garpmasi,
Giivenilirligi oraninda imaj
olusturmasi

Uzun reklamlarin satin almayi zamana
yaymasi, COpe atilabilmesi. Yiiksek
maliyetler nedeniyle istenilen
konumlandirmaya firsat vermemesi

Radyo

Aynm1  anda  kitlelere  hitap
edebilmesi, Yerel ya da 6zel hedef|
kitlesi olan radyolar araciligiyla
heterojen boliimlere ulasabilmesi.
Diisiik maliyetli olmasi

Sadece sozlii olmasi ve kisa siirede
unutulabilmesi, Televizyona gore daha
az dikkat ¢ekici olmasi

Televizyon

Ses, goriintli ve hareketi bir arada
sunabilmesi, Duyulara hitap
edebilmesi, yiiksek dikkat
olugturabilmesi, Olduk¢a zengin
goriintiilere firsat vermesi

Cok yiiksek maliyetli olmasi. Diizensiz
araliklarla yaymlanmasi, Kisa siirede
unutulabilmesi, heterojen kitlelere hitap
etme firsatt vermemesi

Dogrudan Posta

Kisisel olmasi, Esnekligi,
kanalda rekabetin olmamasi

Ayni

Goreceli olarak yiiksek maliyetli olmasi,
Cope gitme olasiliginin yiiksek olmasi

Sart Sayfalar

Oldukea iyi konumlandirma firsati
vermesi, Yiiksek diizeyde
inanilirhiga sahip olmasi, Yaygin
kitleye ulagmasi, Diisiik maliyetli
olmasi

Yiiksek derecede rekabete acik olmasi,
Satiglara yansimasinin zaman almasi.
Gorsel ve yaratici unsurlari kisitlamasi

intern et

Oldukga segici olmasi. Etkilesime
firsat vermesi, Kullanimmin kolay
olmas1 ve gittikce artmasi. olarak
diistik maliyetli olmas1

Az geligmis llkelerde heniiz yeterince
kullanilmamast, Artan  mesajlarin
okunmama ve ¢Op kutusuna atilima
olasiliginin yiiksek olmasi.

Kaynak: Philip Kotler, John Bowen ve James Makens, Marketing for Hospitality and Tourism,
3rd Edition, Prentice Hall ,New Jersey-USA, 2003, s.578.
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Otel igletmelerinde reklamin amaglari ¢ok cesitlidir. Bunlar; '

e Miisterilerin otel isletmesinin iirettigi iiriin ve hizmetleri bir kez denemesini
saglamak,

e Otel isletmesinin sundugu hizmet ve iirlinlerin satisi, miisterilerin isletmeyi
tanimasina baglidir. Bu nedenle, miisterilerin dikkatini oncelikle isletmenin
varligina ¢cekmek,

e Misterilere, gelismeye ve artan rekabete ayak uyduruldugunu duyurmak,

e Turistik iiriiniin satisini1, miisteri daha isletmeye gelmeden saglamak,

e Miisteri lizerinde giiven duygusu yaratmak,

e Miisteriyi isletmeye ¢cekmek,

e Satislarda aracilarin igletmelere olan inang ve glivenini saglamak,

e Aracilarin isletmenin satis ve reklamlarma yardimci olmalarini saglamak,

seklinde siralanabilmektedir.

Bunlarin yaninda otel isletmesinin hizmetlerine talep yaratmak, seyahat
acenteleriyle iligkileri gelistirmek, yeni bir {irlin veya hizmeti pazara sunmak, otel
isletmesinin sayginligini saglamak ve miisteri sayisinin diistiigli mevsimlerde

satislari arttirmak gibi amaclar da sayilabilmektedir.'®

1.3.3.4.2. HalKla iligkiler

Turizm isletmeleri sadece hizmet lireten ve bunu miisterilere satan klasik
kuruluglar degil, ayn1 zamanda halka kars1 sorumlulugu olan ¢agdas kuruluslardir.
Genis anlamda halkla iliskilerin bir kurumun toplumla biitiinlesme yoniinde
harcadig1 ¢abalarin tiimii olarak tanimlanir. Diger bir tanima gore ise halkla iliskiler,
0zel ya da tlizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diirlist ve saglam baglar kurup

gelistirerek onlar1 olumlu eylemlere yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna

'81 Usal ve Oral, s.129.
82 Mavis, 5.289.
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yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iligkiler siirdiirme yolundaki planl

cabalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir.'®

Halkla iliskiler kavraminin, ozellikle son yillarda {izerinde daha c¢ok
durulmaktadir. Kitle iletisim araclarindaki gozle goriilen gelisme ile birlikte, kisiler
bir takim yeni degerler kazanmiglar ve gereksinimlerinin farkina varmaya
baslamiglardir. Toplumun degisen zevklerine ayak uydurmak, yasamlarim siirdiirmek

icin halkla iliskiler faaliyetleri otel isletmeleri i¢in bir zorunluluk haline gelmistir.184

Otel isletmeleri halkla iliskiler faaliyetlerini, belirli hedef kitlelerini
etkilemek, belirli tutum ve davraniglarini kamuoyuna benimsetmek ve g¢evrenin
isletmeye karst olan tutumunu olumlu yonde gelistirmek amaciyla yapmaktadir.
Halkla iliskiler otel isletmelerinde tiim personelin ortak gorevidir ve bu sekilde

algilandiginda basariya ulasmaktadir.'®

Halkla iliskilerin ti¢ ana karakteristik yapis1 vardir. Bunlar'™

a) Reklam ve satis gelistirme gibi halkla iligkilerin amaci da iletisim
olusturmaktir. Bu amag¢ birligi olmasina ragmen, uygulanan araclar ve
kullanilan materyal dolayisiyla halka iligkiler, reklam ve satis gelistirmeden,
islevin olusturmasi ve desteklenmesi bakimindan farklidir.

b) Halkla iliskiler, gerek araci kurumlara ve gerekse de medya kuruluslarina,
enformasyonu ve sdz konusu olan gergekleri saglayarak reklam ve satis
gelistirme i¢in uygun ortam ve kosullarin yaratilmasinda kullanilir.

c) Halkla iliskiler, kamuoyunu etkileyecek konumlarda olan kisilere
(gazeteciler, yazarlar gibi) veya araci satis kurumlari (tur operatorleri, seyahat
acenteleri gibi), veya firmanin ve bunlarin hizmetleri hakkinda olumlu bir
imajin yaratilmasinda ve bu imajin diizenlenmesinde gerekli destegin

saglanmasinda kullanilir.

183 Zeyyat Sabuncuoglu, isletmelerde Halkla iliskiler, Ezgi Kitabevi, Bursa, 2001, s.s.4-5.

'8 Giizin Demircioglu ve Zeynep Aslan, “Turistik Uriin Pazarlamasinda Halkla iliskiler ve Tiirkiye
Acisindan Onemi”, Anatolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, Y1l:5, Say1:3, Eyliil 1994, s.53.

' Hacioglu, s.s.78-79.

"% Erol, 5.128.
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Halkla iligkilerde, amaglar1 yerine getirecek en uygun iletisim ara¢ veya
araclariin se¢ilmesi gerekmektedir. Dolayisi ile halkla iliskiler faaliyetlerine uygun
iletisim araclar1 tek tek incelenmeli, kuvvetli ve zayif yonlerini tespit ederek
kiyaslanmali ve arag se¢im kararin1 dogru vermek i¢in her tiirlii cabay1 géstermelidir.
Halkla iligskilerde kullanilan araglar; basta medya iligkileri ve basinla iletisimde
kullanilan 6zel aracglar ile diger tanitma faaliyetlerinde de kullanilan; kisisel satis,
telefon, yazili basin, televizyon, radyo, dogrudan posta, dolayli materyaller, Internet,
fuarlar, sergiler, sinema vb.dir. Halkla iliskiler tarafindan bu araglardan sadece bir

tanesi kullamlabilecegi gibi, birden fazla arag da kullanilabilmektedir.'®’

1.3.3.4.3. Kisisel Satis

Kigisel satig bir isletmenin istihdam ettigi personel tarafindan dogrudan
dogruya gergeklestirilen ikna edici bir iletisim ve tutundurma aracidir. Diger bir
ifadeyle kisisel satis, isttihdam edilen satis elemanlarmin potansiyel miisterilerle
iletisime gecerek, onlarin satin alma ihtiyaclarin1 kendi isletmesinin {iriiniine

yoneltmeye galistig1 yiiz yiize iletisim seklidir.'®

Kisisel satis1 diger tutundurma araglarindan ayiran 6nemli Ozellikleri, ¢ift
yonli iletisim saglamasi, en fazla pazar bilgisi toplamaya olanak tanimasi ve
konuklarin tepkilerini gorebilme ve sorunlar1 ¢6zebilme olanagi saglamasidir. Ancak

en sakincal yani, yetenekli satiscilar gerektirmesi ve maliyetli olusudur.'®’

Otel isletmeleri  agisindan  kisisel satis ¢abalart  iki  sekilde
gerceklesmektedir.'™

e Otel Isletmesi Disinda Kisisel Satis: Satis midiirliigiine bagli satis

elemanlarinin otellerin geceleme hizmetlerinin tur operatorlerine, seyahat

'8 Tavmergen ve Merig, s.85.
"% Tek, 5.804.

"% Kozak ve digerleri, s.311.
0 Denizer, s.125.
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acentelerine ve bilyiikk isletmelere pazarlamast buna Ornek olarak

verilebilmektedir.

e Otel Isletmesi Icinde Kisisel Satis: Otel isletmesine gelen konuklara otelin
cesitli boliimlerinden satig yapilmasidir. Yani sadece satis temsilcilerinin
degil, miisteri ile dogrudan temasi olan biitiin boliim g¢alisanlarinin bunu
gerceklestirmesi gerekmektedir. Ornegin, konuklar1 odalarina getiren bagaj
tagiyicisinin  asansorde, restoran ve barlarda satisa sunulan yiyecek ve
icecekleri Onermesi gibi. Biitiin bolim c¢alisanlar1 satis temsilcileri gibi

egitilmeleridirler.

Otel isletmelerinde kisisel satisin amaglar1 sunlardir ;"'

e Miisteriyi ikna ederek satisin gerceklesmesini saglamak,
e Isletmeye pazar, rakipler ve miisteriler hakkindaki bilgilerin dogru ve
zamaninda ulastirilmasini saglamak,

e Miisterilere hizmetlerin istenen diizeyde sunulmasini saglamak,

Miisteri tatminini saglamak ve gelistirmek, olarak siralanabilmektedir.

1.3.3.4.4. Satis Gelistirme

Satis gelistirmeyle ilgili bazi1 tanimlar asagida verilmektedir.

“Satis gelistirme, kisisel satis, reklam ve halkla iligkilerin disinda, miisteri
veya kullanicilarin alimini harekete gecirmeye veya aracilarin (dagiticilarin)
etkinligini artirmaya, 6zendirmeye yonelik, siireklilik gdstermeyen, olagan rutinde
olmayan, kisa donemde satin almay1 tesvik edici, kendine 6zgii tutundurma ve satis
cabalaridir. Satis gelistirme, yerli ve yabanci kullanicilara, miisterilere, ara
kullanicilara (imalatgi, sanayici vb.), aracilara (toptanci, perakendeci, esnaf vb.) ve

firmalarin kendi satis elemanlarina yoneltilir”.'"

' Yavuz Odabasi, Genel isletme, Anadolu Universitesi Yaynlari, Eskisehir, 1997, s.218.
192
Tek, s.780.
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Son birkag yildir satig gelistirme faaliyetlerinin kullaniminda hizli bir artis

olmasinin bircok nedeni bulunmaktadir. Bunlar; '

e Satis gelistirme faaliyetlerinin {ist yonetim tarafindan benimsendigi ve
bir¢ogu tarafindan kullanilmasidir. Ek olarak, satiglarin artmasinda 6énemli rol
oynarlar.

e Markalar arasindaki rekabeti arttirir. Bunun ve degisen ekonominin bir
sonucu olarak da miisteriler yonlendirilmis olur.

¢ Reklam maliyetleri de reklam etkinligini azalttig1 ve karlilig1 etkilemektedir.

e Gelisen teknoloji satig gelistirme faaliyetlerim olumlu yonde etkilemektedir.

Satis gelistirme konusuna ikinci boliimde daha ayrintili olarak yer

verilecektir.

Pazarlama karmasini olusturan elemanlardan, pazarin 6zelliklerine uygun bir
karmanin gelistirilmesi gerekir. Bir isletme birden ¢ok pazara girecekse ve her
pazarin Ozellikleri birbirinden farkli ise, her pazar i¢in ayr1 pazarlama karmasi
olusturmak zorundadir. Ayrica, pazarlama karmasinin elemanlar, arasinda uyum
saglanmali, en iyi bigimde iligkiler kurulmali ve elemanlar birbirini tamamlamalidir.
Iyi bir pazarlama karmasi olusturmanin belli bir formiilii yoktur. Pazarlama karmast,
isletmeden isletmeye gore, pazarin yapisina gore ve c¢evre kosullarina gore degisir.

Bu nedenle, pazarlama karmasi olusturmak yaratici bir eylemdir'”*

193 palmer, s.280.
"% {lhan Cemalcilar, Pazarlama, Kavramlar, Kararlar, Beta Basim, istanbul, 1998, s.13.
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IKiNCi BOLUM
OTEL iSLETMELERINDE SATIS GELIiSTIRME
FAALIYETLERI

2.1. OTEL ISLETMELERINDE SATIS GELiSTIRME

Tutundurma karmasinin kisisel satis, reklam ve halkla iligkilerden sonra diger
bir eleman, olan satis gelistirme, glinlimiizde giderek 6nem kazanmis, pek ¢ok firma
tarafindan rekabet edebilmek, satiglar1 artirabilmek ve pazarda etkili olabilmek

amaciyla ¢ok sik bagvurulan bir yontem olmustur.

Diinyada yasanan ekonomik gelismelere bagli olarak turizm sektoriinde
rekabetin artmasi tutarl bir pazarlama yaklagimi gerekli kilmaktadir. Bu gereklilik,
toplam turizm biitcesi igerisinde satig getirme faaliyetlerde ayrilan payin 6nemini

artirmistir.'””

Satis gelistirme ile ilgili olarak farkli yazarlar tarafindan degisik tanimlar
yapilmustir. Satig gelistirme, misterilerin belirli mal veya hizmetleri daha ¢abuk veya
daha biiylik miktarlarda satin almalarin1 harekete ge¢irmek i¢in tasarimlastirilan,

cogu kisa vadeli, birbirlerinden farkl tesvik edici sunumlarin bir toplamidir.'*

Satis gelistirme, iriinlin Ureticilerden miisterilere olan hareketini, dagitim
kanallar1 boyunca ekstra Ozendirmeler sunan dogrudan bir tesvik aracidir ve
miisterileri satin almaya; aracilar1 ise mal veya hizmete g¢ekmeyi Ozendiren

tutundurma faaliyetidir.'”’

Reklam, satin alinmasi i¢in bir neden gosterir, satis gelistirme ise satin

alimmasina tesvik eder. Satis gelistirme, miisterilere, araci igletmelere ve isletmenin

195 Mehmet. Altinay ve Hasan Ali Bigak, “Promosyon ve Pazarlamanm Onemi ve KKTC Turizm
Sektorii”, Anatolia: Turizm Arastirmalar Dergisi, Y1l:7, Say1:3-4,1996, s.24.

1% K otler, Pazarlama Yonetimi, 5.299.

"7 A.Hamdi islamoglu, Pazarlama Yonetimi-Stratejik ve Global Yaklasim, Beta Basim, istanbul,
1999, s.512.
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satis elemanlarina yonelik uygulanmaktadir. Miisterilere yonelik satis gelistirme, kisa
donemde satiglar1 artirma veya uzun déonemde pazar payini genisletme amaglariyla
kullanilmaktadir. Diger bir ifade ile iirlinii yeni kullanacaklar1 6zendirme, sadik
miisterileri de ddiillendirme amaciyla kullanilir. Araci ve satig elemanlarina yonelik
satig  gelistirme ise, her iki grubun performanslarini yiikseltme amacini

tagimaktadir.'*®

Satis gelistirme faaliyetleri, satig arttirmaya yonelik 6zel ¢abalar ya da yeni
tirtinlerin tanitilmasi faaliyetleridir. Genellikle kisa siireli faaliyetlerdir. Daha sonra
tekrar diizenlenebilecedi gibi uygulama siiresi de uzatilabilir. Tamitim faaliyetleri
alicilar1 o {riin veya hizmeti kullanmalar1 i¢in bir neden bulmaya yonelten
faaliyetlerdir. Miisteri anketleri, insanlar1 satin alma faaliyetlerine yonelten en
onemli sebebin “6zel durumlar” oldugunu gostermektedir. Ayni1 zamanda 0zel
durumlar, 6zel nedenler anlamina da gelmektedir. Insanlarin satin almasimi beklemek
yerine tamtim faaliyetleri insanlar1 satin almalari i¢in sebepler sunar. lyi pazarlanan

oteller igin tanitim faaliyetleri biiyiik 6nem tagir.'”

Satis gelistirme faaliyetleri; kendi ¢evresindeki egilimleri iyi izleyen, pazarda
atilgan, bolgedeki topluluk iginde iyi bir yer edinmis olan otel isletmelerinin tipik
ozelligidir. Ornegin; bir otel isletmesinde, isletmenin bir boliimii ya da tamamu ile
ilgili bir sorunun ¢éziimii i¢in tasarlanmig olan satis gelistirme faaliyetleri, isletmeye

bu amacin ¢ok iizerinde kazanclar saglayabilmektedir.”*

Giliniimiizdeki miisteri pazarlari nitelik ve nicelik agisindan biiytik bir degisim
icerisindedir. Artik isletmelerin ne diislindiigii degil, miisterilerin ne diisiindiigl
Onemli olmaktadir. Bu yiizden yiiriitiilecek faaliyetlerde degisen miisteri tip ve
arzular1 her zaman dikkate alinmak durumundadir. Satis gelistirmenin etkisi gegicidir
ve genellikle bir kampanya doénemi icin gegerlidir. Eger bir faaliyet siirekli olarak

yapiliyorsa satig gelistirme olmaz. Ayrica asirt derecede kullanilirsa iirliniin ve

198 Kotler, Bowen ve Makens, s.614.

' Neil Wearne ve Alison J.Morrison, Hospitality Marketing, Butterworth Heinemann, UK, 1996,
s.278.

2 je5z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, 5.290.
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hizmetin degerini diislirmekte ve satis fiyatinin uygunlugu konusunda siiphe
uyandirmaktadir. Toplam tanitim, biitgesi i¢inde satis gelistirme faaliyetlerine ayrilan

kaynak otel isletmeleri igin ortalama %15-20 dolayinda olmaktadir.*"’

2.1.1. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Pazarlamadaki Yeri ve Onemi

Pazarlama, 1yi bir irlniin gelistirilmesinden, o {riiniin dogru olarak
fiyatlandirilmasindan ve iirlini miisterinin istedigi zaman alabilecegi bigimde
hazirlanmasindan daha bagka faaliyetlerin de yapilmasini gerektirir. Rekabetin
artmasiyla sadece iirlin, fiyat ve dagitim, isletmeler i¢in yeterli satis1 ve kari
saglayamamaktadir. Satis gelistirme ile uygun kalitedeki iirliniin, en uygun bigimde
fiyatlanarak uygun yerlerde satisa sunuldugu miisterilere bildirilerek miisterilerin
tutum ve davraniglar1 etkilenmeye caligilir. Bdylece, iirlin veya hizmete talep
yaratilarak satigin gergeklesmesi saglanir. Bu nedenle satis gelistirme isletmeler

arasinda gittikce artan oranda 6nem kazanmaktadir.”*

Glinlimiizde artan rekabet ve miisterilerin siirekli degisen istek ve ihtiyaglari,
isletmeleri daha kaliteli, daha ucuz iiriinler sunmaya ve mevcut iiriinleri daha etkin ve
yaygin bir bigimde sunmaya itmektedir. Isletmelerin tutundurma faaliyetlerine,
ozellikle de satig gelistirme faaliyetlerine verdikleri 6nem her gecen giin artmaktadir.
Reklamdan daha cabuk sonuc¢ veren satis gelistirme c¢abalari gilinlimiizde artan
rekabet nedeniyle daha siklikla kullanilmaya baglanmistir. Durgunluk dénemlerinde
satis1 hizlandirmak ve birincil talep yaratmak amaciyla, pazarlama yoneticilerinin sik

sik satis gelistirme yontemlerine bagvurduklar goriilmektedir.”

Otel isletmelerinde talep, genellikle mevsimseldir ve sezon disinda tesvik

edilmelidir. Uriin veya hizmet talebi siklikla fiyata duyarli ve genel ekonomik

21 Cevdet Aveikurt, Turizm isletmelerinde Satis Gelistirme Cabalarinin Onemi ve Artirilmasi”,
Pazarlama Dergisi, Y1l:10, Say1:59, Eyliil-Ekim 1996, s.18.

292 Azime Tuba Yilmaz, isletmelerde Satis Gelistirme Faaliyetleri ve Bir Uygulama,
Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir,
2001, s.5.

29 Sezer Korkmaz, “Miisteri Satin Alma Davramislarina Etkisi A¢isindan Satis Gelistirme Cabalarinin
Tutundurma Karmasi Icerisindeki Yeri ve Onemi”, Pazarlama Diinyas1, Y11:10, Say1:57, Mayis-
Haziran 1996, s.15-16.
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kosullara baglidir. Miisteriler genellikle iirlinii veya hizmeti gérmeden satin almaya
tesvik edilmektedir. Marka bagimlilig1r genelde yogun degildir. Cogu iiriinler veya
hizmetler kolayca ikame edilebilmektedir. Uriinler veya hizmetler igin rekabet soz
konusudur. Bu 6zelliklerden dolayi, otel isletmelerinde satis gelistirme faaliyetleri

oldukea 6nem tasimaktadir.”*

Satis gelistirme faaliyetleri, daha Once otelin hizmetlerine karsi ilgi ya da
istek duymayan miisterilerin otele gelmesini saglayarak isletmenin diisiik sezonda da
etkin bir sekilde c¢alismasini saglayabilir. Ayn1 zamanda is hacminin diisiik oldugu
glinlerde ya da gecelerde otelin restoranlarinin dolmasini ve kalabalik dinlenme
salonlariin hafiflemesini saglar. Ayrica otelde kiraya verilen magazalar da satis

gelistirme faaliyetlerine katilarak kazang elde edebilirler.

Ayrica, satig gelistirme faaliyetleri; miisterinin dikkatini cekmek ve 6zel bir
etkinlige miisterilerin ilgisini, istegini artirmak, bu etkinlige katilmaya tesvik etmek
icin satin alma siirecinin ileri asamalarinda kullanilir. Isletmenin reklamlar: ile

kullanildig1 zaman etkinlikleri daha fazla olmaktadir.**

2.1.2. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Amaclari

Turizm isletmelerinde kapasite ve talebin dengelenmesi Onemli bir satig
gelistirme amacidir. Turizm sektoriinde satis gelistirme faaliyetlerinin diger amagclari

su sekilde siralanabilir:

a. Miisterilere Yonelik Amaclar
e Hizmetin farkina varilma derecesini artirmak,
e Yeni bir hizmetin denenmesini tesvik etmek,
e Mevcut bir hizmetin, heniiz kullanmayanlar tarafindan kullanilmasini tesvik

etmek,

2% Michael Coltman, Tourism Marketing,Van Nostrand Reinhold, New York,1989, s.255.
%3 j¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, s.291.
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e Mevcut miisterilerin hizmeti satin almaya devam etmeleri ve rakiplere

kaymamalart igin,

. hizmeti satin alma sikliklarini artirmak,

= hizmeti diizenli olarak satin aldirmak,
. hizmeti daha uzun bir zaman dénemi icin satin almak iizere ikna
etmek,

Miisteri talebinin yapisini diizenli kilmak

Hizmetin ayirt edici 6zelliklerini iletmek>*

Oteki pazarlama bilesenlerinin etkinligini arttirmak ve ilave katkilarda
bulunmak,

Reklam ve kisisel satis ¢abalarina destek olmak ve onlarin etkinligini
arttirmak,

Tatilleri, sezonu ya da 6zel giinleri satiglar agisindan degerlendirmek,

Miisterilerin kisi basina ortalama harcamalarim artirmak, **’

- Markanin ya da iiriiniin farkinda olunmasini saglama,
- Pazar paymi artirma,

- Marka sadakati yaratma,

- Tekrar satin almay1 saglama,

- Mevsimlik satis dengesizliklerini giderme

b. Rakiplere Yonelik Amaclar

- Rakip marka bagliligin1 ve mevcut satin alma aliskanliklarint kirma

- Rakip isletmelerin tutundurma faaliyetleri ile miicadele etme

- Uriinii rakiplerden farklilasma

208
k

Aracilara Yonelik Amaclar

206 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Kuram, Uygulama ve Ornekler, Ekin Basim Yayin,
Eskisehir, 2007, s.5.85-86.
207 Altunisik, Ozdemir ve Torlak ,2001, s.208.

208 Tek, 5.781.
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Aracilari yeni ya da yeniden sunulacak hizmetleri dagitmaya ikna etmek
Mevcut aracilar1 satis noktasi sunumu da dahil olmak {izere hizmeti
miisterilere daha fazla itmelerini saglamaya ikna etmek

Aracilarin satis noktasinda miisteriyle fiyat pazarlig1 yapmasi durumunu izole
etmek

Aracilan fiyat artistyla sonuclanabilen herhangi bir gegici satis indiriminden

izole etmek>"”’

Yukarida belirtilen amaglara ulagsmak i¢in satis gelistirme faaliyetleri diger

tutundurma bilesenleriyle birlikte uyum icinde ele alinmali, planlanmali ve

uygulanmalidir.

2.1.3.

210

Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Ozellikleri

Satis gelistirmenin 6zellikleri sunlardir :

Oncelikle satislar arttirmaya yoneliktir.

Aracilarin bilgilendirilmesini saglamaktadir.

Bir hizmet ve iiriinlin satin alinmasi icin belirli siireler i¢in olumlu ydnler
olusturmaktadir.

Etkisi gecicidir ve uzatilamaz, bir kampanya donemidir.

Dikkat cekicidir®"!

Satis gelistirme, reklama gore daha cabuk ve daha Olciilebilir yanitlar
vermektedir.

Satig gelistirme, yeni ve uzun donemli alicilara yonetmez, daha ¢ok stirekli
marka degistiren pazarlik egilimindeki miisterileri etkileme ¢abasindadir.
Marka baglilig1 olan miisteriler, rekabet¢i promosyon uygulamalarina ragmen
satin alma davraniglarini degistirmemektedirler.

Reklam marka bagliligini giiglendirme egilimindedir.*"?

29 7eliha Eser, Hizmetlerde Pazarlama iletisimi, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2007, s.123.

210

Coroglu, Modern Isletmelerde Pazarlama, s.69.

2! Hacioglu, s.86.
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2.1.4. Satis Gelistirmenin Tutundurma Karmasi Elemanlariyla
Karsilastirilmasi

Satis gelistirmenin temel fonksiyonu, reklam ile kisisel satig1 tamamlamasi ve
bunlarin koordinasyonunu saglamasidir. Reklam kigisel satis ve halkla satig
gelistirmeyi destekler.”" Satig gelistirme c¢abalarinin tutundurma karmasi elamanlari
ile iligkisini gorebilmek i¢in, biitiin tutundurma karmasi elamanlarinin bes kriter goz

Oniine alinarak asagidaki tabloda incelenmistir.

Tablo 2-1: Satis Gelistirme Cabalarimin Tutundurma Karmasi Elemanlari ile

Karsilastirilmasi
Kriterler Reklam Satis Halkla liskiler Kisisel Satis
Gelistirme
Zaman Uzun siireli Kisa siireli Uzun siireli Kisa/uzun siireli
Hitap ozelligi Duygusal Mantiksal Duygusal Mantiksal
Deger Fiziksel degil Fiziksel Fiziksel degil Fiziksel
Temel Amag Imaj/marka Satig arttirma Samimi Satis iligkilerini
baglilig1 duygular artirma
gelistirme

Karliliga Katki | Orta diizey Yiiksek diizey Diistik diizey Yiksek diizey

Kaynak: John J Burnett,, Promotion Management: A Strategic Approach. Minnesota: West
Publishing Company.,1988, s. 379

Reklamlarda hedef, miisterilerin {iriinii dogru secebilmek satig gelistirme
faaliyetlerinde ise lirlinii miisterilere gotlirmek, onlarin hizmetlerine sunmaktir. Satis
gelistirme turistik iirlinlin alictya akisini arttirmaktir. Bu da iiriinlerin satist ile

gergeklesir. Turizm isletmeleri yeterli ve stirekli bir miisteri kitlesi edinmek, miisteri

12 Kotler ve Armstrong, s.278.
13 Coroglu, Modern Isletmelerde Pazarlama, s.67.
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yoniinden istek yaratmak ve miisterinin gergekten arzu ettigi mal ve hizmetleri

saglamak i¢in satig gelistirme hizmetlerini de gelistirmek zorundadirlar.”™

Satis gelistirme ¢abalarinin satis aninda miisteriyi etkileme 06zelligi
bulunmaktadir. Reklam ise, miisteri izledikleri anda etkilemekte fakat daha sonra bu
etki azalarak satig aninda etkinligi diisiik kilmaktadir. Buna karsin satis gelistirme
satig faaliyetinin gerceklestigi anda miisteriyi etkilemektedir. Bu 6zelligine bagh
olarak, satig gelistirme kisa siirede sonuc¢ elde ederken, reklam uzun bir siireyi

gerektirmektedir.

Reklam daha ¢ok imaj yaratimiyla ilgilenir. Bu da zaman alir. Satis gelistirme
cabalar1 ise kisa donemde satiglar1 hareketlendirerek etkin olmay1 amaglar. Reklam
ve kisisel satis firmalar1 agisindan zorunlu faaliyetler olarak goriiliirken kolaylastiric
ve destekleyici islevleri nedeniyle satis gelistirme firmalar tarafindan
yiirtitiilmeyebilir. Satis gelistirme faaliyetlerinde kullanilan araglar firma tarafindan

kontrol edilebildigi halde reklamda baskalarinin kontrolii altindadir.*"

Bir iiriinin satin alinmasini 6zendirmek amaci ile miisteri konumunda
bulunan toptanci, perakendeci gibi dagitim kanallar1 {iyelerine veya nihai miisteri
konumundaki miisterilere yonelik olarak yapilan kisa siireli satis tesvik caligsmalar
olarak tanimlanabilecek olan satis gelistirme biitlinlesik pazarlama iletisiminin diger
bilesenleri ile oldugu gibi reklam ile de iliski ve entegre bir calisma iginde

bulunmalidir.

Satis gelistirme ¢alismalart i¢inde reklamdan onemli Olglide faydalanilir.
Gerek satig gelistirme faaliyetlerinin dagitim kanallar1 {iyelerine veya miisterilere
duyurulmasi gerekse direkt olarak bir satis gelistirme faaliyeti olarak kullanilmasi
reklamin satis gelistirme igindeki temel kullanim alanlaridir. Bu nedenle satis

gelistirmenin reklami genelde bir taktik olarak kullandigin1 séylemek miimkiindiir.*'®

1 Hacioglu, s.86.

215 Aytug, 5.237. _

2'® Nurten Babiir Tosun, Pazarlama Halkla iliskiler ve Reklam, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2003,
s.118.
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Satis gelistirme, reklam ve kisisel satis arasinda yer almaktadir. Satis
gelistirme reklam degildir fakat satis gelistirmenin reklami yapilabilir. Ornegin, bir
firmanin 6zel hediyeler dagitmasi, yarismalar, c¢ekilisler diizenlenmesi satis

gelistirmedir, bunun TV, radyo ve basin araciligiyla duyurulmasi ise reklamdir.

Satis gelistirme, c¢ekme stratejisinden itme stratejisine doOniisiin  bir
gostergesidir. Reklam aliciy1 tirline dogru yoneltirken, satis gelistirme iiriinii aliciya
dogru itmektedir. Bunun nedenleri arasinda, misterilerde marka bagliliginin
azalmasi, perakendecilerin giiciiniin giderek artmasi, markalarin 6zelliklerinin
giderek birbirine benzemesi, miisterilerin satis gelistirmeye karsi daha c¢ok tepki

vermeleri, vb. sayilabilir.

Belirtilen tiim bu farkliliklara ragmen satis gelistirme yontemleri diger
tutundurma karmasi elamanlarindan bagimsiz olarak diisiiniilemez. Satis gelistirme
yontemleri ile desteklenmeyen bir reklam kampanyasi ile istenilen amaca tam
anlamiyla ulasilmayacagi gibi kisisel satis ve halkla iligkilerle bir arada

yiriitilmeyen satis gelistirme yontemleri de nihai amag icin yetersiz kalacaktir.*'®

2.1.5. Satis Gelistirmenin Avantaj ve Dezavantajh Yonleri

Tutundurma karmasinin etkinligine katkida bulunan satig gelistirme

faaliyetlerinin avantaj ve dezavantajli yonleri bulunmaktadir.

Satis gelistirmenin baglica avantajlari sunlardir:*"”

- Satis Faaliyetleri Ozel Ihtiyaclari Ve Firsatlart Belirler: Satis faaliyetleri,
diisiik sezonlarda otellerin doluluk oranini arttirir. Satis gelistirme ¢abalar1 sayesinde
isletmenin taninmislik orani artar. Medyanin ve halkin ilgisi bir ¢esit tutundurma

faaliyeti olabilir.

217
Tek, s.780.

218 Stanley M.Ulanoff, Handbook of Sales Promotion, McGrow Hill Book Company, New York,
1992, s.35.

219 Wearne ve Morrison, s.s.278-279.
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Taklit edilerek ya da diisiiniilerek binlerce tutundurma fikir bulunabilir.
Ayrica bazilarinin gerceklesmesi icin bir etkinlik de diizenlenmesine gerek yoktur.
Cogu zaman tutundurma faaliyetlerinin konusu igyerleri tarafindan belirlenir. Burada
ama¢ ¢ogu zaman bir is problemini ¢6zmek ya da birbirinden bagimsiz iiriinleri bir

araya getirerek tanitim firsatin1 degerlendirmektir.

- Sanis Faaliyetleri Miisterilerle Halk Arasinda Bir Iliski Kurar : Giiglii
tutundurma faaliyetleri, isletmenin fiziksel wve kiiltiirel c¢evreyi birlestiren
organizasyonlar diizenlemesiyle birlikte halk tarafindan “iyi vatandas” olarak
algilanmasini saglar. Ayrica bu tiir faaliyetler {ist diizey yoneticilerin halk ile kisisel
bir iletisim kurmasini saglar. Bu tiir organizasyonlarin ¢ogu miisteriler ile ¢alisanlari

da bir araya getirir.

- Motivasyonu Artarir : Tutundurma faaliyetleri cogunlukla miisteriler i¢in
fiyat avantaji saglar. Bu da basli basina bir cazibe unsurudur. Daha da énemlisi halk;

heyecan, ilgi ya da degisim igeren 6zel programlari sever.

- Potansiyel Olmayan Miisterinin Ilgisini Ceker : Normal miisteriler
tutundurma faaliyetlerinin hedefi olabilir. Tutundurma faaliyetleri her zaman
isletmeye para kazandirmak zorunda degildir. Amag¢ zarar etmemekle birlikte

isletmeye yeni miisteriler de kazandirmaktir.

- Agizdan Agza Tanitimi Saglar : Insanlar giizel tanitimi konusurlar. Bu da

medyanin ilgisini ¢eker.
- Isletmeyi Farkl Bir Isikla Gésterir: Misterilerin dikkati daha dnce hig fark
edilmemis diger hizmet ve iiriinlere yoneltilebilir. Ornegin temal1 bar promosyonu ya

da 6zel islevli otel odalar1 gibi.

- Haftalik Ve Sezonluk Diisiis Donemlerini Diizenler : Maalesef birgok

isletme haftasonu doluluk sorunu yasar. Bu problemi ¢6zmenin yolu da 6zel
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haftasonu paketleri ya da sarap tadimi, ulusal kutlamalar gibi 6zel programlar igeren

temal1 hafta sonu organizasyonlar1 diizenlemektir.

- Caligsanlarin Moralini Diizeltir : Tutundurma faaliyetleri is ortamini

eglenceli bir hale getirerek, calisanlarin islerini eglenerek yapmasini saglar.

Tutundurma faaliyetleri, diger isletmelerle isbirligi yapmak i¢in en uygun
firsattir. Bu yol kullamlarak, daha da ¢ok kesime ulasilabilir. Ornegin havayolu, otel,
otobiis sirketi ile isbirligi yaparak 6zel seyahat paketi olusturulabilir. Boylece her
isletme tanitim da dahil olmak iizere tiim giderlerin azalmasini saglar. Ayrica

isbirligi icerisinde bulunan isletmeler birbirlerinin miisterileri ile de iletisim

kurabilirler.??°

Satis gelistirmenin diger avantajlari sunlardir:**'

e Miisterilerle iletisim kurma ve bilgi toplama,

e Miisterileri satin almaya 6zendirme.

e Miisterileri davet etme (acil ¢agri),

e Uriinlerin pazarda kabul edilmesinin hizlandirilmasim saglama,

¢ Birim maliyetlerin diisiik olmasi,

e Saba egemenliginde oldugu i¢in kampanyanin kontroliiniin kolay olmasi,

e Tam uygulamaya ge¢cmeden 6nce pilot veya On-testler yapilabilmesidir.

Reklam ve kisisel satis cabalarimi etkin kilmak icin yapilan ve 0Ozel
eylemlerden olusan satig gelistirme faaliyetlerinin dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

Bunlar:?*

e Siirekli degildir ve kisa Omiirliidiir.

e Satis gelistirme ile kusurlu, yetersiz, modast ge¢cmis ve asir1 fiyath bir iiriin

surekli olarak satilamaz.

220 Wearne ve Morrison, .279
2! Tek, 5.782. .
22 Coroglu, Modern Isletmelerde Pazarlama, s.s.70-71.
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e Dagitimi yetersiz liriinler i¢in uygun degildir.

e Asmn kullanilmast halinde {iriiniin imajim olumsuz etkileyip, degerini
diistirebilir ve miisterilerde liste fiyatlarinin gostermelik oldugu izlenimini
olusturabilir.

e Kolay marka degistiren, sunumlardan kolay etkilenen ve siirekliligi olmayan

miisterileri isletmeye ¢eker.

Rekabetin yogun oldugu, iiriin ya da hizmet hayat egrisinin sunus ve doyma
donemleri ile enflasyonist ve durgunluk donemlerinde satig gelistirme faaliyetlerinin
daha sik uygulandig1 goriilmektedir. Boyle durumlarda miisteriler, hangi markalarda
indirim oldugunu arastirirlar ve genellikle en ¢ok indirim yapan markay1 segerler. Bu
ylizden rakiplerin satig gelistirme faaliyetlerine karsilik vermek icin isletmeler sik
stk satig promosyonlar1 yapmak zorunda kalabilir. Satis ve pazarlama giderlerinin
fazlaligr ve isletmelerin birbirlerinin miisterilerini ¢almasi nedeniyle de zamanla

karlarin diismesi s6z konusu olabilir.
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Tablo 2-2 :

Dezavantajlan

Belli Bash Satis Gelistirme Uygulamalarinin Avantaj ve

Avantajlarn

Dezavantajlan

Yazismalar

e Kamuoyunun ilgisini ¢cekme.
e Heyecana yol agma

¢ Bir reklam destegi gerekebilir.
e Uygun bir 6diil bulma zorlugu

e Maliyetinin 6nceden ¢ Yarigmaya giris formalarinin
belirlenebilmesi hazirlanmasi
Ucretsiz Hediyeler
e Esneklik ¢ Bir reklam destegi gerekebilir.

e Tekrar satin almay1 tesvik etme
e Popiilaritesinin olmasi

e Maliyeti yiiksektir.
e Mevcut miisterilerinden yararlanmasi

Indirimler

e Miisterinin hemen yararlanmasi

e Maliyetinin belirlenmesi

e Miisterinin bir ¢aba
gerekmez

sarfetmesi

e Sadece biiyiikk indirimler de etkili
olmasi

e Secici olmamasi, tiim miisterilerin
yararlanabilmesi

e Kolay taklit edilmesi

Ucretsiz ornekler

e Miisterinin hemen yararlanmasi

e Satin almaya tesvik etmesi

e Miisterinin bir ¢aba
gerekmez

sarfetmesi

e (Cok pahal1 olmast
e Mevcut olan miisteriler iginde bir
ek harcama yapilmasi

Kendi kendini amorti eden promosyonlar

e Esneklik
e Tekrar satin almay1 tesvik etmesi

¢ Yapilan indirimlerin biit¢ceye belli bir
etkisi vardir.

e Miisteri i¢in  belli  bir
kullanimim gerektirir.

nakit

Kaynak:
London,s.380.

Francis Buttle, Hotel and Food Service Marketing, Holt Rinehart and Winston, ,

2.1.6. Otel isletmelerinde Satis Gelistirme Yontemleri

Satis gelistirme amagclarin1 gergeklestirmek icin bircok yontem kullanil-
maktadir. Tutundurma yoOneticileri, pazar tiirline, satis gelistirme amaglarina,
rekabete, maliyet ve her bir aracin etkililigine gore satig gelistirme yontemlerini

secmelidir.”* Satig gelistirme araglari i gruba ayrilmaktadir. Bunlar: 224

3 Philip Kotler, Marketing Management, 11th Edition,Prentice Hall, New York-USA, 2003, s.611.
224 Seaton ve Bennett, s.199.
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e Miisterilere yonelik araglar,
e Aracilara yonelik araglar ve

e Isletme satis elemanlarina yonelik araglardir.

2.1.6.1. isletme Dis1 Satis Gelistirme Yoéntemleri

Otel isletmeleri disinda gerceklestirilen satis gelistirme faaliyetleri, potansiyel

miisterileri isletmeye ¢ekmeye yonelik cabalari igermektedir. Satis gelistirme

cabalar1 esas olarak miisterilere, aracilara ve satis giicline olmak iizere ii¢ hedefe

yonelik olarak yapilmaktadir. Her hedefe yonelik yapilan satis gelistirme yontemleri

birbirleriyle benzerlik gostermektedir.

Tablo 2-3 : Satis Gelistirme Amaclar:

Miisteriler Arac1 Kurumlar Satis Giicii
¢ Bos kapasite satmak e Dagiticilarin destegini e Satis hacmini gelistirmek
e Tekrar satin alim1 tesvik saglamak ve tavsiyelerini i¢in satis elemanlarini
etmek degerlendirmek motive edici tesvikler
o Talepteki mevsimsel e Brosiir hazirlamada ve e Ozel satis cabalari
dengesizligi gidermek finansmaninda yardimci gosteriminin saglanmast
e Siirekli miisterileri olmak e Satis elemanlarinin
odiillendirmek e Satis noktalarindaki egitilmesi
° Rakip promosyon]arln satlslarl O0zendirmek
etkisini azaltmak e Saticilar Uriinler
e Hem var olan, hem de hakkinda bilgilendirmek
yeni iiriinlerin e Dagitimim genisletmek

denenmesini saglamak
e Pazar payin arttirmak
e Marka bagimlilig1
olusturmak ve korumak
e Reklamlarin
pekistirilmesini
saglamak

Kaynak: Cevdet Avcikurt, Turizmde Tamitma ve Satis Gelistirme, 2. Baski, Degisim Yaylari,

Istanbul , 2005, s.121.
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Tablo 2-3’de goriildiigli gibi satis gelistirme faaliyetlerinde miisterilere,
aracilara ve miisterilere yonelik olarak ii¢ farkli ara¢ kullanilmakta, her aracinda

farkli amaclar1 bulunmaktadir.

2.1.6.1.1. Miisterilere Yonelik Satis Gelistirme Yontemleri

Miisterilere yonelik satig gelistirme yontem ve araclari: Miisteriye yonelik
satig gelistirme araglar1 ya hemen satin almaya ya da sonradan satin almaya

yonlendirmektedir.**

Miisterilerde talep yaratarak, iirlinlin pazar tarafindan cekilmesi amacglanan

cekme stratejisinde miisterilere yonelik satig artirma ¢abalarinda bulunurlar.??®

Tablo 2-4: Satis Gelistirme Etkinlikleri

Miisteriler

Araci Kuruluslar

Satis Giicii

- Fiyat indirimi

- Indirim kuponlari

- Tlave iiriin ve hizmetler

- Ucretsiz hediyeler

- Yarigmalar

- Kupon verme

- Esantiyon verme

- Moda gosterileri

- Devamli miisteriler i¢in

stireklilik programlari

- Ilave komisyonlar

- Fiyat indirimleri

- Satis yarigmalari

- Satig hediyeleri

- Partiler, resepsiyonlar

- Teknik yardimlar

- Odemelerde siire tanima
- Ozendirme primi

- Ortaklasa tanitim

- Gosteriler

- Primler ve diger parasal
tesvikler

- Hediye tesvikleri

- Seyahat tesvikleri

- Satig toplantilar1 satig el
kitaplari

- Mektuplar ve biiltenler

Kaynak: Cevdet Avcikurt ,Turizmde Tanitma ve Satis Gelistirme,2. Baski, Degisim

Yayinlari, istanbul, 2005, s. 122.

35 K otler, Pazarlama Yonetimi, s.601.

226

Coroglu, Modern Isletmelerde Pazarlama, s.72.
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2.1.6.1.1.1. Fiyat indirimleri

Turizm isletmelerinin en fazla uyguladigi promosyon yontemi fiyat
indirimleridir. Bu yontem Ozellikle durgun dénemlerde ve fiyatin miisterinin satin
alma kararini etkileyen Onemli bir faktér olmasi durumunda uygulanir. Fiyat
indirimleri genellikle rakiplerin promosyon eylemlerinde gecici olarak artig oldugu
zamanlarda taktiksel olarak uygulanir, Ayrica yeni bir iiriin ¢ikarildiginda satiglari
artirmak amact ile kisa siireler icin bu tip promosyonlar uygulanabilir. Fiyat
indirimlerinin en biiyiik dezavantaji; isletmeler i¢in oldukca yiiksek maliyetli olmasi

ve miisterinin siirekli olarak bu fiyatlar1 bekleme egilimine girmesidir.**’

2.1.6.1.1.2. Kupon Dagitim

Kuponlar; iizerinde belli bir parasal deger tasiyan, degisik yontemlerle
dagitilan ve miisteriye satin alacagi iiriinde iizerindeki yazili parasal deger kadar
tasarruf saglayan, tekrar satin almalar1 ve satisi kisa siirede hareketlendiren bir

228
aractir.

Kuponlarin isletmeler tarafindan tercih edilmesinin iki nedeni vardir. Birinci
kisa bir donemi icerir ve fiyatlar tekrar eski diizeyine gelir. Ikincisi dogrudan

miisteriye yoneliktir ve miisteri bundan hemen yararlanabilir.**

Kupon verme yontemini turizm endiistrisinde genellikle yiyecek ve icecek
isletmeleri uygulamaktadir. Turizm isletmeleri genellikle miisteri ¢cekmek ve sayica
artirmak icin gazete ve dergi gibi yazili basin vasitasiyla indirim kuponlar1 vermekte
ve miisterilerin fatura tutarindan belli bir indirim miktar1 diistilmektedir. Kupon
verme, genellikle islerin durgun oldugu zamanlarda gecerli olmaktadir. Kuponlar,
daha ¢ok potansiyel miisterileri etkileyecek baz1 6zel sunumlar1 kapsayacak sekilde

basilabilir, Ornegin, miisteriye tek bir icecek fiyatia iki igecek sunan kupon olabilir.

227 {¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, 5.292.

228 William M.Pride, O.C.Ferrel, Marketing Concepts and Strategies, Houthton Mifflin Company,
Boston, 2000, s.500.

¥ Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Kapital Medya, istanbul, 2003,
s.206.
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Hediye sertifikalar1 da daha ¢ok zincir restoranlar veya nitelikli restoranlar tarafindan
satiglar1 artirmak i¢in kullanilir. Smirli biitgeye sahip ¢ocuklarin aileleri ve yakinlari

icin hediyeler almalaria olanak saglar.”"

Ucretsiz otel odasi 6nerileri 1971 yilina dayanmaktadir ve giderek de
gliclenmektedir. Bu kuponlar otelin belirli miisterilerine T{cretsiz konaklama
yapmalar igin verilirler. Oteller yiiksek sabit gidere sahip isletmelerdir. Ucretler ne
kadar diisiik ya da ne kadar yiiksek olursa olsun, sabit gider ve personel giderleri
6denmek zorundadir. Bos bir oda her zaman gelir kaybettirmektedir. Ucretsiz oda
uygulamasi otel odalarmin bos kalmasindansa odayi iicretsiz kullandirarak gelir
kaybin1 engellemeyi amaglar. Kampanya déneminde iicretsiz odada kalip memnun
kalan miisteri, daha sonra odanin parasini ddeyerek odada konaklama talebinde

bulunabilir.

Birgok otel isletmesi iicretsiz oda kampanyasin1 uygulamaktadirlar. Bazi
uygulamalar digerlerinden daha iyidir. Bazi kampanyalar da misterilere ilging
sekilde uygulanir. Ornegin iicretsiz oda kampanyasini Subat aymin ortasinda

yaparlar ya da 1 geceyi iicretsiz, diger geceleri de iicretli yapabilirler.®'

Amerika Birlesik Devletlerinde de oteller, restoranlar ve ulastirma firmalari,
basili medya ve 6zellikle ¢evre yolu kenarlarinda bulunan dinlenme tesislerindeki yol

haritalar1 aracihigiyla her yil milyonlarca kupon dagitmaktadir.”*

2.1.6.1.1.3. Para iadeleri

Para iadeleri, aslinda iiriinde yapilan gecici fiyat indirimleridir. Uriiniin
kullanilmas1 ve denenmesini amagclamaktadir. Ozellikle, marka bagimlilig1 yiiksek

olmadiginda, rakipler yogun kampanyalara girdiklerinde, etkili bir ¢aligma tiirii

20 Avcikurt, Turizmde Tanitma, s.124.

! Julian Cummins, Sales Promotion How to Create and Implement Campaigns That Really
Work ,2nd Edition. Kagon Page, , London, 1998,s.116.

2 Mahir Nakip, “Tiirkiye’de Medya Yolu ile indirim Kuponlar: Dagitinn”, Pazarlama Diinyas,
Yil:6, Say1:31, Ocak-Subat 1992, 5.23.
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olmaktadir. Ancak, para iadelerinin, fiyat indirimleri sekline dontisebilme
durumunun ortaya c¢ikabilmesi, miisteri ilgisinin diisiik olmasi ve sonuglarinin

Sl¢iilmesindeki zorluklar gibi zayif yonleri bulunmaktadir.”?

Para iadeleri miisterilere genellikle @i¢ sekilde verilebilir.”**

- Nakit olarak (6rnegin liriiniin kapaginin gosterilmesi ya da gonderilmesi
durumunda belirli bir para nakit olarak 6denir).

- Kupon olarak (6rnegin bir sonraki satin alimda benzer ya da ayni iiriin
alindimda gecerli olabilecek kuponlarin verilmesi).

- Sertifika olarak (6rnegin iinlii bir firmanin ¢ekleri, THY 'nin indirim kartlar

gibi).

2.1.6.1.1.4. Ornek Uriin Dagitimlar

Yeni bir {riiniin denemesi, satiy hacminin artirilmasi ve farkli pazar
boliimlerine yayilmasint saglamak amaciyla bedava dagitilmasidir. Bdylelikle
tirtiniin bir kez alinip denendikten sonra siirekli olarak satin alinabilecegi varsayilir.
Bu yontem sadece yeni triinler i¢in degil, lizerinde degisiklik yapilan mevcut iiriinler
icin de kullanilabilir. Yontemin basarisi, tirliniin ya da markanin niteligi acisindan
basarili olup olmamasina baghidir. Ornek iiriin dagitimlarmin reklamlarla da

desteklenmesi gerekir.*>

Ornek iiriin sunma ya da tattirma ydntemi daha ¢ok yeni agilan konaklama ve
yiyecek-icecek igletmelerinde yiyecek ve igecekleri tattirmak, yeni iirlinleri tanitmak
ve sevdirmek amaciyla kullanilir. Bazen, konaklama isletmeleri c¢esitli iilkelerin
ulusal yemeklerini (italyan, Ispanyol, Cin, Japon, Fransiz vb. gibi) lobide
diizenledikleri bir stantta hazirlayarak sunarlar ve bunlar tattirirlar. Burada, otelin
lobisinde mesrubat, ¢cay ve kahve igmeye gelen konuklara diizenlenen gecelerin

yemeklerini tattirarak, onlar1 restoran ve bara yoneltmek ve boylece restoran ve bar

23 {zzet Bozkurt, iletisim Odakli Pazarlama, Mediacat Akademi, istanbul, 2004, 5.267.
2% Odabas1 ve Oyman, s.208.
23 Caglar ve Kilig, s.172.
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satiglarini artirmak amaclanir.”® Benzer sekilde, yiyecek-igecek isletmeleri de
{iriinlerini bir stantta kii¢iik miktarlarda konuklara sunabilir. Ornegin, bir pizza
isletmesi kiiciik pizza dilimlerini, pizzayr tanitmak ve sevdirmek amaciyla
konuklarna ikram edebilir. Ornek {iriin sunma yiiksek maliyetine karsin iiriinleri

denenmesini saglayabilen en giiclii tekniklerden biridir.”’

2.1.6.1.1.5. Ucretsiz Hediyeler

Bu uygulama bir turistik mal ya da hizmeti kullanan miisteriye hediye
verilmesi ile gergeklestirilir. Ornegin, belirli bir siire otelde konaklayan bir miisteriye
kiiciik bir radyo ya da hesap makinesi verilmesi gibi. Bu tiir hediyelerin isletmeye en
onemli katkisi, hediyelerin {izerinde isletmenin markasi olmasi nedeni ile miisterinin
her zaman hatirlayabilecegi isletmeye ait somut bir {irlinii elinde bulundurmasidir.
Miisteriye verilen hediyeler bazen bu {iiriinii iireten firma ile anlagmali olarak

ortaklasa yiiriitiilebilir.*®

Yiyecek veya igecek isletmeleri ise, iiriinlerinin satin alinmasi sirasinda en
yaygin olarak oyuncaklar ve 6zel icecek bardaklarini kullanmaktadirlar. Hediyeler
miisterilerin isletmeyi ziyaret etmelerini saglayarak tesvik edici ekstra bir gii¢

yaratmaya ¢alismaktadir.”*’

2.1.6.1.1.6. Odiil Promosyonlari, Yarismalar, Cekilisler

Bu promosyon tekniginde loto ya da sans cekiligleri i¢in ¢esitli yontemler
kullanilir. Bu teknik hizmetin etkin bir sekilde kullanimim, hizmeti tecriibesinde
heyecan yaratmay1 ve hizmetin daha fazla kullanimini tesvik etmek i¢in kullanilir.
Hizli yiyecek-igecek hizmeti veren yerler bazen bagka olaylarla baglantili olarak bu
tiir promosyonlar diizenlemektedir. Her bir miisteriye bir ya da 6dedigi hesapla

baglantili olarak daha fazla promosyon bileti verilir. Ornegin her 30 TL’lik

26 Diindar Denizer, Turizm Pazarlamasi, Anatolia Yayincilik, Ankara, 1992, s.128.
27 Aveikurt, Turizmde Tanitma, s.127.

28 {¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, 5.292.

29 Hsu ve Powers, s.299.
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harcamada bir bilet sans1 gibi. Radyo ve televizyon kanallarinin ¢ogunda dinleyicileri

ve izleyicileri i¢in bu tarz promosyonlar diizenledigi goriilmektedir.**°

Miisterilere 0diil kazanma firsatt veren yarisma ve cekilisler miisterilerin
hizmet deneyimine bir heyecan katmak ve misterinin ilgisini artirmak i¢in
kullamilabilir. Ornegin, havayolu sirketleri ugak yolculugunu daha zevkli hale

getirmek igin yolculuk esnasinda oyun ve yarismalar diizenlerler.**!

Yarigmalarin ve ¢ekiliglerin planlanmasit ve uygulanmasi genis boyutta
olacagindan, profesyonel kuruluslara yaptirmak egilimi daha fazladir. Ayrica,
kazanamayanlarin da morallerinin bozulmadan iiriinleri satin almaya devam etmeleri,

diisiiniilmesi gereken énemli noktalardan biridir.**

2.1.6.1.1.7. Sik Kullanic1 Programlar:

Miisteri ve hizmet saglayicilar arasinda bir iyelik iligkisi saglamay1
amaclayan sik kullanici programlari, diizenli ve stirekli yolcular ve tatilciler igin
giiclii bir tekrar edici satin alma Ozelligi tasirlar. Daha c¢ok havayolu sirketleri
tarafindan uygulanan bu programlar, konaklama ve diger isletmeler i¢in de gecerli
olmaktadir, ilk kez, 1980'li yillarda Pan American havayolu sirketi tarafindan
yayginlastirilmigtir.  Havayollarindaki her yolculuga puan verilir ve belirtilen
donemdeki puan sayisina gore sonradan indirimli bilet, havaalanlarinda 6zel

hizmetler ya da {icretsiz seyahatler saglanir.

Bazi oteller, benzer projeleri diizenli miisterilerini aldiklar1 puanlara gore
indirimli ya da {icretsiz iriinlerle odiillendirmek i¢in kullanirlar. Burada amag,
misterilerin siirekli aynmi sirketle ugmasinm1i ya da ayni isletmede konaklama
yapmasini saglamak ve miisteri baghiligini tegvik etmektir. Havayollarinda buna

benzer satis gelistirme faaliyetleri genis bir bigimde uygulanmaktadir.***

240 Eser, s.134.

241 Oztiirk, s.87.

22 Odabas1 ve Oyman, s.209.

23 Avcikurt, Turizmde Tanitma, s.127.
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Bunun disinda bazi oteller otele gelen tiim miisterilerin ev-is adreslerini veya
e-mail adreslerini alarak cesitli bayramlarda ve kisilerin 6zel giinlerinde tebrik
mesajlar1 gonderebilmektedirler. Bu yolla miisterinin, kendisini hatirlayan ve ihmal
etmeyen otel isletmesine karsi bagliligi saglanabilir. Ayrica, siirekli miisterilerin,
odaya meyve veya Ozel indirim kuponlar1t gibi g¢esitli siirprizler yapilarak
odiillendirilmeleri, onlarin isletmeye bakis acgisimi etkileyebilecek bir faktér olarak
gosterilebilir. Boylece, odiiller, miisterinin o otelde kendisini 6zel hissetmesini

saglayacaktir ve bu sekilde miisteri sadakati arttirilabilmektedir.***

2.1.6.1.1.8. Ozel Giinler

Otel isletmelerinin 6zel giinlerde uygulayacag satis gelistirme etkinliklerinin

iki 5nemli avantaji bulunmaktadir.**

1 .Otel isletmelerinin belirli donemlerde satislarr artmaktadir.

2. Isletme isminin toplumda yayginlasmas: saglanmaktadir.

Ozel giin satis gelistirme etkinliklerine 6rnek olarak sevgililer giinii 6zel
paket programlari, balayi, bayram ve yilbasi programlari verilebilir.
2.1.6.1.2. Aracilara Yonelik Satis Gelistirme Yontemleri

Aracilara yonelik satig gelistirme tesviklerinin amaci aract kuruluslarla

isbirligi saglamak, onlarin etkinliligini artirp daha iyi satis ger¢eklestirmektir.**®

2 yiiksel Oztiirk ve Kadir Seyhan , “Konaklama isletmelerinde Sunulan Hizmet Kalitesinin
Artirilmasinda Isgoren Egitiminin Yeri ve Onemi” Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi,
Ankara, Yil: 2005, Sayi: 1,s.125.

5 j¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, 5.293.

246 K otler, Pazarlama Diinyas, s.127.
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2.1.6.1.2.1. Satis Komisyonlarinda Kisa Donemli Artislar

Ozellikle durgun donemlerde seyahat acentalarma ya da tur operatdrlerine
O0denen komisyon oranlari artirilarak, bu aracilarin isletmeye bagliliklari saglanabilir

ya da artirilabilir.*"’

2.1.6.1.2.2. Sergi ve Fuarlar

Aracilara yonelik satis gelistirme etkinliklerinden biri olan ticari fuar ve
sergilerde, ziyaretciler, yeni iuriinleri ya da gelistirilmis {irlinleri gorebilme ve
inceleyebilme olanaklarma sahip olmaktadirlar. Uriin 6rneklerinin dagitilmasi, brosiir
ve diger yazili malzemelerin ilgilenenlere verilmesi, 6nemli bir etki yaratmaktadir.
Uretici firma tarafindan ya da ortak olarak araci kuruluslarla gergeklestirilen fuarlara
ve sergilere katilim, sonugcta, satislar1 olumlu sekilde etkileyebilecektir. Ozellikle,
tiretici firmanin satis elemanlarinin, fuarin ya da serginin yapildigir yoredeki araci
kuruluglarin yoneticileri ile bir araya gelebilmeleri, 6nemli bir noktadir. Boylece,
iriin hakkinda yeni bilgileri karsilastirmali olarak rahatca aktarabilme firsati
bulacaklardir. Gerek yerel ve ulusal, gerekse uluslararasi diizeyde gergeklestirilen
fuar ve sergiler, Onemi gittikce artan ve titizlikle planlanmasi gereken

organizasyonlardir.”*®

Sergi ve fuarlar, turizm isletmelerinin diinya turizm pazarinda riinlerini
gerek miisteri gerekse tur operatorlerine ve seyahat acentelerine tanitmada ve iyi
iliskiler kurmada 6nemli bir rol oynarlar. Fuarlar, genellikle birincil ve ikincil olmak
tizere iki temel fonksiyonu saglarlar. Birincil olarak fuarlar, katilimcilar igin
pazarlama 6gesi olma ozelligine sahiptir. Burada katilimeilar iiretimini, malin1 veya
hizmetlerini fuar nedeniyle ve ticari amagla satar veya tanitirlar. Ikinci olarak fuarlar,
katilimeilar i¢in k iliskisi kurma, alig-veris yapma, bilgilendirme ve hosca vakit

gegirme yerleridir.**

7 j¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, 5.293.

> Bozkurt, 5.279.

% Yusuf Aymankuy, Kongre Turizmi ve Fuar Organizasyonlari, Detay Yayincilik, Ankara, 2003,
s.181.
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Fuarlar bulunduklar1 yer ve hitap ettigi kitleye gore yoresel, bolgesel, ulusal
ve uluslararasi fuarlar olmak tlizere dort ana gruba ayrilabilir. Ulusal ve uluslararasi
fuar ve sergiler pazarlamada 6nemli bir tutundurma ortamudirlar. Fuar ve sergilerin
sagladig1 en biiyiik fayda, turizm isletmelerine ¢ok sayida miisteri ve karsilagsma
olanagin1 vererek, kisa slirede Onemli miktarlara ulasan satis baglantilari
gerceklestirebilmelerini saglamalaridir. Bazen bir hafta siiren bir fuar ve sergide bir
yil i¢inde gelecek miisteri sayisina denk miisteri ile tanigmak miimkiindiir.
Konaklama isletmelerinde diizenlenen fuarlar, oda satislarin1  biiyilk Olcilide
artirmaktadir. Fuar, konaklama seklinde isletmede gergeklesiyor ise, bagli oldugu
fuarin ve fuar organizatoriiniin davetin konuklarina da oda satis1 yapilir. Ayrica, cogu
kez pesin 6deme yapildigindan konaklama isletmeleri i¢in cazip bir gelir olarak
goriilebilir. Konaklama isletmeleri ayrica fuarlar icin agilacak snack barlar ve diger
yiyecek-igecek satis mekanlarinin isletmesini de yiiklenebilirler; Bu departmanlarda,

hem katilimcilara hem de ziyaretgilere de hizmet sunulup satis gergeklestirilebilir.25 0

2.1.6.1.2.3. Hediyeler ve Odiiller

Seyahat acentelerine ve onlarin temsilcilerine verilen hediyeler, bu aracilarin
isletmeye bagliliklarin1 artirmaktadir. Bu hediyeler kalem, ciizdan, not defteri ve
buna benzer esyalar1 igermektedir. Hediyelerin iizerinde otel isletmesinin amblemi ya

da logosu yer almaktadir.”’

Aracilara belirli gecelemeyi ya da gonderdikleri miisteri sayilarin1 gegmeleri
durumunda bazi belirlenmis odiiller verilmektedir. Aracilara sunulan konaklama,

hizmet ve ikramlar bu ddiillerin icerigini olusturmaktadir.>

2.1.6.1.2.4. Aracilara Yonelik indirimler

Konaklama tesisleri ile seyahat acenteleri arasinda fiyat anlagmalari

yapilmaktadir. Kisisel rezervasyonlarda seyahat acenteleri %10 oraninda bir indirim

20 Avcikurt, Turizmde Tanitma, s.129.

! i¢dz, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, s.5.292-293.

2 Giiven Ardahan, Bes ve Dort Yildizli Konaklama isletmeleri ile Birinci Simif Tatil Koylerinde
Satis Promosyonu Uygulamalari, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Ankara, 1997, s.65.
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saglarken, grup rezervasyonlar1 ve belli siireli grup rezervasyonlar1 6zel anlagsmalara
dayandigindan daha yiiksek indirimler saglanmasi miimkiin olmaktadir. Ancak
indirim oranlarinda turun diizenlendigi donem de oOnemlidir. Avrupa’da turizm
yiiksek sezonunda oteller seyahat acentelerine %4 oraninda indirim yaparken sezon

diginda %20 ve hatta iistiine ¢tkmaktadir.>” .

2.1.6.1.2.5. Ortak Reklam Kampanyalar

Otel isletmelerinin seyahat acentalar1 ya da tur operatorleri ile bolgesel ortak

reklam kampanyalar1 diizenlerler.”*

Yukaridaki satig gelistirme yontemlerinin disinda aracilara yonelik yarigmalar
da uygulanmaktadir. Belirli donemlerde konaklama isletmesi ydneticileri seyahat
acentesi ve tur operatorii yetkilileri ile bir araya gelmekte ve ortak caligsmalar

gerceklestirmektedirler.

2.1.6.1.3. Satis Giiciine Yonelik Satis Gelistirme Yontemleri

Uretici isletmeler, satis elemanlarinin miisterilerle iletisimini etkin hale
getirmek ve onlar1 Odiillendirmek satis giliciinii artirmaya motive etmek igin

kullandiklari satis gelistirme yontemleridir.”

Bu caligsmalarin iki ana amaci vardir. Birincisi, satis elemanlarinin, islerinde
daha basarili olmalarimi saglamaktir. Bu amaci gergeklestirmek i¢in, degisik
programlar ile satis elemanlarinin daha iyi hazirlanmalar1 arzu edilir. Ikincisi ise,
satig elemanlarinin daha ¢ok ve arzulu ¢alismalarim saglamaktir. Bu amaca yonelik
caligmalar, satis elemanlarin1 tesvik etmeye yoOnelik uygulamalart ve programlari

icerir. iki amaca da ulagmak i¢in yapilacak uygulamalar degisik tiirlerdedir.>

3 Orhan I¢oz, Seyahat Acentalari ve Tur Operatorliigii Yonetimi, Turhan Kitabevi, Ankara, 2003,
s.149.

% j¢6z , Turizm Isletmelerinde Pazarlama,s.293.

33 Kotler, Pazarlama Diinyasi, s.603.

26 Odabas1 ve Oyman, s.217.
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2.1.6.1.3.1. Terfi

Terfi, ¢alisanin daha yiiksek konumdaki bir goéreve dolayisi ile daha gii¢ bir
ise getirilmesidir. Yiikselme, basarinin geregi bir odiildiir. Otel isletmeleri, terfi ile
calisanina daha fazla yetki ve sorumluluk ylikleyerek, kisiyi daha ¢ok caligmaya
tesvik etmektedir. Kisinin terfi etmesi ayn1 zamanda, daha yiiksek bir sosyal statiiye
kavugmas1 anlamina da gelmektedir. Kisi boyle bir 6neme sahip olabilmek i¢in her

tiirlii gabay1 gostermekten ¢ekinmemektedir.>’

Terfi bireye mesleginde veya bulundugu konumda yiikselme olanagi ile
genelde bireylere biiyiik sorumluluk, otorite ve yiiksek ticret saglar. Psikolojik olarak

terfi, bireyin giivenlik, ait olma ve kisisel ilerleme ihtiyacini doyurur.?*®

2.1.6.1.3.2. Odiiller ve ikramiyeler

Satis gelistirme araclar1 ile isletmeler, satig Orgiitiinlin motivasyonunun
arttirllmasini, daha 1iyi c¢alismalarint ve islerinde daha basarili olmalarim

259

amaglamaktadir.”” Hi¢ kuskusuz ¢alisanlarin motivasyonunun arttirilmasinda parasal

degerler de 6nemli rol oynamaktadir.®

Ozellikle calisanlarin yaraticihigini 6n plana ¢ikarmak i¢in motivasyon
onemlidir. Bu da tesvik ve odiillerle gerceklestirilebilir. Odiil basarili performans
sergileyen bir calisana tesekkiir mesaji iletmenin en iyi yoludur. Odiillerin

ozellikleri®®!

- Odiiller basariya dzendirecek diizeyde olmalidir.
- Verimlilik ve performans artis;, terfi ve Tdcret gibi ddiillerle

iliskilendirilmelidir.

>7Oral, 5.5.180-181.

28 Ceyhan Aldemir, Alpay Ataol ve Goniil Budak, insan Kaynaklar1 Yénetimi, Baris Yayinlari

Fakiilteler Kitabevi, Izmir, 2004, s.232.

Coroglu, Modern Isletmelerde Pazarlama, s.75.

20 Mehmet Olug, “Satiscilarin Odiillendirilmesi”, Pazarlama Diinyasi, Y1l:6, Say1:32, Mart-Nisan
1992, s.3.

%! Aldemir, Ataol ve Budak, s.5.379-380.
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- Odiiller verimlilikle iliskilendirilirse, isgorenler daha cok iiretirler.

- Odiiliin, eylemle biitiinlesmesini saglamak icin, 6diiliin en kisa siirede
dagitilmasi uygun olur.

- Qdiiller, tesvik saglayacak diizeyde olmalidir.

- Qdiil ile performans arasindaki iliski agik¢a belirtilmelidir. Basan kriterleri
acgik¢a tanimlanmali

Primler, her zaman calisanlari motive eden ve yaygin kullanilan bir arag
olmustur. Personelin yapmasi gerekenden daha fazla ¢alismasi veya satis yapmasi

. . . . . 262
durumunda 6zendirme olarak ddenen iicrettir.2®

2.1.6.1.3.3. Parasal Olmayan Odiiller

Takdir edilme, manevi yonii daha agir basar1 ve tiim ¢alismalar i¢in 6nemli
bir 6zendirme aracidir. Yapilan isin, 6nem verilen kisiler tarafindan, 6zellikle
yoneticiler tarafindan begenilmesi, ¢alisanlara biliyilk doyum vermektedir. Takdir
etmenin, bir ¢ift s6z sdylemeden takdirname vermeye kadar uzanan ¢esitli agamalari

olmaktadir.2®

Gosterilen performansa bagli olarak tiim yoneticiler tarafindan kolaylikla

uygulanabilecek bu ddiiller;***

e lyi bir is yapan calisani kisisel olarak kutlamak,

e lyi performans gosterenlere kisisel notlar yazmak,

e lyi performans gosteren calisanlara, bir toplanti sirasinda takdir ve
tesekkiirlerin belirtilmesi,

e Moral artirict ve kutlama amacgh toplantilar diizenlemek ve yiiksek

performansl ¢aligsanlar1 onurlandirmak seklinde siralanabilir.

262 K ozak ve digerleri., s.263.

*% Oral, 5.181.

*64 fsmet Barutgugil, Stratejik insan Kaynaklar1 Yénetimi, Kariyer Yaymcilik, istanbul, 2004,
s.459.
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Olumlu pekistirme kosullar1 altinda bir duruma verilen karsilik, o durumun

ortaya cikis sikligini artiran bir sonug yaratir.

2.1.6.1.3.4. Satis Yarismalari

Satis yarigmalarinin amaci satig elemanlar1 arasindaki rekabeti ve satiglari
artirmaktir.”®  Yarismalar genellikle firmalar, satis giiciini motive etmek ve
performansin1 arttirmak amaciyla diizenlemektedirler. Bu yarigmalar sayesinde,
motivasyonu artan satig elemani, yaptigi calismalarda daha bagarili bir performans

sergileyecek ve satislarin artmasinda etkili olacaktir.

Bu yarigmalarda para, komisyon, ikramiye, bedava iiriin ya da tatil gibi ¢esitli
Ozendiriciler sunulmaktadir. Belirlenen kotanin {izerinde satis gergeklestiren
personele, para ya da iirlin cinsinden odiiller verilmektedir. Bazen 6diil olarak tatil
imkanlar1 da saglanmaktadir. Ornegin sigorta sirketleri, personelinin da fazla satis
yapmasini saglamak amaciyla belirli kotalar koymakta ve bu kotalar1 asan personele,

yaptiklari fazla satis oraninda komisyon vermektedirler.**®

2.1.6.1.3.5. Egitim Programlar

Organizasyonlarda egitim, ise alinan caligsanlarin islerini etkili bir sekilde
yapabilmeleri i¢in sahip olmalar1 gereken bilgi, beceri ve tutumlarin onlara

verilmesidir.%®’

Satis egitiminin temel amaci satisin gergeklestirilmesini saglamak olmakla
birlikte, acikca belirtilmemis, satis toplantilariyla benzerlikler gosteren bazi orgiitsel

amaclari da soz konusu olabilmektedir. Bu amaglar sdyle siralanabilir:**®

25 Odabas1 ve Oyman, s.5.217-218.

266 Pinar Bozbiyik, Satis Gelistirme (Promosyon) Cabalari ve Sonuclarin Degerlendirilmesi,
Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil liniversitesi SBE, izmir, 2000, s.67

267 Barutgugil,, s.298.

2% Giinal Once, Satis Yénetimi, Onur Ofset, izmir, 1997, s.s.57-58.
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e Yeni satig elemanlarini ise alistirmak, egitmek
e Mevcut satig elemanlarinin bilgilerini artirmak
e Rekabet kosullarina kars1 koymay1 6gretmek

e Yeni bir iiriin ya da modelin tanitilmasi

e Firma politikalar1 ve orgiitii hakkinda bilgi vermek

Otel isletmesi ¢alisanlarinin yaptiklar1 isi benimsemeleri ve bundan tatmin
olmalari, ancak o isin 6zelliklerini ¢ok iyi bilmeleri ve gereklerini yerine getirmeleri
ile miimkiin olabilmektedir. Otel isletmesinde personele verilecek egitimle,
gorevlerini daha iyi yapmalari ve bu sayede is tatmininin yiikselmesi yaninda, sosyal

iklimin de daha iyi olmasi saglanmaktadir.*®

2.1.6.1.3.6. Tesvik Seyahatleri / Turlari

Tesvik seyahati satig elemanlarini, bayileri, liretimde rol alan iggodrenleri,
destek personeli motive etmek ve Odiillendirmek icin kullanilan 6zendirici bir

yonetim aracidir.

Tesvik seyahatleri genellikle sirketlerin temsilcileri, bayileri veya iist diizeyde
performans gosteren calisanlar1 i¢in diizenlenen 6zel gezilerdir. Programda firmayla
ilgili genel bilgiler, 6diil térenleri ve geziler birlikte diizenlenmektedir. Motivasyon
saglamasi ve ayni1 zamanda satis elemanlarinin performansini artirmasi nedenleri ile

bu tiir seyahatler siklikla diizenlenmektedir.?”

2.1.6.1.3.7. Hediyeler
Sirket amblemli hediyeler, satis siirecinde satis elemanlarinin miisterilere

takdim edebilecegi irlinlerden olusur. Sirket amblemini tasiyan kalemler,

anahtarliklar, ajandalar, masa takvimleri bunlardan bazilaridir.””!

269Qcal, s.183.

0 fge Pirnar Tavmergen ve Ebru Giinlii Aksakal, Kongre ve Toplant1 Yonetimi, Seckin Yayncilik,
Ankara, 2004, s.37.

2" Odabast ve Oyman, s.218.
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Tablo 2-5:Farkh Hedef Kitlelere Uygulanabilecek Promosyonlar

Promosyon Amaci Hedef Kitle Avantajlar Dezavantajlar
Tiirii
Kuponlar Talebi uyarmak | Miisteriler, Satinalma Satin almalari
perakendeciler | miktar ve geciktirebilir
sikligint
artirabilir,
perakendeci
desteklerini
tesvik eder
Nakit Satin almay1 Miisteriler, Satinalma Uriiniin
Indirimleri tesvik etmek, perakendeciler | siiresini kisaltir, | algilanan
perakendecileri satinalma degerini
rakiplerden miktarini artirir, | diisiirebilir,
caydirmak perakendecileri | raflarda eski
satmaya tesvik | iirlinlere neden
eder olabilir, hizla
taklit edilebilir
Hediyeler, llave | Miisteri ve Miisteriler, Miisteri ve Hediye ve ilave
Uriinler perakendecilere | perakendeciler | aracilar licretsiz | lirlinlere son
iyiniyet iirlin ya da verildiginde
gostermek hediyeler satiglar biyiik
almaktan Olciide azalabilir
hoslanir
Ornek Uriinler | Yeni triinlerin | Miisteriler, Uriinle kisa Isletmeye
denenmesini perakendeciler | siirede yiiksek
saglamak tanigilmasini maliyetler yiikler
saglar
Yarisma ve Satis artirmak, Miisteriler, Miisterileri Yaratici yarigma
Cekilisler aracilar ve satig | perakendeciler, | iiriinlerle ve ¢ekilig
elemanlarini satis elemanlart | tanistirir, diizenlemek
cesaretlendirmek iirliniin zordur, yarisma
kullanilmasini ve ¢ekiligler
saglar ve sonrast satislar
magazalar1 daha | diisebilir
sik ziyaret
ettirir
Uriin Uriinii Miisteriler, Uriiniin Perakendecilerin
Tanmtimlar: ve denetmek, diger | perakendeciler, | goriinlirliiglinii | kullanim alanini
Teshir cabalara destek | satis elemanlar1 | artirir, satig ve miisterilerin
Malzemeleri olmak elemanlar1 ve hareketlerini
perakendecilere | kisitlar
destek saglar
Katalog ve Uriinleri Miisteriler, Miisterilerin Satig
Brogiirler tanitmak, fayda | perakendeciler, | {iriinle elemanlarini
ve kullanimlari satig elemanlar1 | ilgilenmesini kolayciliga
hakkinda bilgi saglar, satigta itebilir, karmagik
vermek aracilar ve bilgiler
perakendecilere | igerebilir, gorsel
destek olur acidan iyi
olmayabilir
Bayi Aracilarla Perakendeciler | Birinci elden Uygun zaman
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Toplantilart iletisimi veri saglar, zeminde
saglamak bayileri motive | olmadiginda
eder olumsuz sonug
Verir.
Satis Satis Satis elemanlar1 | Satis Sikici olabilir,
Toplantilar elemanlariyla elemanlarini herkes iletisime
etkin iletisim motive eder, katilmayabilir
kurmak sorunlar ¢cabuk
¢Oziilebilir

Kaynak : Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama, Degisim
Yayinlari, Istanbul, 2001, s.209.

2.1.6.2. Otel i¢i Satis Gelistirme Yontemleri

Konaklama tesislerine miisteri geldikten, yerlestikten sonra mal ve
hizmetlerin kendisine sunularak daha fazla satin alma yapmasindan meydana gelen
satig seklidir. Otellerde en Onemli satig arttirict ¢abalari satis elemanindan 6nce
calisan personel yapar. Caligsan herkes bir satis elemanidir. Davraniglar: ve sozleriyle

miisterileri satin almaya tesvik edebilirler.?”

Talebin siirekli degisiklik gosterdigi ve 6zellikle azaldigi donemlerde talep ve
satis arttirict acil Onlemlere gereksinim duyulmaktadir. I¢ satislari arttirma
caligmalar1 bu donemlerde oldukca 6nemli sonuglar veren, 6nemli bir pazarlama ve

satig gelistirme metodudur.””

Konaklama tesisleri i¢inde iyi bir i¢ satig, miisteri giiler ylizle ve candan
karsilama ile baglar. Misafir otele veya restorana girdiginde olumlu bir hava
yaratilabilinirse en yiiksek fiyatli hizmetlerden baslayarak satis gerceklestirilebilir.

Kazanilmamis bir miisterinin maliyeti siirekli miisteriden daha fazladir.”™

I¢ satislari arttirmanm 6nemini kavrayan ve ilgili yontem ve uygulamalar

basariyla ylriiten otel yoneticileri, karsilagtiklart krizleri asmakta ve isletme

2 Haciog]u, s.88.

3 Fevzi Okumus, “Otel isletmelerinde I¢ Satislart Onemi ve Artirilmasi”, Anatolia: Turizm
Arastirmalar: Dergisi, Y1l:5, Say1:3, Eyliil 1994, 5.47.

" Bonnie J.Knutson (Cev:Metin Kozak), “Miisteriyi Tatmin Etmenin On Kurali”, Anatolia: Turizm
Arastirmalari Dergisi, Yil:1, Say1:2, Subat 1990, s.28.
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hedeflerine daha kolay ulasabilmektedir. Otel yoneticilerinin dikkat etmesi gereken

bazi hususlar ve tedbirler bulunmaktadir. Bunlar:>”

e Otel isletmeleri i¢ ve dis pazarlama ve satis ¢cabalarini beraberce yiiriitmelidir.
Sadece birinin yapilmasi yeterli degildir.

e ¢ satis arttirma cabalari, otel yonetimi ve pazarlamasi konusunda genis bilgi
ve deneyimi gerektirmektedir.

e I¢ satis arttirma c¢abalarmin basarisi, planlama ve ekip calismasina
dayanmaktadir.

e Otelin smifi, kurulu oldugu yer, kapasitesi, miisteri tipi, zaman, maddi
olanaklar, personelin kalitesi i¢ satislarin basarisiyla dogrudan ilgili
olmaktadir.

e Ic¢ satislarin arttirilmasi cabalarinda miisterilerin korunmasi ve memnun
edilmesi gézden kagmamali, miisterilerin memnun edilerek tekrar gelmeleri
amag edinilmelidir.

e Personelin se¢imi, egitimi ve personeli motive etmeye gereken Onem
verilmeli, giidiileme ¢aligmalart siirekli hale getirilmelidir,

e Ayrintilar gozden kagmamali ve teknolojik yenilikler takip edilmelidir,

seklinde siralanabilmektedir.

2.1.6.2.1. Kisisel Temas ve Satis

Satiglarin arttirllmasinda etkili bir yontemdir. “Miisterinin ¢esitli sorunlarinin
yanitlanabildigi, kisisel inandiricilik yeteneklerinin kullanilabildigi ol¢lide satiglar
artar”. Kisisel temas ilkesinde personelin ¢ok iyi egitilmis olmasi, fiziksel
gorlinlislinlin  giyiminde diizgiin olmasi, giizel konusma ve ikna yeteneginin
bulunmasi gerekir. Miisteriye yaklasmasini bilmelidir. Personel satis hizmetini
isteyerek ve zevkle yaptigi bir is olarak kabul etmelidir. Isletme personeline bu

ozellik ise hizmet i¢i egitim ve seminerlerle kazandirilabilir.>”°

5 Okumus, s.49.
% Hacioglu, s.89.
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2.1.6.2.2. Criss-Cross (Capraz Satis)

Turizm isletmelerinde belli bir boliim veya kismin iirettigi hizmet veya iiriin
ile ilgili tanitimin isletmenin biitiinlinde veya baska bir boliimde yapilmasi

tanitilmasidir.”’

Bagka bir departmanin sundugu mal ve hizmetlerin, diger tiim departmanlar
ve otel personeli tarafindan profesyonelce hazirlanip satilmasi olarak
tanimlanabilmektedir. Burada amag; her departmanin kendi direttigi mal ve
hizmetlerin pazarlanip satilmasi yaninda, diger departmanlarin irettigi mal ve

hizmetleri de pazarlayp satabilmektir.?”®

Bu uygulama daha ¢ok, biiyiik zincir isletmelerde goriilmektedir. Ornegin,
konaklama tesisi girislerindeki asansorlerde, otelin restoran, bar, ylizme havuzu ve
saunasmin reklami, restoranlarda ise barlarda bulunan ickilerin reklami yapilir.
Tesise gelen bir konuga oda anahtari verilirken anahtara “hos geldiniz” karti
iligtirilmig olarak sunulabilir. Kartin diger bir yiiziinden ise lokantanin, kokteyl
salonunun, yiizme havuzunun, barin, oyun salonlarinin veya alanlarinin ne zaman
acik kaldiklari, bulunduklar yer, ilgili telefon numaralar1 ve gerekli diger bilgiler
yazilarak departmanlar arasi satiglar 6zendirilebilir. Restoranda kullanilan kagit
peceteler baslica igkilerin listesini ihtiva edebilir. Bazi biiylik otellerde banyo
aynalarma goriilebilecek hizaya kravat resmi yapistirilmakta ve {izerine “Bedava,
elbisenizi iitiilemeye getirirseniz kravatinizi bedava temizleriz” yazisi yer almaktadir.

Buna benzer uygulamalar da etkili bir i¢ satis yontemidir.>”

2.1.6.2.3. Up-selling (Dikey Satis Teknigi)

Personelin c¢aligmakta oldugu kendi bdliimiinde en iyi fiyatlarla en yiiksek

diizeydeki satis1 gergeklestirmesi anlamina gelir. Ornegin bir garson kendisine kahve

*7 Usal ve Oral, s.137.
28 Okumus, s.52.
21 Avecikurt, TurizmdeTanitma,s.116.
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siparisi vermis olan konuga yaninda kek isteyip istemedigini, yemekte olan bir

konuga ise icki olarak ne almak istedigini sormasi seklinde yapilan satislardir.”®

Ornegin; rezervasyonsuz olarak otele bir miisterinin gelmesi ve bir oda
istemesi durumunda misteriye 40, 50 ve 60 $’lik odalarin oldugu sdylenebilir.
Miisteri ucuz odayi veya 50 $’lik olan odada konaklamayi tercih edecektir; fakat 6n
biiro personelinin ikna yetenegi yiiksekse ve odalar hakkinda yeterli bilgiye sahipse
miisteri daha iyi olan 60 $° lik oday1 tercih edecektir. Iste bu noktada personeli cross-
selling ve up-selling satiglar konusunda harekete gecirmek icin daima Onbiiro

midiiriiniin uyum i¢inde olmasi gerekmektedir.”®'

2.1.6.2.4. Merchandising (Satis Destek)

Otel igletmelerinde bir diger i¢ satis gelistirme teknigi de merchandising’dir.
Merchandising ( satig destek ), bir turizm isletmesinde satislarin istenilen diizeyde
olmadig1 boliimlerin ya da hizmetlerin satislarini arttirmak amaci ile diizenledikleri
“satin alma noktas1” reklamcilig1 adi da verilen satis artirict ¢abalardir. Diger bir

anlatimla miisterilere konaklama iiriinlerinin ve hizmetlerinin pazarlamasidir.”*

Bu programlar bir otel isletmesindeki lobideki tanitici kartlardan restorandaki
0zel moniilere ve sarap servisine kadar her seyi kapsar. Bu uygulama isletme ici
satiglart artirmak amaciyla kullanilan kisisel satis, reklam ve halkla iligkiler gibi
eylemlerin disginda bulunan isletme binas1 igindeki pazarlama eylemleri ile

ilgilidir.**

2.1.6.2.5. Telefonla Satis

Cagdas kitle iletisim araclarinin sagladigi pek cok olanaga ragmen, iletisim

alternatiflerinden telefonla ve ylizylize iletisim, miisteriler tarafindan hala en fazla

280 Usal ve Oral, s.126.

2! Hacioglu, $.93.

2 William Lazer ve Roger A.Layton, Marketing of Hospitality Services, Education Institute of the
American Hotel and Motel Association (AH&MA), East Lansing Michigan, 1999, s.357.

% j¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, 5.299.
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tercih edilen yontemlerdendir. Telefonla satista satis personelinin profesyonelligi
miisteriye bir fikir vermektedir. Satis personelinin kisisel hizmet kalitesi ve satig

becerileri yiiksekse, tiriiniin / hizmetin satis olasilig1 artmaktadir.”**

Telefonla satis otele gelmis bir miisteri i¢in en ¢ok kullanilan satin alma araci
olmaktadir. Otel isletmecileri gelisen telekomiinikasyon araglar1 sayesinde bunlardan
maksimum diizeyde satis gelistirme araci olarak faydalanmaktadir. Odadaki bir
telefon rehberi ilizerine, miisterinin otelde satin alabilecegi tiim hizmet ve iirlinler
siralanmakta, numaralanmaktadir. Misteri odasindan istedigi hizmetin numarasini
cevirerek onu satin almaktadir veya telefonla satis1 yapilan hizmet veya mallar bir
karton lizerinde belirtilerek miisterinin hizalarinda gosterilen telefon numaralarini

aramas! istenmektedir.?®’

2.1.6.2.6. i¢ Miisterilerle iliskiler

Bir isletmenin en 6nemli sermayesi ¢alisanlaridir. Parasal sermayesi ne kadar
giiclii olursa olsun, insan giicii basarisiz olan bir isletme maddi sermayesini
kaybedecektir. Calisan o igletmeyle ilgili en dnemli referans grubudur ve onlarin
yapacagl reklam digsarida en fazla ses getirecek reklam olacaktir. Biitiin bunlarin
bilincinde olan isletmeler c¢alisanlartyla ilgilenmek ve 1iyi iletisim kurmak
durumundadir. Odiiller, yilin, ayin elemanlar1, dogum giinii partileri, basarili satistan
sonraki partiler bu tiirden iletisime Ornektir. Kurum i¢i haberlesmeler dergiler,

biiltenler, elektronik posta gonderimi ile saglanir.”

Bir isletmenin i¢ miisterileri, dis miisterilere (yani {iriin ya da hizmetleri nihai
olarak kullanan kisilere) nihai {iriinii sunma siirecinde gorev alan isletmedeki diger
kisilerdir. Biitlin ¢alisanlarin amaci, dis miisterilerin beklentilerini karsilayacak iiriin
ya da hizmeti sunabilmek icin hep birlikte takim halinde caligmaktir En {ist

diizeydeki genel miidiirden en alt diizeydeki ise yeni baslayan bir gorevliye kadar

% Tavmergen ve Aksakal, s.167.
% Hacioglu, s.88.
% Ercan Kasikci, Para-Mosyon Pazarlamann 7 P’si, Kariyer Yaynlari, istanbul, 2002, 5.5.90-91.
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biitlin ¢alisanlar eger birbirleri ile ilgili is ve gorevleri yapiyorlarsa bunlar i¢ miisteri

tanimlamast i¢ine girerler.”®’

Turizm isletmeleri, yeterli ve siirekli bir miisteri kitlesi edinmek, miisteri
yoniinden istek yaratmak ve miisterinin gercekten arzu ettigi mal ve hizmetleri
saglamak i¢in satis gelistirme hizmetlerini de gelistirmek durumundadirlar. Aslinda,
bir otel isletmesi ele alindiginda, satma ve satis gelistirme otelde calisan her
elemanin isidir. Tiim personel az veya ¢ok miisterilerle iliski i¢cindedir. Personel ayn
zamanda c¢alistiklart kurumun tanmitim isini de {stlenmektedir. Bu yiizden,

gosterdikleri her caba birer satis gelistirme faaliyeti sayilabilir.”*®

Isletmelerin tatmin edilmis miisterilere sahip olabilmesi igin tatmin edilmis
calisanlara sahip olmasi gerekir. Calisan tatminini saglamak i¢in onlara misteriler
gibi davranilmalidir. Bu sayede nitelikli ¢alisanlarin 6rgiitsel baglilig1 artar, yonetim

) 5 et . , 289
ve ¢alisanlar arasinda motivasyon saglanir, verimlilik istenilen diizeye ulasir.

2.2.  OTEL ISLETMELERINDE SATIS GELiSTIRME
FAALIYETLERININ PLANLANMASI

Satis gelistirmenin iyi yOnetilmesi ve planlanmasi gerekmektedir. Sorumlu
kisi genellikle satis midiirii, pazarlama miidiirii veya Onbiiro mudiiriidiir. Farkli
durumlarda ise bir satig gelistirme uzmanmi bu sorumlulugu alir. Yonetim kimde

olursa olsun asagida belirtilen kararlar 6n plana ¢ikmaktadir:**°

- Toplam tanitim biit¢esinden ne kadarinin satig gelistirmeye tahsis edilecegi,
- Bu tahsisten ne kadarimin miisteriye, aracilara ve satis personeline
ayrilacagyi,

- Bireysel satig gelistirmenin planlanmas1 gerekmektedir.

27 Sebnem Akin Acuner, Miisteri Iliskilerinde Hareket Noktasi:Miisteri Memnuniyeti Olgiimii, Milli

Prodiiktivite Yayinlari, Ankara, 2003, s.28.

288 Avcikurt, Turizmde Tanitma, s.107.

2 Inci Varinli, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, Detay Yayincilik, Ankara, 2006, s.109.

% Francis Buttle, Hotel and Food Service Marketing, A Managerial Approach, Holt Rinehart ve
Winston, London, 1986, s.376.
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Satis gelistirme etkinliklerine girismeden Once, etkin bir satis gelistirme
programi i¢in bazi kritik karar noktalarinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu kritik

291
kararlar.

e Yaratici fikirler gelistirme,

e Katilim kosullarin1 ve kapsamin belirleme,

e Satis gelistirme araclarinin dagitim ve tesvik bigimine karar verme,
e Satis gelistirme faaliyetlerinin siiresini belirleme,

e Satis gelistirme tepki mekanizmalarini belirleme,

e Satis gelistirme biitgesini ortaya ¢ikartma seklinde siralanabilmektedir.

Sekil 2-1 : Otel Isletmelerinde Bir Satis Gelistirme Asamalar1

Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Ne Kadarlik Bir l

Bitge Tahsis ~ «— Alternatif Stratejilerin Belirlenmesi
Edilecegine Karar l

Verilmesi

Ilgili Iletisim Aralar:
Programin Olusturulmasi 4= {je K oordinasyonun

l Saglanmast

Programin Test Edilmest

'

Programin Uygulanmast

'

Programin Etkinliginin Degerlendirilmesi

Kaynak :. J.Christopher Holloway ve R.U.Plant, Marketing Hospitality,2nd Edition, Prentice Hall,
London, 1992, 5.280

! Odabas1 ve Oyman,s.219.
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2.2.1. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Yoneticilerin bir 6zendirici aracin ne Slgiide kullanilacagina, belirli kisilere

. . o o 292
mi yoksa herkese mi uygulanacagina karar vermesi dnem tasimaktadir.

Etkili bir satis gelistirmenin planlanmasinda su hususlara dikkat edilmesi

gerekmektedir.””

e Satis hacminin ve satis bigiminin planlanmasi.

e Satis hacmi ile ilgili hedeflerin tam olarak basarilmas1 halinde elde
edilebilecek gelirin hesaplanmasi.

e Satig gelistirme icin hedeflenen pazar dilimindeki miisterilerin miisteri
profilinin belirlenmesi i¢in pazar arastirmalarinin yapilmasi.

e (ekilebilecek hedef kitle i¢in en uygun tesvik edici uygulamalarin se¢ilmesi.

e Kampanyada kullanilan 6zellikle halkla iliskiler, kisisel satis ve dagitim
diizenlemeleri gibi diger satis ¢abalar1 unsurlariyla koordinasyon igerisinde
bir eylem planinin hazirlanmasi ve uygulanmasi.

e Gergeklesen sonuglarin degerlendirilmesi.

Satis gelistirme faaliyetlerinin amacglari hedef pazarlarin 6zelliklerine bagl
olarak degisiklik gosterir. Eger temel hedef miisteri ise, miisterinin tiikketimini
artirmak ya da tiiketime tesvik etmek veya isletmenin iirlinlerini kullanmayan ya da
rakip firmalar1 kullanan miisterileri isletmeye ¢cekmek olacaktir. Aracilar s6z konusu
oldugunda, Satis gelistirme faaliyetlerinin hedefi sezon dis1 satiglart artirmak ve

aracilara bazi avantajlar saglamak seklinde olabilir.”>*

2.2.2. Alternatif Stratejilerin Belirlenmesi

Bu asamada hedef kitleye ulasmada en iyi yontemin ne oldugu, satis

gelistirme faaliyetlerinin ne zaman baslanmasinin en uygun olacagi ve satis

22 K otler, Bowen ve Makens, s.620.
2 Middleton, s.285.
% {¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, s.291.
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gelistirmenin yapilmasi i¢in en uygun yerin neresi oldugu sorularina cevap aranir.
Ayrica hedef kitleyi etkilemek i¢in, kullanilacak yontemin belirlenmesinde {iriin veya
hizmetin kalitesi ve yapisinin da dikkate alinmasi gerekecektir. Yeni pazarlar
olusturmak icin rakiplerin uyguladigi satig gelistirme yontemlerinin géz Oniinde
bulundurmanin rekabet i¢in elverisli oldugu diigiiniilmektedir. Diger yandan {iriiniin
farkl1 ve cazip bir satis gelistirme stratejisiyle miisteriye sunulmasi, rakiplerin

uyguladigi yontemlerin 6niine gegilebilir.

Baslangi¢ doneminde yeni iirline dikkat ¢ekilmesi amacglanir ve bu asamada
yogunluk reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri iizerindedir. Uriin, pazarda hayat
seyrinin olgunlasma déneminde ise {irlin iyilestirmesine bagli olarak yapilan satis
gelistirme faaliyetleriyle miisteriler ikinci veya ligiincii kez isletmeye cekilmeye

calisilabilir.*”

2.2.3. Program Gelistirme

Pazarlama ydneticileri satis gelistirme programinin nasil tutundurulacagina,
hangi donemde ve ne kadar siire uygulanacagina ve nasil dagitilacagna karar
vermelidirler. Eger satis gelistirme programi ¢ok kisa olursa potansiyel miisteriler bu
avantajdan yararlanamayabilir, bunun tam tersi eger satis gelistirme programi ¢ok
uzun olursa etkisini kaybedebilir. Diger karar verilmesi gereken énemli bir nokta da
satig gelistirme biitgesinin ne kadar olacagidir. Genelde toplam tutundurma

biit¢esinin bir yiizdesi olarak, satig gelistirme biitgesi belirlenmektedir.?*®

Satis gelistirme programinda ne miktarda 6zendirici verilecegini, kimlerin

katilacagin, satis gelistirmenin nasil reklam edilecegine karar verilir.*”’

Insanlarin tiriinlin/hizmetin varligindan haberdar olmasini ve ona kars1 olumlu

tutum yaratilmasin1 saglamaktadir. Bu nedenle, reklam ve satis promosyonlarin,

% Holloway ve Plant, s.5.281-282.
2% K otler, Bowen ve Makens, s.620.
7 Tek, s.793.
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iletisim, reklam ve satis promosyonu hedeflerini belirlemede ve durumu uygun bir

sekilde analiz edip yonetmekte tamamlayici bir rol oynamaktadir.

Reklam ve satig promosyonu, miisteriler tizerinde beraber etki yaratmaktadir.
Her ikisi de kendi etkilerini biiyiitecek gii¢lii sinerjiler yaratmaktadir. Ornegin,
miisteri promosyonlari, miisterileri, bir markay1 ilk kez denemeleri i¢in ya da tekrar
satin almalar1 i¢in harekete gecirici (diisiik fiyat veya bedava {iriin, prim gibi) bir

faktor olarak dizayn edilmektedir.”®

2.2.4. Programin Test Edilmesi ve Uygulanmasi

Satis gelistirmenin miktarim1 ve uygunlugunu belirlemek icin bir 6n test
yapilmalidir. Misterilere olas1 alternatifler sunularak bunlardan begenilenleri
siralamasi istenebilir ya da belli bir cografik alanda bizzat tesviklerin etkisi test
edilebilir.”*’Satig gelistirme etkinliklerinin test edilmesi ve izlenmesi isletmenin
hedef pazarlarda istenen etkiye ulasip ulasmadigin1 anlamak acisindan c¢ok

onemlidir.>*

On denemenin bir diger amaci satis gelistirme programinin uygulamasinda
olusabilecek problemleri Onceden tespit etmek ve sorunu uygulama Oncesinde

¢ozmektir.’”!

2.2.5. Programin Uygulanmasi

Otel isletmelerinde, satis gelistirme faaliyetlerinin verimli olmasi a¢indan
uygulamaya konulmasi oldukea kritik bir karar olmaktadir. Isletmenin hizmet veya
tiriinleri ile miisterilere iletilmek istenen mesaj acik ve 6z olmalidir. Bagarili satis
gelistirme faaliyetleri heyecanli atmosferler yaratmaktadir ve miisteriler tatmin edici

deneyimler yasama beklentisi i¢ine girmektedirler. Satig gelistirme faaliyetleri igin

28 Bozkurt, 5.5.255-256.

% Odabas1 ve Oyman, s.221.

3% jeoz, Turizm Isletmelerinde Pazarlama,s.296.
391 Palmer, 5.290.
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miisterilere verilen sozlerin, sunulan hizmetlerle bagdasmamasi1 durumunda ortaya
cikacak olan sonug isletme i¢in son derece yikici olabilmektedir. Satis gelistirme
faaliyetleriyle ilgili hayal kirikligim1 gidermek, olagan miisteri isteklerinin yerine
getirmekten ¢ok daha zor oldugu i¢in, verilen sozleri tutmak hatta verilen sozlerin

{izerinde daha iyi hizmet vermek cok énemlidir.’?

Satis gelistirme faaliyetlerinin ne zaman uygulanacagl (sezon Oncesi ve
sonras1 gibi) ve program nasil duyurulacagi ve ne kadar siireyle gegerli olacaginin

tespit edilmesi gerekir.**®

2.2.6. Satis Gelistirme Programinin Etkisinin Degerlendirilmesi

Plan uygulandiktan sonra sonucglarin  degerlendirilmesi asamasina
gecilmelidir. Isletmelerin gogunlugu satis gelistirme programini degerlendirmede
basarisiz olmaktadir. En ¢ok kullanilan yontem, bir satis gelistirme program oncesi,
esnasinda ve sonrasindaki satislarin karsilastirilmasin Satis gelistirme araglarin
kullanmada ki amag, yeni miisterileri cekmek ve mevcut miisterilerin daha fazla satin
almalarin1 saglamak oldugu i¢in programin etkinligin satislarla ve ulasilan miisteri
sayistyla karsilastirmak anlamli olacaktir. Satig gelistirme araglari kullanimi kag
miisteriyi harekete gecirmis, diisiinceleri ne olmus ve satin alma kaliplarini nasil

etkilemis gibi sorular arastirma ¢alismasinda cevaplandirilmaya calisilmalidir.*®

Satis gelistirmenin sonucu nesnel olarak degerlendirilmelidir. Eger amag
belirli ve sayilabilirse, degerlendirme daha kolay yapilabilir. Bununla birlikte dis
etmenler de tutundurma faaliyetlerinin 8l¢iilmesinde énemli bir rol oynar. Ornegin,
yarigma faaliyetleri ya da mevsimlik uygulamalar miisterilerin karar almasinda
onemli bir rol oynar. Ayrica satis tutundurma faaliyetlerinin sonug¢larim diger tanitim

faaliyetlerinin sonuglarindan ayirmak da oldukga zordur.’®

392 fe6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, 5.298.
393 Aveikurt, Turizmde Tanitma s.142.

3% Kotler, Bowen ve Makens, s.5.621-622.

395 Palmer, 5.290.
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Bunun disinda satis gelistirme faaliyetlerinin etkinligine iliskin yorum
yapmanin pek c¢ok yontemi bulunmaktadir. Belli bir siire i¢in iade garantisinin
verilmesi, brosiirlerden kesilen voucher'ler veya kuponlar dogrudan gonderilen
mektuplara gelen cevaplar miisterilere veya perakendecilere iligkin yarigmalar vb.
bulgular etkilenmesi basarilan kitlenin sayis1 hakkinda bir karara varmaya yardimci
olabilir. Kampanyadan onceki ve sonraki satis diizeyleri karsilastirilir. Bununla
birlikte amacin mevcut stoklar titketmek olmasi durumunda gerceklesen amag genel
satig diizeyini artirmayabilir. Gegici bir siire i¢in fiyatlarin diistiriildiigi durumlarda
rezervasyon yaptirmayt dlisinmeyen yeni miisterileri etkilenmektense, normal
fiyatlar1 6demeye hazir olan miisterilerin 6nceden rezervasyon yaptirmaya tesvik
etmelerine neden olunabilir. Amacin bu yontemle stoklar1 bitirmek olmasi
durumunda farkinda olmadan daha sonraki satiglarda bir diisiise yol agiyorsa

kampanyanin basarili oldugunu diisiinmek zor olacaktir.**

2.6. OTEL ISLETMELERINDE SATIS GELISTIRME UYGULAMALARI

Turizm sektoriinde yogunlasan rekabet bir¢ok isletmeyi satis gelistirme
yontemlerine ve yeni kampanyalar yliriitmeye yoneltmektedir. Yogunlagan rekabet
Ozellikle uluslararasi otel zincirlerini “Sadik Miisteri” programlar1 basta olmak tizere
Avrupa c¢apinda yeni promosyon tekniklerini uygulamaya zorlamaktadir. Bir¢ok
iilkede turistler icin g¢esitli 6zendirici uygulamalar ve promosyon faaliyetleri
bulunmaktadir. Bu programlarda dncelikli amag¢ miisteriye daha iyi hizmet sunularak

elde tutulmasidir.>”’

Guglii satig gelistirme faaliyetleri kampanyalart ; kendi ¢evresindeki
egilimleri iyi izleyen, pazarda atilgan, bolgedeki topluluk icersinde iyi bir yer
edinmis olan turizm isletmelerinin tipik 6rnegidir.Bu nedenle bir turizm isletmesinin
imaj1  bir dizi basarili satig gelistirme uygulamalariyla 6nemli Olgiide

gelistirilebilir.**®

*% Middleton, s.285.
397 Aveikurt, Turizmde Tanitma, s.130.
3% j¢6z , Turizm Isletmelerinde Pazarlama , s. 290.
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Tiirkiye’deki otellerde uygulanan promosyon programlari uluslar arasi

boyutta uygulanan promosyon programlariyla benzerlikler gostermektedir. Tesislerin

en cok kullandig1 promosyon tipi kuliip iiyeligi seklinde goriilmektedir. Bu tiyelik

kartina sahip miisterilere VIP statiisii saglanmakta ve ¢esitli hizmetlerden iicretsiz

yararlanabilmektedir.

309

Tablo 2-6.  Baz Zincir Otel Isletmelerinin Satis Gelistirme Yontemlerine
Ornekler
Otel Gruplar Program Sunulan Faydalar

Bass Hotels & Resorts

Priority Club Worldwide Uye
Sayist: 6 milyon

Otel giris ve c¢ikis islemlerinde Oncelik,
iicretsiz gazete, i3 merkezlerindeki fiyatlarda
%20 indirim, {yelerinin ayricalikli aile
fiyatlar1 almasi ve puan toplamaya dayali 6diil

Hyatt Hotels & Resorts

Hyatt Gold Passport
Uye Sayist: 2 milyon tizeri

Otel giris ve ¢ikis islemlerinde oncelik, oda
giincellestirmeleri/upgrade, Ticretsiz gazete,
cay ve kahve, c¢ek bozdurma kolayliklari,
puan toplamaya dayal1 6diil

Inter-Conti

Six Continents Club
Uye Sayis1 yaklagik 100.000

Hafta sonu {icretsiz iki gece kalis, oda
giincellestirmeleri/upgrade, otel giris ve ¢ikis
islemlerinde Oncelik

Kempinski Hotels &
Resorts

Private Concierge Uye Sayisi:
En fazla harcama yapan
10 000 kisi

Otel girig ve ¢ikis islemlerinde oncelik, saglik
kuliiplerine Oncelikli giris, iiye miisterilere
giivence verilmis fiyatlar,upgrade

Marco Polo Hotels

The Tai Psan Club
Uye Sayist: 10.000 iizerinde

Otel giris ve c¢ikis islemlerinde Oncelik,
licretsiz gazete, cay ve kahve, esler icin

Ucretsiz  kalis,  c¢amasirhane  ve  is
_ merkezlerinde fivatlarda indirim
Oberio Hotels Oberoi Plus Uye Oda giincellestirmeleri/upgrade, esler i¢in
Corporation Sayisi: Avrupa'da 750 ticretsiz kalis, ara sira hediyeler

Summit Hotels &
Resorts

Summit Club

Uye Sayist: 5 000 iizerinde

Asgari 2 gecelik kaligtan sonra 1 gece iicretsiz
kalistan sonra, oda giincellestirmeleri/ yeniden
dizayn, oda fiyatlarinda indirim, 6ncelikli otel
girig iglemi, hediyeler

Hiltons Hotels
Cooporation

Hilton Hhonors
Uye Sayist: 6 000

Yapilan havayolu ucus mesafesiyle karsilikli
degistirmeye imkan veren odiil puanlar
programu, licretsiz gazete, esler icin {icretsiz
kalis, otel giris ve cikis islemlerinde Oncelik,
biiltenler, VIP miigterileri igin  saglik
kuliiplerinin iicretsiz kullanimi

Best Western
International

Gold Grown Club
International  Uye  Sayist:
bilinmiyor

Global bir 6diill puan programi, bedelsiz
rezervasyon, indirimler, Oda
giincellestirmeleri / yeniden dizayn

Kaynak: Bilgehan GULCAN, Veri Tabanli Pazarlama: Tiirkiye'deki Seyahat Acentalar1 Uzerine Bir

Uygulama, Basilmamis Doktora Tezi, 2002:111.

39 Aveikurt, Turizmde Tanitma, s.147.
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UCUNCU BOLUM
DORT VE BES YILDIZLI OTEL iSLETMELERININ PAZARLANMASINDA
SATIS GELIiSTIRME YONTEMLERININ ETKiSiNi DEGERLENDIiRMEYE
YONELIK BiR ARASTIRMA : BODRUM ORNEGI

3.1. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE ONEMIi

Konaklama isletmelerinin en 6nemlisi olan otel isletmelerinin ; miisterilerin
arzu ettikleri mal veya hizmeti iireterek, turistik lirlinii olusturmalar1 ve bunlar1 dogru
pazarlama stratejileriyle satmalar1 gerekmektedir. Ozellikle otel isletmeleri degisen
isteklere cevap verebilmek, rekabet ortaminda hizmet kalitesini ve miisteri
memnuniyetini saglayabilmek i¢in kendilerini gelistirmek durumundadirlar. Ayni
zamanda bu miisterileri gelecekte de bu turistik iirin ve hizmetlere karsi istekli
olmalarim1 saglayabilmeleri ig¢in satis gelistirme yoOntemlerini kullanmalar

gerekmektedir.

Satis gelistirme yontemleri uygulanarak otel isletmelerinin iirettigi {iriin veya
hizmetin, en uygun bi¢imde fiyatlandirilip; uygun yerlerde satisa sunularak
miisterilerin tutum ve davraniglar1 lizerinde bir etki olusturulmaya calisilir. Boylece,
irlin veya hizmete talep yaratilarak satisin gergeklesmesi saglanir. Bu nedenle satis

gelistirme yontemleri otel isletmeleri igin gittikce dnem kazanmaktadir.

Aragtirmanin dort ve bes yildizli oteller ile sinirli tutulmasinin nedeni; diger
konaklama isletmelerinin heniiz tam olarak kurumsallagamamasi; ayrica satis ve
pazarlama boliimiiniin  bu konaklama isletmelerinin organizasyon yapisinda
bulunmamasidir. Dort ve bes yildizli oteller turizm isletme belgeli olmasinin yaninda
kurumsal isletmelerdir. Bunun disinda diger konaklama isletmelerine oranla daha
profesyonel bir yonetim anlayis1 igerisindedirler. Arastirmanin evreni, Bodrum ve

cevresinde faaliyet gosteren dort ve bes yildizli otel isletmelerini olusturmaktadir.
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3.2 ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin temel amaci dort ve bes yildizli otel isletmelerinin satis gelistirme
yontemlerinden ne derece yararlandiklarin1 ve hangi otel ici ve otel dis1 satis
gelistirme  yontemlerini  kullandiklarin1  saptamaktir.Arastirma  kapsaminda
gergeklestirilen anket ¢alismasi, incelenen bu temel amacin basaril bir sekilde analiz
edilebilmesi ic¢in, onu sekillendiren alt amaglarin saptanmasini gerektirmektedir.

Buradan hareketle belirlenen alt amaclar asagida siralanmustir :

e Otel isletmelerinde en ¢ok kullanilan satis gelistirme yontemlerinin,

e Hedef pazar ve hedef kitle 6zelliklerinin,

e Otel isletmelerinde konaklayan misafirlerin yerli ve yabanci dagiliminin,

e Bu otel isletmelerinin en ¢ok hangi yontemle satislarinin gergeklestirildiginin,

e Otel isletmelerinin tanitim biit¢esinden satis gelistirme i¢cin ne kadar pay
ayirdiginin,

e Otel isletmelerinin hangi yurtdis1 faaliyetlere katildiginin,

e Otel isletmelerinin satis ve gelistirme yontemlerini kullanma sebeplerinin,

e Satig ve gelistirme yoOntemleri planlanirken karsilagilan sorunlarin

belirlenmesidir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Alan aragtirmasinda, yazindan elde edilen bilgiler 1s18inda olusturulan
yapilandirilmis anket teknigi kullanilmistir.( Kullanilan Tiirk¢e anket formu EK-
1"de, Ingilizce anket formu EK-2'de gosterilmistir.)

Anket, katilimcilarin yanitlarimi belirlenmis secenekler arasindan segerek
daha onceden hazirlanmis bir forma kaydetmeleridir''® Anket teknigi, ulasiimak
istenen bilgilere miimkiin olan en kisa siirede ulagsmak ve gerekli agiklamalarin

yapilabilmesine olanak tanidigindan en etkili ve en ¢ok kullanilan tekniklerden

319 M. Clark, and M. Riley, Researching and Writing Dissertations in Hospitality and Tourism,
Thompson Business Pres, U.K., 1999, s.91.
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biridir’'" Bu calismada anket tekniginin kullanilma nedeni ise ¢ok miktarda verinin

kisa zamanda toplanmasina imkan vermesidir.

Calismada Oncelikle literatiir (yazin) arastirmasit yapilarak ikincil
kaynaklardan aragtirma konusuna iliskin kuramsal veriler toplanmig ve ¢alismanin
kuramsal altyapis1 olusturulmustur. Calismanin uygulama boliimii de mevcut
durumun ortaya konmasina yonelik olan alan arastirmasi yontemi ile
gerceklestirilmistir. Alan arastirmasinda literatiirden ve daha dnceki calismalardan
elde edilen bilgiler dogrultusunda olusturulan yapilandirilmis sorulardan olusan
anket formlar1 kullanilarak ve o0zellikle konusunda uzman akademisyen ve
profesyonellerden goriisler alinarak hazirlanmistir.Bu anket formlart ilgili otel
isletmelerinin satig ve pazarlama boliim yetkilisi konumundaki kisilere gonderilerek

yanit alinmaya ve bdylece veriler elde edilmeye calisilmistir.

Arastirmanin kapsamina giren otel isletmelerinin belirlenmesinde “T.C.
Kiiltir ve Turizm Bakanligi Mugla il Turizm Miidiirliigii"niin Mugla-Bodrum

Turizm Isletme Belgeli Tesisler Listesi (2009)”nden yararlanilmustir.

Turizm ve konaklama sektoriiniin yaz aylarindaki is yogunlugu géz 6niinde
bulundurularak, isletmelerden katilimin istenen diizeyde olabilmesi i¢in, aragtirmanin
sezonun baslangici olan Mart- Nisan aylarinda yapilmasinin daha uygun olacagina
karar verilmistir. Bu sebepten dolayr Bodrum ve beldelerinde 12.03.2009 tarihinde
uygulanmaya baslanan anket c¢alismasi 02.04.2009 tarihinde sonlandirilmistir.

Toplam anket uygulama stiresi yirmi (20) giin stirmiistiir.

Aragtirma verilerinin toplanmasi amaciyla evreni olusturan 53 otel
isletmesine ulasilmaya calisilmistir. Yiiz yiize yapilan goriismelerde kisilerden
randevu alinarak otel isletmelerine gidilmistir. Otel isletmelerinde ulagilabilen satis
ve pazarlama midiri, Onbliro midiri, st diizey yonetime anket formlari
uygulanmstir.internet aracihigi ile yapilan anketlerde ise geri doniis oranim yiiksek

tutmak amaciyla, anketler génderilmeden 6nce isletmelerin satig ve pazarlamasindan

3! Ali Balci, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontem, Teknik ve ilkeler, Pagem Yayincilik, Ankara,
2004, 5.140
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sorumlu yoneticileri aranarak, calismanin amaci ile ilgili  gerekli aciklamalar
yapilmis, daha sonra e-posta adreslerine anket formlar1 gonderilmistir. Anket
cevaplart alindiktan sonra tiim katilimcilara e-posta veya telefon araciligiyla
aragtirmaya ayirdiklart zaman ve anket sorularina igtenlikle verdikleri cevaplar igin
tesekkiir edilmistir. Bu yontem ile 48 adet anket toplanmig ; ancak anketlerden 3
tanesi yeterli veri ve anlamliliga sahip olmadigi i¢in degerlendirmeye alinmamus, iki
otel isletmesine ulasilamamis, diger iic otel isletmesi ise anketlere cevap

vermemistir.

Istatistiksel olarak veriler tanimlayici ve ¢ikarimsal istatistik kapsaminda ele
alimmustir. Analizler 6ncesinde ankette yer alan degiskenlerin ayn1 paralelde olmasi
amactyla ters (reverse) sorulan sorularin tekrar kodlama (recode) islemi ile
donistiiriilmesi yapilmistir. Bu gercevede, oncelikle demografik sorularin frekans
dagilimlar1 ele alinmistir. Sonrasinda verilerin giivenilirligi (Cronbach Alpha) test

edilmistir.

Bu c¢alismada cevaplayicilara ¢esitli ifadeler ve yargilar yonelten Likert tutum
Olcegi de kullanilmistir. Likert 6lgeginin amaci, bireylerin belirli tutumlar karsisinda
tavirlarint  derecelendirmektir. Likert tipi 5°’li 0Olcek anket wuygulamasinda
kullanilmigtir. Likert o6lgegi ile aralik seviyesinde bir Olgiim yapilmaktadir.
Cevaplayicilardan ifadelerinin derecesini “kesinlikle katiliyorum”,”katiliyorum”,
“fikrim yok “, “katilmiyorum”, “kesinlikle katilmiyorum” seklinde isaretlemeleri
istenmistir. Ankette likert’in 5’li 6lgegi anket katilimcilarinin diisiincelerine gore
isaretledikleri ifadelerin istatistiksel verilerin elde edilebilmesi i¢in kodlara

donistiiriilmesi gerekmektedir. Bu kodlamalar su sekilde yapilmustir.

Kesinlikle Katiliyorum 5
Katiliyorum 4
Fikrim Yok 3
Katilmiyorum 2

Kesinlikle Katilmiyorum 1
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Anket Tiirkge, Ingilizce olarak iki dilde hazirlanmustir. Anket formundaki
ifadelerin daha giivenilir olarak Ingilizceye cevrilmesi i¢in, anket formu &ncelikle bir
terciime biirosuna terciime ettirilmis, daha sonra anket formu otelcilik konusunda

uzman kisilere kontrol ettirilmistir.

Anket yoluyla toplanan bilgilerin analizinde sosyal bilimler i¢in gelistirilmis
olan SPSS (Statistical Programme for Social Sciencies) 15.0 istatistik paket programi
kullanilmistir. Tanimlayici istatistik bazinda oncelikle demografik verilerin frekans

dagilimlari ele alinmis ve degerlendirilmistir.

Olgegin giivenirlilik analizi yapilmistir. Tukey Toplanamazlik Testi sonucuna
gore odlgek toplanabilir ¢ikmistir (p=0.098). Olgegin giivenirlik katsayis1 0.688
cikmistir ve bu deger olgegin oldukea gilivenilir oldugunu gostermektedir.( bkz . EK-
3)

3.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Aragtirma sirasinda birtakim zorluklarla karsilagilmistir.  Turizm ve
konaklama sektoriiniin yaz aylarindaki is yogunlugu goz oniinde bulundurularak,
isletmelerden katilimin istenen diizeyde olabilmesi i¢in, arastirmanin sezonun
baslangic1 olan Mart — Nisan aylarinda yapilmasimin daha uygun olacagina karar
verilmesine ragmen; en fazla ortaya c¢ikan sorun, anket uygulanacak satis ve
pazarlamadan sorumlu kisilerin yaz sezonuna hazirligi bahane ederek anketi daha
gec bir tarihte cevaplamak istemeleri olmustur.Ama yine de genel olarak egitim
seviyesi yiiksek olan satis ve pazarlamadan sorumlu yoneticiler yapici yonleriyle

anketin uygulanmasina yardimci olmuslardir.

3.5. ARASTIRMA SONUCLARI VE BULGULAR

Anket caligmasinin ilk bolimii anketi yanitlayan yetkilinin demografik
ozellikleriyle otel isletmesinin yapisin1i ve pazarlama faaliyetlerini arastirmayi

amaclayan degerlendirmelerden olusmaktadir. Bu veriler analiz edilirken 6ncelikle
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frekans dagilimlar incelenmis ve birbiri ile ilgili oldugu diisliniilen degiskenler
arasinda capraz tablolar daha sonra olusturularak yorum yapilmistir. Ankete
katilanlara iliskin demografik bilgiler ve demografik 6zelliklerinin tespitine yonelik
olarak sorulan sorular yiizde ve frekans dl¢iimleri yapilarak analiz edilmis ve tablolar

halinde sunulmustur.

Tablo 3-1: Arastirmaya Katilan Otel isletmeleri Calisanlarinin Goérev

Dagilim
Gorev Frekans (f) Yiizde ( % )
Otel Miidiirt 3 6,7
Satis Pazarlama Miidiirii 19 42,2
On Biiro Miidiirii 15 33,3
Diger 8 17,8
Toplam 45 100
45 422
40
35
30
25
20 19
15
15
10 6.7
' —
0 : :
Otel Miduru Satis Pazarlama On Biiro Midiiri Diger
Miidrii
‘u Frekans (f) m Yiizde (%)

Arastirmaya katilanlarin % 42,2’°sini olusturan 19 kisi satis ve pazarlama
miidiirli, %33,3’linii olusturan 15 kisi dnbiiro miidiirii, % 6,7’sini olusturan 3 kisi otel
mudiiri, %17,8’ni olusturan 8 kisi diger gorevleri istlenmektedirler. Diger
secenegini isaretleyen katilimcilardan 2 kisi rezervasyon midiird, 3 kisi genel miidiir
yardimcist, 1 kisi uluslararas: satis direktorii, 1 kisi odalar miidirt, 1 kisi ise

operasyon miidiirtidiir.
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Tablo 3-2:  Arastirmaya Katilan Otel Isletmeleri Cahsanlariin Egitim

Durumlarna iliskin Dagilim

Egitim Frekans ( f) Yiizde (% )
Lise ve dengi 6 13,3
Onlisans 8 17,8
Lisans 26 57,8
Yiiksek Lisans 5 11,1
Toplam 45 100
70
60 - 57,8

50 -
40 1

30 26

20 17,8

133 11,1

10 ﬂ 8

0 ‘ .

Lise ve dengi Onlisans Lisans Yiiksek Lisans
‘u Frekans (f) m Yiizde (%)

Aragtirmaya katilanlarmm % 57,8’ni olusturan 28 kisi lisans, %17,8’ni

olusturan 8 kisi onlisans %13,3’nii olusturan 6 kisi lise ve dengi, %11,1’ni olusturan

5 kisi yiikseklisans mezunudur. Ankete katilanlarin biliylik ¢ogunlugunun lisans

mezunu oldugu dikkat cekmektedir.
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Tablo 3-3:  Arastirmaya Katilan Otel Isletmeleri Personelinin Calisma

Siiresine Gore Dagilim

Calisma Siiresi Frekans ( f) Yiizde (% )
1 yildan az 3 6,7
1-3 yil aras1 23 51,1
4-6 y1l arasi 13 28,9
10 y1l ve iizeri 6 13,3
Toplam 45 100

60

51,1

50

40

% 28,9

23
20
13 133
10 67
—l
0 :
1 yidan az 1-3 yll arasi 4-6 yll arasi 10 yil ve Gzeri
‘D Frekans (f) ® Ylzde (%)

Arastirmaya katilanlarin %51.1°ni olusturan 23 kisi 1- 3 yil arasi, % 28.9°’nu
olusturan 13 kisi 4-6 yil aras1,%13.3’{inii olusturan 6 kisi 10 y1l ve iizeri, %6.7’sini
olusturan 3 kisi 1 yildan az siire mevcut otel isletmesinde ¢aligmaktadirlar. Ankete
katilan otel isletmelerinin satis ve pazarlamasindan sorumlu yetkililerin ¢ogunlukla

1-3 yil aras1 bu otel isletmesinde galigtig1 goriilmektedir.
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Tablo 3-4: Arastirmaya Katilan Otel isletmelerinin Faaliyet
Siirelerine Gore Dagilimi

Faaliyet Siiresi Frekans ( f) Yiizde ( % )
Sezonluk 24 533
Tam yil 21 46,7
Toplam 45 100

O Sezonluk m Tam yil

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin % 53,3 nii olusturan 24 otel isletmesi

sezonluk faaliyet gosterirken, %46,7’sini olusturan 21 otel isletmesi ise tiim yil

faaliyet gostermektedir.
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Tablo 3-5:

Arastirmaya Katilan Otel Isletmelerinde Konaklayan
Misafirlerin Oransal Dagilim

Isletmelerde Konaklayan Misafirlerin Oransal
Dagilim (%)
1-20 21-40 41-60 61-80 81-100 | Toplam
12 19 9 5 - 45
Yerli
26,7 42,2 20 11,1 - 100
2 6 12 25 - 45
Yabanci
4,4 13,3 26,7 55,6 - 100
30
25 |
20 19
15
12
10 9
6
5
5 4
2 .
0 I | |
1.-20 21-40 4160 61-80

Arastirmaya katilan otellere isletmelerinde konaklayan misafirlerin oransal
dagilimi sorulmus, cevaplar Tablo 3-5’te gdsterilmistir. Buna goére ankete katilan
otel isletmelerinin %42,2’sini olusturan 19 otel isletmesinin yerli misafir oran1 %21-
40, %55,6’sm1 olusturan 25 otel isletmesinin ise yabanci misafir orant %61-80
arasindadir. Yabanci misafirlerin agirlikli olarak bu tatil beldesini tercih ettikleri
goriilmektedir. Bodrum ve cevresinde aragtirmaya katilan otel isletmelerinde

konaklayan ne yerli ne de yabanci misafirlerin oran1 %81-100 arasindadir.
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Tablo 3 -6 : Arastirmaya Katilan Otel Isletmelerinde Ortalama
Konaklama Siirelerinin Dagilimi

‘n Frekans (f) m Yiizde (%)

Kals Siiresi ( Giin ) Frekans ( f) Yiizde ( % )
1-3 7 15,6
4-7 24 53,3
8-11 13 29.9
12-15 1 2,2
Toplam 45 100
60
53,3
50
40
29,9
30
24
20 156
13
10
1 2,2
0 — -
0-3 4.-7 8.-11 12.-15

Aragtirmaya katilan otel isletmelerine misafirlerin ortalama konaklama

siireleri sorulmus, cevaplar Tablo 3-6’da gosterilmistir. Ankete katilan otel

isletmelerinin en yogun 24 otel isletmesi

(% 45,6) ile 4-7 giin aras1 konaklama

yaptiklar1 goriilmektedir. Bu sonucu en yakin olarak 7 otel isletmesi (%29,9) ile 8—11

giin aras1 konaklama siiresi takip etmektedir.
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Tablo 3-7: Arastirmaya Katilan Otel isletmelerinin Sahiplik Tiirlerine
Gore Dagilim

Sahiplik Tiirii Frekans ( f) Yiizde ( % )
Aile Isletmesi 15 33,3
Cok Ortakli Isletme 5 11,1
Sahis Isletmesi 10 22,2
Ulusal Zincir 3 6.7
Uluslararasi Zincir 12 26,7
Toplam 45 100
35 ’2’2”2
30
26,7
25 22,2
20
15
15
12
11,1 10
10 {—
6,7
5
51 3 I
0 : ‘ ‘
Aile Isletmesi  Cok Ortakli Isletme  Sahis Isletmesi Ulusal Zincir  Uluslararasi Zincir
O Frekans (f) m Yuzde (%)

Arastirmaya katilan otel igletmelerine sahiplik tiirleri sorulmus cevaplar
Tablo 3-7°de verilmistir. Sonuglara gore ankete katilanlarin %33,3 nii olusturan 15
otel aile isletmesi, %26,7’sini olusturan 12 otel uluslar arasi zincir isletme,
%22.2’sini olusturan 10 otel sahis isletmesi, %11,1’ini olusturan 5 otel ¢ok ortakli

isletme, %6,7’sini olusturan 3 otel ise ulusal zincir isletmelerdir.
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Tablo 3 -8 : Arastirmaya Katilan Otel Isletmelerinin Hedef Pazarim

Olusturan Miisterilerin Dagilimi

Pazar Miisterileri Frekans ( f) Yiizde (% )
Tatil Amagh 36 80,0
Tamami 8 17,8
Is Seyahati 1 2,2
Toplam 45 100
90
80
80
70
60 -
50 -
40 36
30
20 17,8
1 2,2
0 ‘ : |
Tatil Amagh Tamami Is Seyahati
‘D Frekans (f) m Yuzde (%)

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin hedef pazarlarini olusturan misafir
kitleleri sorulmus, cevaplar Tablo 3-8’de verilmistir. Sonuglara gore ankete
katilanlarin %80’inini olusturan 36 otel tatil amagli gelen misafirler % 17,8’ni
olusturan 8 otel tamami seklinde cevap vermistir. ( Is seyahati, tatil amacli ) Otel
isletmeleri, miisterilerin istek ve beklentilerini karsilayabilmek i¢in hedef pazarlarini
iyi bir sekilde belirlemelidir. Hedef pazarlar belirlendikten sonra hedef pazarlarin
ihtiyaclarini karsilayabilecek yonde misafir odakli faaliyetler siirdiiriilmelidirler.

Bir firmanin hitap ettigi biitlin miisteriler birbirinin aynis1 degildir. Bu
nedenle degisik miisteri gruplari i¢inde isletmeye en uygun olan miisteri gruplarinin
bulunmasi ve gruplara yonelik ¢alismalarda bulunmasi gereklidir. Hedef belirlendigi

. . . :1:.. 312
zaman o hedef iizerinde istenen sonuca daha rahat ulasilabilir.’

312 f¢6z, Hizmet Pazarlamast, s.38.
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Tablo 3-9: Arastirmaya Katilan Otel Isletmelerinin Otel Satis

Yontemlerine fliskin Dagilimi

Satis Yontemi Frekans (f) Yiizde ( % )
Miinferit 11 24.4
Tamami 7 15,6
Seyahat Acenteleri 26 57,8
Internet 1 2,2
Toplam 45 100
70
60 - 57,8
50
40
30 44 26
20 15,6
1
10 +— 7
0 ‘ ‘ e I
Minferit Tamami Seyahat Acenteleri internet
‘n Frekans (f) m Y tizde (%)

Arastirmaya katilan otel igletmelerine oda satiglarin1 en ¢ok hangi yontemle
yaptiklar1 sorulmus, bu soruya verilen cevaplar Tablo3-9’da gosterilmistir. Bu
sonuca gore ankete katilan otel isletmelerinin % 57,8’ini olusturan 26 otel isletmesi
seyahat acentelerini tercih ettiklerini belirtmistir.Bu sonuca ek olarak arastirmaya
katilan otel isletmelerinin % 24,4’lini olusturan 11 otel isletmesi minferit
rezervasyonlarla, %15,6’sin1 olusturan 7 otel isletmesi tiim bu yontemleri agirliklh
kullanirken sadece %2,2’sini olusturan 1 otel isletmesi ise internet yoluyla oda
satiglarin1 gergeklestirdiklerini belirtmistir. Seyahat acenteleri turizm sektdriinde otel

isletmelerinin pazarlama konusunda en biiyiik yardimeilaridir.*"?

33 [¢oz, Seyahat Acentalari , 5.48.
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Tablo 3-10 : Arastirmaya Katilan Otel Isletmelerinin Satis ve

Pazarlama Béliimiiniin Durumuna liskin Dagihm

Ewvet; 31

Satis Pazarlama Boliimii Frekans (f) Yiizde ( %)
Var 31 68,9
Yok 14 31,1
Toplam 45 100
Hayir; 14
O Ewet
| Hayir

Aragtirmaya katilan otel isletmelerinin  %68,9’unu olusturan 31

otel

isletmesinde satis ve pazarlama boliimii bulunurken, %31,1’ini olusturan 14 otel

isletmesinde satis ve pazarlama boliimii bulunmamaktadir. Otel isletmelerinde en

Oonemli boliimlerden birisi satis ve pazarlama bolimidir. Satis ve pazarlama

boliimiiniin bulunmamasi, otel isletmeleri agisindan onemli bir kayiptir.
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Tablo 3-11 Arastirmaya Katilan Otel Isletmelerinin Satis Gelistirme

Faaliyeti Diizenleyen Departmana Iliskin Dagihm

Departman Frekans ( f) Yiizde ( %)
Ust Yonetim 6 429
Onbiiro 8 57,1
Toplam 14 100

c Ust Y 6netim; 6 g Ust Ydnetim
Onbiiro; 8 m Onbiiro

Arastirmaya katilan otel isletmelerinden 14’1 satis ve pazarlama boliimiine
sahip degildir. Bu ylizden satis ve pazarlama gorevini Oonbiiro departmani seklinde
cevap veren 6 otel isletmesi bulunurken, list yonetim seklinde cevap veren otel
isletmesi ise 8 tanedir. Satis ve pazarlama konusunda uzman olmayan ve bu konuda
yeterli bilgiye sahip olmayan kisilerin bu gorevleri yerine getirmeleri isletmeye

istenilen diizeyde yarar saglamayacaktir.
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Tablo 3-12 : Arastirmaya Katilan Otel Isletmelerinin Satis Gelistirme
Faaliyetlerinin Yogun Olarak Uyguladigi Donem Dagilim

Uygulama Donemi Frekans ( f) Yiizde (% )
Yogun Donem 1 2,2
Durgun Donem 10 22,2
Her Zaman 34 75,6
Toplam 45 100
80 75,6
70
60
50
40 34
30
222
20
10
10
1 22
0 1 —
Yogun Dénem Durgun Dénem Her Zaman
‘D Frekans (f) ® Yizde (%)

Aragtirmaya katilan otel isletmelerinin %75,6’sim1 olusturan 34 otel her
zaman, %?22.2’sini olusturan 10 otel durgun donemde, %2.2’sini olusturan 1 otel
yogun donemde satis gelistirme faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Satig gelistirme
cabalar1 talebin az oldugu, yogunlugun fazla olmadig1 donemlerde satislar1 arttirmak,
var olan miisterilerin daha fazla satin almasin1 saglamak amaciyla
gerceklestirilmektedir. Bu sonug isletmelerin yogun bir rekabet ortaminda oldugunu,
bu ylizde her zaman satig gelistirme faaliyetlerini gergeklestirme ihtiyaci

duyduklarini gostermektedir.
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Tablo 3-13 : Arastirmaya Katilan Otel Isletmelerinin Satis Gelistirme
Faaliyetlerine Tanitim Biitcesinden Ayirdiklar: Payin

Dagilim

Biitceden Ayrilan Pay Frekans ( f) Yiizde ( % )
%1-5 15 33,3
%6-10 13 28.9
%11-15 7 15,6
%16-20 6 13,3
%20 lizeri 4 8,9
Toplam 45 100

35 333

30 | 28,9

25

20 |

15 15,6
15 13 13.3
10 +—| 8,9
! 6
: 4
0 : : :
%1-5 %6-10 %11-15 %16-20 %20 (izeri
O Frekans (f) m Yuzde (%)

Aragtirmaya katilan otel igletmelerinin 15’1 %1-5 arasi, 13’1 %6-10 arasi, 7’°si
%11-15 arasi, 6’s1 %16-20 ve 4’1 ise %20 {izeri satis gelistirme faaliyetlerine tanitim

biitcesinden pay ayirmaktadir.
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Tablo 3-14 : Arastirmaya Katilan Otel Isletmelerinin Diger isletmelerle

Ortak Diizenledigi Satis Gelistirme Faaliyetlerine Iliskin

Dagilim

Evet Hayir Toplam

Ortak Satis Gelistirme | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde

Faaliyetleri (%) (%) (%)
Havayolu Isletmesi 11 24,4 34 75,6 45 100
Tur Operatorleri 41 91,1 4 8,9 45 100
Otel Isletmesi 4 8.9 41 91,1 45 100
Seyahat Isletmesi 27 60 18 40 45 100
Diger 2 95,6 43 4.4 45 100

Aragtirmaya katilan otel isletmelerinin ortak satig gelistirme faaliyeti

diizenledikleri isletmelere bakildiginda % 91,1 oraninda tur operatorleri ve %60

oraninda seyahat acenteleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar1 %24,4 oraninda havayolu

isletmeleri, %8,9 ile otel isletmeleri takip etmektedir. Buna gore Bodrum ve

cevresindeki dort ve bes yildizli otel isletmelerinin tur operatorleri ve seyahat

isletmelerine bagimh

sOylenebilir.

satts ve pazarlama faaliyetleri

gerceklestirdikleri
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Tablo 3 -15 : Arastirmaya Katilan Otel Isletmelerinin Yurt Disinda

Katildigi Satis Gelistirme Faaliyetlerine fliskin Dagihm

Satis Gelistirme Evet Hayir Toplam
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde

(%) (“o) (“o)

Tur operatorliigl 42 933 3 6,7 45 100

kataloguna girme

Fuarlara katilma 38 84,4 7 15,6 45 100

Tanitim amagh geziler 17 37,8 28 62,2 45 100

Diger 3 6,7 42 93,3 45 100

Otel isletmelerinin yurtdisinda katildigi satis gelistirme faaliyetlerine

bakildiginda %93,3 ile 42 otel isletmesi tur operatorii kataloguna girme, %84,4 ile 38

otel igletmesi fuarlara katilma, %37,8 ile 17 otel isletmesi tanmitim amach geziler

diizenleme, %6,7 ile 3 otel isletmesi diger secenegini isaretlemistir. Diger

seceneginin hepsini uluslar aras1 Road Show’ lara katilmak olusturmaktadir.
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Tablo 3 -16 : Arastirmaya Katilan Otel Isletmelerinin Aracilara Yonelik
Olarak Uyguladig1 Satis Gelistirme Yéntemlerinin Onem

Derecesine Gore Dagilim

Onem Derecesi 1.Sira | Onem
1 2 3 (%) | Sirasi

Sergi ve Fuarlar 23 7 12 0,52 1
Ortak Promosyon 13 26 4 0,29 2
Diger (Aksiyonlar) 5 1 1 0,11 3
Toplanti 3 11 21 0,06 4
Yarigmalar 1 0 1 0,02 5
Hediyeler 0 0 3 0,00 6

30

26
51 5
] 21
20 1
15 1
12
1
10 {
7
) 5
5 3 3
0
Sergi ve Fuarlar Ortak promosyon  Diger (Aksiyonlar) Toplanti Yarigmalar Hediyeler

Arastirmaya katilan otel isletmelerine araci firmalara yonelik uyguladiklari
satig gelistirme yontemlerin ilk ii¢linii siralamalar1 istenmis verilen cevaplar dnem
derecesine gore Tablo 3-16’da gosterilmistir. Bu duruma gore ilk sirada 23 otel
isletmesiyle sergi ve fuarlara katilma, ikinci sirada 26 otel isletmesiyle ortak
promosyon ¢abalar1 gergeklestirme ve {igiincii sirada ise 21 otel isletmesiyle toplanti

organizasyonlarina katilma gelmektedir.
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Tablo 3-17: Arastirmaya Katilan Otel Isletmelerinin Miisterilere
Yonelik Olarak Uyguladig1 Satis Gelistirme Yontemlerinin

Onem Derecesine Gore Dagilimi

Onem Derecesi 1.Sira | Onem
1 2 3 (%) | Sirasi

Fiyat Indirimi 21 6 7 0,47 1
Ozel Paket Programlar 9 16 6 0,20 2
Fuar, Sergi 9 3 7 0,20 2
Ozel Giinler 3 11 4 0,06 3
Sik Kullanilan Prog. 1 4 6 0,02 4
Ucretsiz Konaklama 1 3 9 0,02 4
Rewards card 1 0 1 0,02 4

25

21
204 []
16
15 4
1
10 9 9 9
7 7
6 6 6
5 3 3 ¢ 4 3
1 1 1 1
0
0
Fiyat indirimi ~ Ozel Paket Prog.  Fuar Sergi Ozel Ginler Sik Kul.Prog. Ucretsiz Rewardscard
Konaklama

Arastirmaya katilan otel isletmelerine miisterilere yonelik olarak en ¢ok
kullandiklar satig gelistirme yontemlerinden ilk {igiinii siralamalar1 istenmis verilen
cevaplar 6nem sirasina gore Tablo 3-17’de gosterilmistir. Bodrum’daki dort ve bes
yildizl1 otel isletmelerinin en ¢ok kullandig1 satis gelistirme yontemlerinden ilki fiyat
indirimi, ikincisi 6zel paket programlar ,ii¢linciisii ise iicretsiz konaklamadir.

Miisteriye yonelik olarak uygulanan satis gelistirme yontemlerindeki amag
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misterilerin  ilgisini ¢ekmek,miisteri sadakati olusturmak, isletmeye tekrar
gelmelerini saglamaktir. Bu amaclar géz oOniine alinarak miisterilerin tercihlerini
etkileyen en 6nemli faktor fiyat oldugundan ; isletmeler fiyat indirimlerini 6ncelikli

olarak kullanmaktadirlar.

Tablo 3-18  Arastirmaya Katilan Otel Isletmelerinin Isletme
Personeline Yonelik Olarak Uyguladig1 Satis Gelistirme

Yontemlerinin Onem Derecesine Gore Dagilimi

Isletme Personeli Onem Derecesi 1.Sira | Onem
Yonelik 1 2 3 (%) Sirasi
Takdir Etme 19 5 4 0,475 1
Egitim Programi 11 9 7 0,275 2
Prim-Ikramiye 5 8 14 0,125 3
Terfi 4 8 8 0,100 4
Hediye 1 6 4 0,025 5
20 19

18 +—

16 +—

L —

12 +—

10 +—

Takdir Etme Egitim Programi Prim - ikramiye Terfi Hediye

Arastirmaya katilan otellere isletme personeline yonelik olarak en c¢ok
kullandiklar satig gelistirme yontemlerinden ilk {igiinii siralamalar1 istenmis verilen

cevaplar &nem sirasina gdre Tablo 3-18’de gosterilmistir. Istatistiki sonuglara gore
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ilk sirada 19 otel isletmesi personelini takdir ederek, ikinci sirada 9 otel isletmesi
personele yonelik egitim programlar1 diizenleyerek, licilincli sirada ise 14 otel

isletmesi personeline prim ve ikramiye vererek ¢alisanlarint motive etmektedir.

Takdir etme, manevi duyguyu ylikselten, kisiyi satisa tesvik eden 6zendirici
bir 6gedir. ikramiye ile ddiillendirilen personel motive olmakta ve personelin calisma
istegi arttirilmaktadir. I¢sel pazarlama, calisanlarin ve miisterilerin tatmin olmasini
saglayarak, arzulanan Orgiitsel amaclara ulagsmak igin proaktif ¢abalar yoluyla igsel
pazarin “calisanlarin” ve dissal pazarin “miisterilerin” ihtiyaglarimi esit sekilde
karsilama anlaylsldlr.3 4 Otel isletmelerinin bu durumun farkinda oldugu

goriilmektedir.

3140ztiirk,s.91.

137



Tablo 3-19  Arastirmaya Katilan Otel Isletmelerinin Otel I¢i Satig
Gelistirme Faaliyetlerinden Gelir Arttirmaya Yonelik
Olarak Uyguladigi Satis Gelistirme Yontemlerinin Onem

Derecesine Gore Dagilimi

Otel ici Satis Onem Derecesi 1.Sira | Onem
Gelistirme 1 2 3 (%) | Sirasi
Kisisel Satig 15 5 11 0,33 1
Telefonla Satis 11 5 3 0,24 2
Up-Selling (Dikey Satis) 11 10 6 0,24 2
Criss-Cross (Capraz Sat.) 4 14 10 0,08 3
Merchandising (Satis 3 6 8 0,06 4
Destek)
Personelle Iliskiler 0 4 6 0,00 5
16 15
— 14
14 -
12 1 11
10 10
10
8
8 4
6 6
6 4 5 5
4 4
4 4 3 3
21|
0
0
NG N ’\Q\Q Q"’-’\n N 2 J .\Q}
s o gq'é”\\ : & & Q&é‘& Q}\\‘*\
\{Sﬂ\’ &Q}é\o CJ,’ZS @\\ Q}é{b %OQQ}\
N
"orz}\a
Konaklama tesislerine miisteri geldikten, yerlestikten sonra mal ve

hizmetlerin kendisine sunularak daha fazla satin alma yapmasindan meydana gelen
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satis seklidir. *"°Otel i¢i satis gelistirme faaliyetlerinden gelir arttirmaya ydnelik

olarak “en ¢ok™ kullandiginiz satis gelistirme yontemlerinden ilk ti¢linii siralamalari

istenmis verilen cevaplar 6nem sirasina gore Tablo 3-19°da gosterilmistir. Buna gore

15 otel isletmesiyle kisisel satis tercihinin ilk sirada oldugu goriilmektedir. Bunu

ikinci sirada 14 otel igletmesi ile ¢apraz satis, 8 otel isletmesiyle merchandising (satis

destek) takip etmektedir. Bodrum ve cevresindeki dort ve bes yildizli otel

isletmelerinin ¢ogunun hersey dahil sistemi kullandigi disiiniiliirse bu iyi bir

sonugtur.

a. Satiy Gelistirme Faaliyetleri Planlanirken Miisterilerle ilgili ihtiyag: Duyulan

Bilgiler

Tablo 3-20  Miisterilerin Ekonomik Giigleri ile ilgili Dagilim

Frekans (f) Yiizde ( %)
Katiliyorum 28 62,2
Kesinlikle Katiliyorum 17 37,8
Toplam 45 100

Tablo 3-21  Miisterilerin Aliskanhiklar ile Tlgili Dagilim

Miisterilerin Frekans Yiizde
Ahskanhklar: (f) (%)
Katilmiyorum 1 2,2
Katiliyorum 30 66,7
Kesinlikle Katiliyorum 14 31,1
Toplam 45 100

3% Hacioglu,s.88.
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Tablo 3-22  Miisterilerin Thtiyaclar Ile Tlgili Dagilim

Miisterilerin Thtiyaclari Frekans ( f) Yiizde ( % )
Katilmiyorum 1 2,2
Katiliyorum 20 44,4
Kesinlikle Katiliyorum 24 53,3
Toplam 45 100

Tablo 3-23  Miisterilerin Demografik Ozellikleri Ile Ilgili Dagilim

Demografik Ozellikler Frekans ( f) Yiizde ( %)
Katilmiyorum 4 8,9
Fikrim Yok 2 4.4
Katiliyorum 26 57,8
Kesinlikle Katiltyorum 13 28,9
Toplam 45 100
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Tablo 3-24  Miisterilerin Sosyo-Kiiltiirel Durumu ile Tlgili Dagihm

Sosyo-Kiiltiirel Durum Frekans (f) Yiizde ( %)
Katilmiyorum 3 6,7
Fikrim Yok 4 8,9
Katiliyorum 29 64,4
Kesinlikle Katiliyorum 9 20,0
Toplam 45 100

Aragtirmaya katilan otel isletmelerinin satis gelistirme faaliyetleri
planlanirken miisteriler ile ilgili ihtiya¢c duyulan bilgilere verilen tutumlari
Olciilmiistir. Bu sonuglara gore cevaplayicilarin tiimii miisterilerin ekonomik
giicleriyle ilgili bilgiye ihtiya¢ duyduklarin1 belirtmislerdir. Anketi cevaplayanlardan
%97.8”1 miisterilerin aliskanliklariyla ve ihtiyaclartyla ilgili bilgilere ihtiyag
duyduklarimi belirtirken %2.2”y1 olusturan bir cevaplayicinin bunlara katilmamasi
dikkat ¢ekicidir. Anketi cevaplayanlardan %86.7°lik kismini olusturan 39 yonetici
miisterilerin demografik (yas, cinsiyet, meslek vb.) Ozellikleriyle ilgili bilgilere
ihtiya¢ duyduklarini belirtirken, bu konuda fikri olmayan % 4.4 ile 2 kisi ve de tam
tersi demografik ozelliklerle ilgili bilgiye ihtiya¢ duymadiklarini belirten % 8.9 ile 4
kisi bulunmaktadir. Anketi cevaplayanlardan %84.4’lik kismini1 olusturan 38
yOnetici miisterilerin sosyo-kiiltiirel 6zellikleriyle ilgili bilgilere ihtiya¢ duyduklarini
belirtirken, bu konuda fikri olmayan % 8.9 ile 4 kisi bulunmaktadir.
Cevaplayicilardan 9%6.7’sini olusturan az bir kismi ise sosyo-kiiltiirel 6zelliklerin

arastirilmasina gerek duymadiklarini belirtmistir.
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b. Sans Gelistirme Faaliyetlerini Planlarken Karsilasilan Sorunlar

Tablo 3-25 Isletme Biitcesinin Yetersiz Olmasi ile lgili Dagilim

Biitce Yetersizligi Frekans ( f) Yiizde ( % )
Kesinlikle Katiliyorum 14 31,1
Katiliyorum 20 44.4
Katilmiyorum 4 8,9
Kesinlikle Katilmiyorum 7 15,6
Toplam 45 100

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin 34 adeti ( %75,5) satis gelistirme
faaliyetleri planlanirken karsilasilan sorunlardan isletme biitcesinin yetersiz oldugunu
belirtirken, diger 11 otel isletmesi ise biitgelerinin yeterli oldugunu
belirtmiglerdir..Daha o6nce de yer verildigi gibi arastirmaya katilan otel

isletmelerinden 28 adeti %10”un altinda satis gelistirme biit¢esine sahiptir.

Tablo 3-26  Rakip Otel isletmelerinin Giiclii Olmasi ile ilgili Dagihm

Rakip Otel Giigleri Frekans ( f) Yiizde ( %)
Kesinlikle Katiltyorum 3 6,7
Katiliyorum 12 26,7
Fikrim Yok 1 2,2
Katilmiyorum 18 40,0
Kesinlikle Katilmiyorum 11 244
Toplam 45 100

Arastirmaya katilan 15 otel igsletmesi rekabet ortaminda oldugunu belirtmis ,
diger rakip otel isletmelerini giiclii oldugunu kabul etmislerdir.29 otel isletmesi ise

rakip otel isletmelerini tehdit olarak gérmemektedirler.
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Tablo 3-27  Nitelikli Personel Bulunmamasi ile ilgili Dagilim

Nitelikli Personel Frekans Yiizde
Bulunmamasi (f) (%)
Kesinlikle Katiliyorum 18 40,0
Katiliyorum 14 31,1
Fikrim Yok 1 2,2
Katilmiyorum 7 15,6
Kesinlikle Katilmiyorum 5 11,1
Toplam 45 100

Arastirmaya katilan 32 otel

isletmesi  (

%71,1) nitelikli

bulamadiklarin1 belirtmistir.Bu sonuca gore otel isletmelerin satis gelistirme
faaliyetleri planlanirken karsilastiklart en Oonemli sorunlardan birisidir denilebilir.
Otele gelen konuklarin beklentilerinin birbirinden farkli olmasi, farkli konuk
beklentilerini karsilayabilecek nitelikli personelin otel isletmelerinde istihdam

edilmesini zorunlu kilmaktadir.

Tablo 3-28  Isletmedeki Yaraticiik Eksiklikleri Tle Tlgili Dagihm

Yaraticilik Eksiklikleri Frekans ( f) Yiizde ( % )
Kesinlikle Katiliyorum 9 20,0
Katiliyorum 16 35,6
Fikrim Yok 4 8,9
Katilmiyorum 13 28,9
Kesinlikle Katilmiyorum 3 6,7
Toplam 45 100

Aragtirmaya katilan 25 otel isletmesi ( %55,6) isletmede yaraticilik
eksiklikleri yasandigini kabul etmektedir.Bu durum nitelikli personelle dogru orantili

kabul edilebilecek bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 3-29 Reklam Ajanslarinin Yiiksek Maliyetleri ile Tlgili Dagilim

Yiiksek Maliyetler Frekans ( f) Yiizde ( % )
Kesinlikle Katiliyorum 4 8,9
Katiliyorum 8 17,8
Fikrim Yok 8 17,8
Katilmiyorum 13 28,9
Kesinlikle Katilmiyorum 12 26,7
Toplam 45 100

Bodrum ve cevresindeki dort ve bes yildizli otel isletmelerinin biiyiik
cogunlugu daha 6nce de belirtildigi gibi tur operatdrleri kataloglarina ticretsiz olarak
girmektedirler.Bu yiizden bu otel igletmeleri i¢in reklam giderleri satig gelistirme

faaliyetleri planlanirken sorun teskil etmemektedir.

c. Satis Geligtirme Faaliyetlerinin Amaclar

Tablo 3-30 Rekabet Avantaji Saglama ile Tlgili Dagilim

Rekabet Avantaji Frekans ( f) Yiizde ( % )
Kesinlikle Katiliyorum 21 46,7
Katiliyorum 19 42,2
Fikrim Yok 2 4.4
Katilmiyorum 1 2,2
Kesinlikle Katilmiyorum 2 4,4
Toplam 45 100

144



Tablo 3-31

Isletmenin Pazar Potansiyelini Artirma ile Ilgili Dagilim

Pazar Potansiyelini Frekans Yiizde
Artirmak (f) (%)
Kesinlikle Katiliyorum 29 64,4
Katiliyorum 16 35,6
Toplam 45 100
Tablo 3-32  Yeni Uriin ve Hizmetin Tamitimim1 Yapma {le ilgili Dagilim

Uriin ve Hizmeti Tanitimi Frekans ( f) Yiizde ( %)
Katilmiyorum 1 2,2
Katiliyorum 13 28,9
Kesinlikle Katiliyorum 31 68,9
Toplam 45 100
Tablo 3-33  Mevcut Miisterilerin Kullanim Sikhigim Artirma,

Sadik Miisteriler Olusturma fle flgili Dagihm

Kullanim Sikhg1 Artirmak Frekans Yiizde
Sadik Miisteri (f) (%)
Olusturmak

Kesinlikle Katiliyorum 32 71,1
Katiliyorum 11 244
Fikrim Yok 1 2,2
Katilmiyorum 1 2,2
Toplam 45 100
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Tablo 3-34

Araci Isletmelerin Harekete Gecirilmesini Saglama

fle Tlgili Dagihm
Isletmelerin Harekete Frekans Yiizde
Gecirilmesi (f) (%)
Katilmiyorum 3 6,7
Fikrim Yok 2 4.4
Katiliyorum 18 40,0
Kesinlikle Katiliyorum 22 48,9
Toplam 45 100

Tablo 3-35  Doluluk Orammi Artirma ile Tlgili Dagilim

Doluluk Oram Frekans ( f) Yiizde ( % )
Kesinlikle Katiliyorum 36 80,0
Katiliyorum 9 20,0
Toplam 45 100

Arastirmaya katilan otel isletmeleri satis gelistirme faaliyetlerinin amaglarinin
rekabet avantaji saglamak,isletmenin pazar potansiyelini arttirmak, yeni iirlin ve
hizmetin tanitimin1 yapmak, mevcut miisterilerin kullanim sikligin1 artirmak, sadik
miisteri yaratmak, doluluk oranini artirmak oldugunu kabul etmektedirler. Bu otel
isletmelerinin satig gelistirme faaliyeti diizenlerken ortalama ayni hedeflere sahip

oldugunun da bir gostergesidir.
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d. Sans Gelistirme Faaliyetlerinin Basarisinin Olgiilmesi

Tablo 3-36  Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Basaris1 Gelir Artisiyla
Olciilmesi le Tigili Dagilim

Frekans ( f) Yiizde ( % )
Kesinlikle Katilmiyorum 1 2,2
Katilmiyorum 2 4,4
Katiliyorum 14 31,1
Kesinlikle Katiliyorum 28 62,2
Toplam 45 100

Tablo 3-37  Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Basaris1 Kar Payinin
Artisiyla Olciilmesi Tle Tlgili Dagihm

Frekans (f) Yiizde ( % )
Katilmiyorum 4 8,9
Fikrim Yok 1 2,2
Katiliyorum 18 40,0
Kesinlikle Katiliyorum 22 48,9
Toplam 45 100

Arastirmaya katilan 42 otel isletmesi (%93,3) satis gelistirme faaliyetlerinin
basarisin1 gelirlerdeki artigla olgiildiigiinti diislinlirken, ayni otel isletmelerinin 40
tanesi (%88,9) satig gelistirme faaliyetlerinin basarisi kar paymin artistyla orantili

oldugunu diisiinmektedir.

147



Tablo 3-38

Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Basaris1 Miisterilerin

Otelde Kals Siirelerinin Artisiyla Olgiilmesi Tle

flgili Dagihm
Frekans ( f) Yiizde ( % )
Kesinlikle Katilmiyorum 4 8,9
Katilmiyorum 15 33,3
Fikrim Yok 2 4,4
Katiliyorum 21 46,7
Kesinlikle Katiliyorum 3 6,7
Toplam 45 100

Arastirmaya katilan 24 otel isletmesi ( %53,4) satis gelistirme faaliyetlerinin

basarisinin miisterilerin otelde kalis siirelerinin artis1 ile ol¢lildiigiinii diisiinmektedir.

Diger 19 otel isletmesi ( %42,2 ) ise yargiya katilmamaktadirlar.

Tablo 3-39  Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Basaris1 Miisteri

Sayisinin Artisiyla Olciilmesi Ile Tlgili Dagihm

Frekans (f) Yiizde ( %)
Katilmiyorum 1 2,2
Katiliyorum 17 37,8
Kesinlikle Katiliyorum 27 60,0
Toplam 45 100

Anket sorularini cevaplayan 44 otel isletmesi ( %97,8) satis gelistirme

faaliyetlerinin basarisini miisteri sayisinin artisi ile 6l¢iildiiglinti diisiinmektedir.
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CAPRAZ TABLO ANALIZLERI

Tablo 3-40  Sahiplik Tiirii, Isletmede Satis Ve Pazarlama Béliimiiniin

Bulunup Bulunmamasi Uzerine Capraz Tablo

Satis Pazarlama Boliimii Var
Sahiplik Tiirii mi? Toplam
Evet Hayir

Aile Isletmesi 7 8 15
Cok Ortakli Isletme 4 1 5
Sahis Isletmesi 5 5 10
Ulusal Zincir 3 0 3
Uluslararas1 Zincir 12 0 12
Toplam 31 14 45

Aragtirmaya katilan 12 uluslararast ve 3 ulusal zincir otel isletmelerinin
hepsinde satis ve pazarlama boliimii bulunmaktadir. Biiyiik cogunlugu olusturan aile
isletmelerinden 7’sinde satis ve pazarlama boliimii bulunurken; 8 aile isletmesinde
bu bolim bulunmamaktadir.Bu sonu¢ daha kurumsal ve profesyonel igleyen ulusal
ve uluslararasi otel igletmelerinin satis ve pazarlamaya verdigi Onemi ortaya

¢ikarmaktadir.

Tablo 3-41  Sahiplik Tiirii, Isletmenin Faaliyet Siiresi Uzerine Capraz
Tablo

Isletmenin Faaliyet Siiresi

Sahiplik Tiirii Sezonluk Tam y1l Toplam
Aile Isletmesi 13 2 15
Sahis ya da cok ortakli isletme 8 7 15
Ulusal veya uluslararasi zincir 3 12 15
Toplam 24 21 45
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Aragtirmaya katilan 15 aile isletmesinden 13 tanesi sezonluk faaliyet
gosterirken 2 tanesi tam yil faaliyet gostermektedir. Sahis veya cok ortakli
isletmelerden 8’1 sezonluk faaliyet gosterirken 7’si tam yil faaliyet gostermektedir.
Ulusal ve uluslararasi zincir igletmelerde tam y1l faaliyet gosteren otel igletme sayisi
digerlerine oranla daha fazladir.Bu isletmelerden 12’si tam yil faaliyet gosterirken

3’1 sezonluk faaliyet gostermektedir.

Tablo 3-42  Satis Gelistirme Faaliyet Donemi , Tanitim Biitcesinden
Ayrilan Pay Uzerine Capraz Tablo

Tamtim Biitcesinden Ayrilan
Satis Gelistirme Faaliyet Pay Toplam
Donemi %1-10 %11-20
Yogun Donem 0 1 1
Durgun Donem 8 2 10
Her zaman 20 14 34
Toplam 28 17 45

Aragtirmaya katilan otel isletmelerinden 20°si %1-10 aras1, 14’1 %11-20 aras1
tanitim biitgesinden ayirdig1 payla satis gelistirme faaliyetlerini her zaman (yilin her
donemi) siirdiirmektedir. Otel isletmelerinden 8’1 ise %1-10 aras1 tanitim biit¢esinden

ayirdig1 pay ile durgun donemde satig gelistirme faaliyetlerini gerceklestirmektedir.
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Tablo 3-43  Otel Isletmesi Biinyesinde Satis Ve Pazarlama Béliimiiniin

Bulunup Bulunmamasi, Tanitim Biitcesinden Ayrilan Pay

Uzerine Capraz Tablo

Tamtim Biitcesinden Ayrilan

Satis ve Pazarlama Boliimii Pay Toplam
Var m1? %1-10 %11-20

Evet 17 14 31
Hayir 11 3 14
Toplam 28 17 45

Arastirmaya katilan otel isletmelerinden satis ve pazarlama boliimiine sahip

olan 17 otel isletmesi %]1-10 arasi satig gelistirme faaliyetleri i¢in tanitim

blitcesinden pay ayirmaktadir. Satis ve pazarlama bdliimiine sahip olan 14 otel

isletmesi ise %11-20 aras1 satis gelistirme faaliyetleri i¢in tanitim biitcesinden pay

ayirmaktadir. Satis ve pazarlama bolimii olmayan 11 otel igletmesi % 1-10, 3 otel

isletmesi ise %11-20 aras1 satis gelistirme faaliyetleri i¢in tanitim biitgesinden pay

ayirmaktadir.
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Tablo 3-44

Sahiplik Tiirii, Isletme Biitcesinin Yetersiz Olmas1 Uzerine

Capraz Tablo
Isletme Biitcesinin Yetersiz Olmasi
Kesinlikle | Katillyorum | Katilmiyorum | Kesinlikle | Toplam
Sahiplik katihlyorum katilmiyorum
Tiru
Aile Isletmesi 5 7 1 2 15
Sahis veya 4 8 1 2 15
cok ortakli
isletme
Ulusal veya 5 5 2 3 15
uluslararasi
zincir
TOPLAM 14 20 4 7 45

Aragtirmaya katilan toplam 45 otel isletmesinden 34 tanesi isletme biitgesinin

yetersiz oldugunu belirtmistir. 15 aile isletmesinden 12’si, 15 sahis ya da ¢ok ortakli
isletmeden 12’si ve 15 ulusal yada uluslararasi zincir isletmesinden 10 tanesi yetersiz
biitceden sikayet etmistir. Yetersiz biitge sorunu genel olarak onemli bir problem
olarak karsimiza cikmaktadir. Otel isletmelerinde satis gelistirme ydntemlerine
ayrilan biitgenin, toplam tanitim biitgesindeki pay1 arttirilmalidir. Isletmeler satis
gelistirme biitcelerini hazirlarken, rakip otel isletmelerini , genel biitgelerinin

durumlarini, talep durumlarim1i ve pazar paymnt dikkate alarak diizenleme

yapmalidirlar.
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Tablo 3-45

Uzerine Capraz Tablo

Sahiplik Tiirii, Nitelikli Personel Bulunamamasi Sorunu

Nitelikli Personel Bulunamamasi

Sahiplik Kesinlikle | Katihlyorum | Fikrim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Tiira katillyorum Yok katilmiyorum

Aile 7 4 0 2 2 15
Isletmesi

Sahis veya 6 8 0 1 0 15
cok ortakli

isletme

Ulusal 5 2 1 4 3 15
veya

uluslararasi

zincir

TOPLAM 18 14 1 7 5 45

Aragtirmaya katilan 45 otel isletmesinden 32 tanesi nitelikli personel

bulunmamasinin énemli bir sorun oldugunu belirtmistir. Toplam 15 adet olan aile
isletmesinden 11°1, 15 sahis veya ¢ok ortakli otel isletmesinden 14°i, 15 ulusal ve

uluslar aras1 otel isletmesinden 7’si nitelikli personel bulamadiklarini

belirtmistir.Daha kurumsal olan zincir isletmeler bu sorundan daha az seviyede zarar

gormektedirler.
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SONUC VE ONERILER

Ozellikle uluslararas: turizm piyasasinda rekabet ortami oldukca serttir. Bu
sebeple etkin pazarlama stratejileri belirlenip uygulanmasi gerekmektedir. Ayrica,
otel hizmetlerinin pazarlamasinda fiyat-kalite dengesinin saglanmasi, rakiplerin
pazardaki durumunun iyi analiz edilmesi gerekir. Ayni bolgede faaliyet gosteren otel
isletmeleri ve seyahat acentalar1 ile ortak reklam ve pazarlama faaliyetlerine
girilmesi, gerek ulusal, gerekse uluslararasi alanda satis gelistirme faaliyetleri

yapilacak zamanin iyi belirlenmesi gerekmektedir.

Satis gelistirme calismalari, satislara en ¢abuk yansiyan tutundurma
calismalar1 olarak nitelendirilebilir. Isletmenin, calismalari uygulamaya koydugu
andan itibaren hizla sonu¢ almaya baslamasi olasidir. Dogru , zamaninda planlanmis
ve uygulanmig bir satig gelistirme faaliyeti bilingli hareket eden otel isletmesine olan
taleplerin arttirilmasina neden olabilmektedir. Bunun yani sira diger tutundurma
karmasi elemanlar1 olan halkla iligkiler, reklam, kisisel satis ile desteklendiginde de
kalict sonuclar elde edilebilmektedir. Bu sebeple c¢ok kisa vadede sonug¢ elde
edilmesini saglamakta ve c¢ogunlukla bu sonuglarin dlgiilebilmesi miimkiin
olmaktadir.

Bu kisimda arastirmanin temel ve dikkat ¢eken bulgularina yer verilecek ve
daha sonra konulara iliskin Onerilerde bulunulacaktir. Calismada 6n plana ¢ikan

sonuclar agagidaki gibidir :

e Arastirmaya katilan 45 otel isletmesinden 31’inde satis ve pazarlama boliimii
bulunmaktadir.Bu da dort ve bes yildizli otel isletmelerinin satis ve
pazarlama boliimiine verdigi 6nemi ortaya koymaktadir.Satis ve pazarlama
bolimii bulunmayan diger otel isletmelerinde bu gorevi cogunlukla 6n biiro
departmani iistlenmektedir. Bazi otel isletmelerinde ise bu gorev, operasyon
midiirii ya da genel miidiir tarafindan yerine getirilmektedir.

e Arastirmaya katilan otel isletmelerinin satis ve pazarlanmasindan sorumlu
yetkililerinin biiylik ¢cogunlugu lisans ve lisansiistii egitime sahiptir ve

ortalama 1 — 3 yil aras1 ayni1 otel isletmesinde ¢alistig1 goriilmektedir.
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Arastirmaya katilan otel isletmelerinin ¢ogunlugunu aile isletmesi ve ulusal-
uluslar arasi zincir igletmeler olusturmaktadir.

Bodrum ve ¢evresinde yasanan en biiylik problemlerden birisi turizmin tim
yila yayilamamasidir. Bu yilizden sezonluk faaliyet gdsteren otel igletme
sayis1 tiim y1l acik olan isletme sayisindan oldukga fazladir.

Bu bolgenin diger bir 6zelligi de yabanci miisteri oraninin yerli miisteri
oranindan daha fazla olmasidir.

Aragtirmaya katilan otel isletmelerinin hedef pazarlar tatil amagh seyahat
eden miisterilerdir.Bu yiizden o6zellikle tatil amagli gelen miisterilerin otel
isletmelerinde ortalama kalis siireleri 4-7 giin arasindadir.

Otel isletmelerinin % 57.8’1 oda satislarin1 seyahat acentalar1 kanaliyla
yapmaktadir.ikinci swrada ise bunu miinferit rezervasyonlar takip
etmektedir.internet ile oda satiglarmin heniiz yaygin olmadig1 ya da tercih
edilmedigi goriilmektedir. Turizmin emek —yogun bir sektdr olmasi buna
sebep olarak gosterilebilir.

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin % 75,6’s1 her zaman satis gelistirme
yontemlerini kullandiklarini belirtmistir.Satis gelistirme yontemleri talebin az
oldugu, yogunlugun fazla olmadigi donemlerde satiglari arttirmak, var olan
miigterilerin  daha  fazla  satin  almasim1  saglamak  amaciyla
gergeklestirilmektedir. Bu sonug isletmelerin yogun bir rekabet ortaminda
oldugunu, bu yiizden de her zaman satis gelistirme faaliyetlerini
gerceklestirme ihtiyaci duyduklarini gostermektedir.

Otel isletmelerinden % 62,2°si satis gelistirmeye tanitim biitcesinden %1-10
arasi pay ayirmaktadir.Bu yiizden anketi yanitlayan satis ve pazarlamadan
sorumlu yetkililerin en biiyiik problemlerinden birisi satig gelistirme
faaliyetlerine yetersiz biitce ayrilmasidir.

Otel isletmelerinin yurtdis1 satis gelistirme faaliyetleri arasinda, tur
operatorleri kataloguna girme birinci sirada yer almaktadir. Bu sonuca gore
otel isletmelerinin tur operatorleri kataloguna girerek reklam maliyetini

diisiirmeye ¢alistiklar1 goriilmektedir.
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e Arastirmaya katilan otel isletmelerinin ortak satis gelistirme faaliyeti
diizenledikleri isletmelere bakildiginda % 91,1 oraninda tur operatorleri ve
%060 oraninda seyahat acenteleri 6n plana ¢ikmaktadir.

e Arastirmaya katilan otel isletmelerin araci firmalara yonelik uyguladiklari
satig gelistirme yOntemlerinden ilk sirada sergi ve fuarlara katilma, ikinci
sirada ortak promosyon c¢abalart ve lglincii sirada ise toplanti
organizasyonlarina katilma yer almaktadir.

e Otel isletmelerinin miisterilere yonelik en ¢ok kullandiklar1 satig gelistirme
yontemleri arasinda fiyat indirimi, 6zel paket programlar ve {icretsiz
konaklamalar bulunmaktadir.

e Otel isletmelerinin isletme personeline yonelik olarak uyguladigi satis
gelistirme yontemleri sirasiyla takdir etme, egitim programlar1 diizenleme ,
prim ve ikramiyelerdir.

e Otel isletmelerinin otel ici satig gelistirme yontemleri sirastyla kisisel satis,
capraz satis ve satig destek ( merchandising )’dir.

o Otel isletmelerinde satig gelistirme sirasinda karsilagilan sorunlar arasinda
basta nitelikli personel bulunamamasi gelmektedir. Bunlar1 satis gelistirme
faaliyetlerine yetersiz biitge ayrimi ve rakip firmalarin gii¢lii olmalar1 takip
etmektedir.

o Otel isletmeleri satig gelistirme faaliyetlerinin Oneminin ve amaglarinin
tamamiyla farkinda olup, satis gelistirme faaliyetlerinin amaglarinin rekabet
avantaji saglamak, isletmenin pazar potansiyelini arttirmak, yeni iiriin ve
hizmetin tanittmin1 yapmak, mevcut miisterilerin kullanim sikligin1 artirmak,
sadik miisteri yaratmak, doluluk oranin1 artirmak oldugunu kabul

etmektedirler.

Tim bu sonuglar géz Onilinde bulundurularak otel isletmelerine yonelik

oOneriler kisaca asagida yer almaktadir.
- Otel isletmelerinin rekabet avantaji saglayarak hizmetleri sunabilmesi i¢in

giiniimiizde genellikle dort ve bes yildizli otel isletmelerinde satis ve pazarlama

boliimii bulunmaktadir. Otel igerisinde satig ve pazarlama boliimiiniin almis oldugu
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kararlar diger departmanlara duyurularak onlarin da satis ve pazarlama boliimii gibi

hizmetleri sunmasina 6zen gosterilmelidir.

- Otel isletmeleri tutundurma alt karmas1 olan reklam, halkla iligkiler, kisisel
satig ve satig gelistirme medya ve aracilarin araciligiyla hedef pazara sunmus
olduklar iirtin ve hizmetleri tanitmaya calismalidirlar. Hedef ve potansiyel kitledeki
miisterilerin dikkatlerini 6zenli yapilan satig gelistirme yontemleri sayesinde otel
isletmesinin tizerine ¢ekilmesi saglanmalidir.Bu sekilde otel isletmesi daha hizli ve

basarili sonuglar elde edebilmektedir.

- Satis ve pazarlamadan sorumlu yetkili, miisterilerin istek ve beklentilerini
karsilayabilmek amaciyla otel isletmesinin belirlemis oldugu ilke ve standartlar
dogrultusunda hizmet ve iirlinlerini pazarlamaya 6zen gostermelidir.Miisterilerin
ihtiyaclariin, beklentilerinin, psikolojik yapilarimin ve davraniglarinin birbirinden
farkli olmas1 farkli satis gelistirme yontemlerinin kullanilma gerekliligini ortaya

cikarmaktadir.

- Arastirmaya katilan otel isletmelerinin de farkinda olduklar1 gibi,
uluslararas1 turizmde agir rekabet kosullari bulunmaktadir.Bu yilizden rekabet
avantaji yaratilmasinda bilgiden yeterince faydalanilmasi gerekmektedir. Otel
icerisindeki farkli departmanlarda ¢alisan yonetici ve personel hem kendi alanlari
hem de otel isletmesini ilgilendiren satig ve pazarlama gibi diger konular hakkinda
bilgilendirilmelidir. Calisanlarin bilgilendirilmesinde kurum i¢i yayinlar, bilgisayar,
internet, egitim programlari, toplantilardan yararlaniimalidir.Teknoloji sayesinde
bilgilerin sistemli ve istenilen sekilde ve diizende bilgisayara girilerek yoneticiler ve
personel arasinda paylasilmasi otel igerisinde koordinasyonun saglanmasinda etkili
olmaktadir.Otel igerisinde pazar odakli diizenlenen hizmet i¢i egitimlerde
calisanlarin bilgilendirilmesi daha giiclii bir pazarlama ekibinin meydana gelmesini

saglayacaktir.

- Bodrum’daki dort ve bes yildizli otel isletmelerinin satis gelistirme

cabalarinda kullandiklar1 aract firmalardan toplantt organizatorleri, seyahat
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acenteleri, tur operatdrleri ve havayollar1 vb. hedef kitlenin arzu ve istekleri
Olclistinde otel isletmelerinin hizmetlerini ayirarak veya birlestirerek bir paket
halinde miisteriye sunarak otellerin ve dolayisiyla kendi miisterilerinin sayisini

artirmaya ¢alismalidirlar.

- Otel isletmelerinin yurtdisi fuar , sergi ve toplantilara katilmalarini
Ozendirici tesvikler gergeklestirmelidir.Bu sekilde hem iilke tanitimi hem de otel

isletmelerinin tanitim1 dogrudan uluslar arasi boyutta gerceklesmis olacaktir.

- Tiim diinyada temeli bilgi ve bilgi teknolojilerine dayali bir doniisiim siireci
yasanirken, turistik miisterilerin farkli istek ve beklentileri, turizm endiistrisinin
yapisini da degistirmektedir. Boyle bir ortamda turizmden beklentisi olan {ilkelerin
g6z oniinde bulundurmasi gereken en 6nemli hususlardan biri, degisen miisteri istek
ve beklentilerine yonelik mal ve hizmet iiretimini yaparak, pazarlanabilmesini
saglamaktir.Teknolojik yenilikler takip edilip , internet pazarlamasindan en etkili

sekilde yararlanilmalidir.

- Bodrum ve ¢evresinin en 6dnemli sorunlarindan birisi turizm sezonun kisa
stirmesidir. Bunun i¢in hedef pazarin genisletilerek kongre, ii¢lincii yas, spor, kiiltiir
turizmine 6nem verilmesi gerekmektedir.Otel isletmeleri i¢ pazara yoOnelerek de

sezonun daha uzun bir doneme yayilmasini saglayabilir.

Sonug olarak otel igletmelerinin iirliin ve hizmetlerini daha genis kitlelere
yayabilmeleri i¢in yeterli tanitim biit¢cesine sahip olmalari, nitelikli personel istithdam
etmeleri, yaratici fikir iiretebilmek icin aragtirmalara zemin hazirlamalari, diger
firmalarla ortak promosyon c¢abalar1 gerceklestirmeleri gerekmektedir.Otel
isletmeleri satislarini ve satiglarinin devamliligini saglayabilmek i¢in farkli ve etkili
satig gelistirme yontemlerinden yararlanmalidirlar.Clinkii satig gelistirme yontemleri
sayesinde otel igletmeleri miisterilerine daha uygun fiyatli ve daha kaliteli hizmeti
sunma olanag1 elde edebilmektedir.Satis gelistirme faaliyetleri gerceklestirildikten
sonra, miisterileri tatmin edip etmedigi ve otel isletmesine ne derecede yarar

sagladiklar1 belirlenerek degerlendirilmelidir.
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EK- 1. ANKET FORMU - TURKCE

Bu anket calismasi, T.C. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Yiiksek Lisans Program biinyesindeki tez

calismasinin uygulama bolimil i¢in hazirlanmistir. Anketin amaci; dort ve bes

vildizli otel isletmelerinin pazarlanmasinda satis gelistirme (promosyon)

yontemlerinin etkisini incelemektir. Verilen cevaplar bilimsel amaglar i¢in gizlilik

ilkelerine sadik kalinarak degerlendirilecektir. Bu arastirmaya katildigimiz igin

tesekkiir eder, iyi caligmalar dilerim.

L.LBOLUM
Anket formunu dolduran kisinin;
Goreviniz :

) Otel Midiiri
) Satis ve Pazarlama Miidiirii
)  On Biiro Miidiirii
) Halkla iliskiler Miidiiri
) Diger ( liitfen belirtiniz)..........
urumunuz :

) Lise ve dengi

) Onlisans

) Lisans

) Yiiksek lisans
‘mede calisma siireniz:
) 1 yidan az
) 13 yil arasi
) 4-6 yil aras1
)
)

L~

Egitim

SN

Bu isle

7-9 yil arasi
10 y1l ve iizeri

NN AN AN AN

DUYGU YETGIN

Dokuz Eyliil Universitesi
Turizm Isletmeciligi boliimii
Yiiksek Lisans Ogrencisi
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10.

Isletmenizin faaliyet siiresi nedir?
() Sezonluk () Tim y1l agik

Isletmenizde konaklayan misafirlerin oransal dagilimi nedir?
Yerli (%............. ) Yabanct (%............. )

Otelinizde konaklayan misafirlerin ortalama kalis siiresini liitfen belirtiniz.
(e giin)

Otelinizin sahiplik tiirii hangisidir?
() Aile isletmest () Sahis igletmesi () Uluslararasi Zincir
() Cok ortaklr isletme () Kamu isletmesi ( ) Ulusal Zincir

Hedef pazarinizi olusturan miisteriler hangileridir

( ) Tatil amach gelenler () Is seyahati igin gelenler

() Saglik amacl gelenler ( ) Diger (liitfen belirtiniz)...............
() Tamami

Islemenizdeki otel satislart “en_cok “hangi yontemle yapilmaktadir?

() Miinferit miisterilere dogrudan satis () Merkezi rezervasyon sistemi
() Seyahat acenteleri araciligiyla ( ) Internet yoluyla

() Diger( liitfen belirtiniz).......... () Tamam

Otelinizde satig ve pazarlama boliimii var mudwr?
() Evet ( ) Haywr

Cevabiniz “Hayir” ise sang gelistirme faaliyetlerini diizenleyen departman
ya da gorevli hangisidir?

( ) Ust Diizey Yo6netim ( ) Halkla iliskiler () Onbiiro

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

Satig gelistirme faaliyetlerini yogun olarak uyguladiginiz donemi belirtiniz.
() Yogun donem () Durgun dénem ( ) Her zaman

Satis gelistirme faaliyetlerine tanitim biitgcesinden yillik ortalama ne kadar
ayirmaktasiniz?

( )%1-5 () %6-10 ( )% 11-15
()% 1620 () % 20 tizeri

11. Oteliniz hangi isletmelerle ortak satig gelistirme faaliyetleri diizenlemektedir?
() Havayolu isletmesi () Otel igletmeleri
() Tur operatorleri () Seyahat isletmesi
() Diger ( Litfen belirtiniz ) ..................... ( ) Diizenlememektedir

12.

Oteliniz yurt disinda hangi satis gelistirme faaliyetlerine katilmaktadwr ?
() Tur operatorleri kataloguna girme () Tanitim amach geziler

() Fuarlara katilma () Diger ( litfen belirtiniz ) ......
() Katilmamaktadir
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13.

14.

15.

16.

17.

Otelinizde kullanilan sans gelistirme yontemlerinin yiizdelik olarak
dagilimun liitfen belirtiniz.

%
Miisterilere yonelik ...
Aracilara yonelik .
Isletme calisanlarina yonelik — ............

100

Miisterilere yonelik olarak “ en ¢ok” kullandiginiz satis gelistirme
yontemlerinden ilk iiciinii yandaki bosluklara numara vererek
swralayiniz.(1,2,3)

( ) Ucretsiz konaklamalar ( ) Fuar ve sergiler

() Kuponlar () “Rewards Card” liyeligi
() Fiyat indirimi ( ) Hediyeler

( ) Ozel Giinler () Yanigmalar

() Sik kullanici programlari (

() Ozel paket programlar

Aracilara yonelik olarak “ en ¢ok” kullandiginiz sans gelistirme
yontemlerinden ilk iiciinii yandaki bosluklara numara vererek
swralayiniz.(1,2,3)

() Ticari fuar ve sergiler () Ortak promosyon kampanyalari
() Yarigmalar () Hediyeler

() Toplantilar

() Diger ( liitfen belirtiniz) ........cccveeveveeveereenirenenne,

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

Isletme personeline yonelik olarak “en ¢cok” kullandiginiz satis gelistirme

yontemlerinden ilk iiciinii yandaki bosluklara numara vererek
swralayiniz.(1,2,3.)

() Yarigmalar () Terfi

() Prim ve ikramiyeler () Egitim programlari

() Takdir etme () Tesvik seyahatleri

() Hediyeler () Diger (liitfen belirtiniz)...............

Otel i¢i satis gelistirme faaliyetlerinden gelir arttirmaya yonelik olarak
cok” kullandiginiz satis gelistirme yontemlerinden ilk iiciinii yandaki
bosluklara numara vererek swralayiniz.(1,2,3)

) Telefonla satis

) Kisisel temas

) Miimkiin oldugunca en yiiksek fiyatli hizmetin satilmasi (up-selling)
) Diger boliimdeki mal ve hizmetlerin satilmasi (criss-cross)

) Personelle (i¢ Miisterilerle) iliskiler

) Merchandising (Satis Destek —otel i¢i tanitim billboardlari-brosiirler)
) Diger ( Litfen belirtiniz) ........cccccveveeeviienieenieeieeeeeeeeee,

NN AN AN AN AN~

(13 en
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II. BOLUM

Liitfen asagidaki kategorilerde yer alan 6nermeleri kisisel diisiincelerinize
gore ( X ) ile isaretleyerek degerlendiriniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmivorum
Fikrim Yok

Katilivorum
Kesinlikle

katiliyorum

SATIS GELISTIRME FAALIYETLERI PLANLANIRKEN
TUKETICILER iLE ILGILi IHTIYAC DUYULAN BiLGILER

Miisterilerin ekonomik gii¢leriyle ilgili bilgiler.

Miisterilerin aliskanliklariyla ilgili bilgiler.

Miisterilerin istek ve ihtiyaglariyla ilgili bilgiler.

Miisterilerin demografik ( yas, cinsiyet, meslek vb.)ozellikleriyle ilgili
bilgiler.

Miisterilerin sosyo-kiiltiirel durumu ile ilgili bilgiler.

SATIS GELISTIRME FAALIYETLERiI PLANLANIRKEN
KARSILASILAN SORUNLAR

Isletme biit¢esinin yetersiz olmasidir.

Rakip otel isletmelerinin giiclii olmasidir.

Nitelikli personel bulunmamasidir.

Isletmedeki yaraticilik eksiklikleridir.

Reklam ajanslarinin yiiksek maliyetleridir.

SATIS GELISTIRME FAALIYETLERININ AMACLARI

Rekabet avantaj1 saglamaktir.

Isletmenin pazar potansiyelini artirmaktir.

Yeni {irlin ve hizmetin tanitimini yapmaktir.

Miisterilerin kisi basina ortalama harcamalarini artirmaktir.

Sezon diginda ya da diisiik sezonda satiglar1 artirmaktir.

Mevcut miisterilerin kullanim sikligin1 artirmak, sadik miisteriler
olusturmaktir.

Araci isletmelerin harekete gegirilmesini saglamaktir.

Doluluk oranini artirmaktir.

SATIS GELISTIRME FAALIYETLERININ BASARISININ
OLCULMESI

Satis gelistirme faaliyetlerinin basarist gelir artisi ile 6l¢iiliir.

Satis gelistirme faaliyetlerinin basarist kar payimin artisi ile 6l¢iiliir

Satis gelistirme faaliyetlerinin basarist miisterilerin otelde kalis siirelerinin
artisi ile ol¢iiliir.

Satis gelistirme faaliyetlerinin basarist miisteri sayisinin artisi ile olgiiliir.
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EK- 2. ANKET FORMU - INGILIZCE

This questionnaire has been prepared for the purpose of implementation of a thesis
study which is being carried out within the body of Dokuz Eyliil University, Social
Sciences Institution, Tourism Management Department, Master’s Programme. The

purpose of this questionnaire is to examine the effects of sales promotion methods in

marketing of four and five star hotels. The answers provided shall be assessed for

scientific purposes and remain confidential. I would like to thank you for

participating in this research.

Duygu YETGIN

Dokuz Eyliil University
Tourism Management
Department Postgraduate
Questionnaire filled out by;

Your Task:
( ) Hotel Manager
() Sales and Marketing Manager
( ) Front Desk manager
( ) PR Manager
() Other ( Please Specify)
Educational Background.:
() High School and equivalent schools
() 2yeardegree
() Bachelor’s Degree
() Master’s Degree
Period of Current Employment :

Less than 1 year

between 1-3 years
between 4—6 years
between 7-9 years
10 years and more

NN AN AN AN
— N

1. What is the period of practice of your place of employment?
() Seasonal () Open all year round

2. What is the proportional distribution of the guests staying at your
enterprise?
Domestic (%............. ) Foreign (%............. )
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10.

11.

12.

Please specify the average period of accommodation of the guests staying
at your hotel.
......... days

What is the type of ownership of your Hotel?
() Family-owned business ( ) Sole Proprietorship ( ) International Chain

() aggregate corporation () public corporation ( ) National Chain

What type of clients form your target market?

() Leisure () Business

() Health () Other ( Please specity).....

() Al

Which method is employed most for the sales of hotel rooms?
() Direct sales to individual clients () viatravel agents
() via central reservation system () via internet

( )Al

Is there a sales and marketing department at your hotel?
() Yes ( )No

If “No”, what department or who is responsible for arranging sales
promotion activities?

() Senior Management () Public Relations () Front Office
() Other ( Please specify).....

Please specify the period during which you employ sales promotion
methods.
() Peak Period () Low Period ( ) Always

How much of the annual advertising budget do you allocate for sales
promotion activities on average ?

( )%1-5 () %6-10 ( )%11-15
()% 1620 () more than % 20

Which enterprises does your hotel cooperate with in arranging joint sales
promotion activities?

() Airway companies () Hotel Managements
() Tour Operators () Travel Agents
() Other ( please specify ) .....cccevvvennennee ( )N/A

Which sales promotion activities does your hotel attend abroad?

() Appearance in Tour Operators catalogue () Trips for advertisement
purpose

() Fairs () Other ( please specify ) ............

() Not attending
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13..

14..

What is the percentage distribution of sales promotion tools of your hotel?

%
Consumer oriented ...
Agent oriented = ...
Enterprise staff oriented ~  ...........

100

Please choose and number in order the first three consumer oriented sales
promotion methods you employ you use most.(1,2,3.)

() Free accommodation () Fairs and exhibitions

() Couples () “Rewards Card” membership
() Price Reduction ( ) Gifts

() Special days () Competitions

() Frequent users’ programme () Other ( please specify )

Please choose and number in order the first three agent oriented sales
promotion methods you use most.(1,2,3.)

() Commercial fairs & exhibitions () Joint promotion campaigns
() Competitions () Gifts

() Meetings

() Other ( please SPecify) ....ccovueereerieenieiiienieeieese e

17. Please choose and number in order the first three enterprise staff oriented

sales promotion methods you use most.(1,2,3.)

() Competition () Promotion

() Premium and bonuses () Educational Programmes

() Appreciation () Promotion trips

() Gifts () Other (please specify)........cccu.e....

18. Please choose and number in order the first three sales promotion methods

you employ you use most in internal sales promotion activities.

) Telemarketing () Personal contact

) Sales of the most expensive services as possible (up-selling)
) Sales of goods and services of other department (criss-cross)
) Relationship with the personnel (In-house clients)

) Merchandising (Sales Support)

(
(
(
(
(
() Other (please specify)......cccceeunennne
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Please assess the following suggestions specified under the
following categories based on your personal views.

I don’t agree at all.

I do not agree.

I don’t have an idea.

I agree.

I totally agree.

INFORMATION REQUIRED RELATING TO
CONSUMERS WHILST PLANING SALES PROMOTION
ACTIVITIES

Information re. economical power of consumers.

Information re. consumers’ habits.

Information re. consumers’ requests and requirements

Information re.consumers’ demographic features.

Information re.consumers’ socio-cultural situation.

PROBLEMS ENCOUNTERED WHILST PLANING SALES
PROMOTION ACTIVITIES

Enterprise’s budget being inadequate.

Competitor hotels’ being strong.

Lack of qualified personnel.

Lack of creativity in enterprise.

High costs of advertising agents.

PURPOSES OF SALES PROMOTION ACTIVITIES

To ensure competitive advantage.

To increase the market potential of the enterprise.

To promote new products and services.

To increase the average per pax expenses of consumers.

To increase the off-season and law season sales.

To increase the occurrence frequency of existing consumers and
create constant consumers.

To ensure that intermediary agents go into action.

To increase occupancy rate.

EVALUATION of SUCCESS of SALES PROMOTION
ACTIVITIES

Success of sales promotion activities is evaluated with income
increase.

Success of sales promotion activities is evaluated with increase of
profit share.

Success of sales promotion activities is evaluated with the
increase of accommodation period.

Success of sales promotion activities is evaluated with increase in
number of customers.
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EK-3 ANKET GUVENIRLILIK TESTi SONUCLARI

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.688 19
ANOVA with Tukey's Test for Nonadditivity
Sum of
Squares df Mean Square F Sig
Between People 93.516 44 2125
Within People Between Items 304.349 18 16.908 25.465 .000
Residual Nonadditivity 1.8192 1 1.819 2.746 .098
Balance 524.043 791 .663
Total 525.862 792 .664
Total 830.211 810 1.025
Total 923.726 854 1.082

Grand Mean = 4.1614

a. Tukey's estimate of power to which observations must be raised to achieve additivity = 1.973.
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