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Son donemde turizm sektoriinde miisteri istek ve ihtiyaglarindan ortaya ¢ikan ve isletmeler igin yeni
sayilabilecek pazarlardan birisi helal turizm pazaridir. Helal turizm pazarindaki biiylimenin farkina varan ve
bu pazardan pay almak isteyen bir¢ok otel isletmesi bu pazara yonelik ¢alismalar yiiriitmektedir. Helal otel
isletmelerinin turizm pazarindan istedikleri diizeyde pay alabilmeleri ancak etkin pazarlama caligmalari
yiiriitmeleri ile miimkiindiir. Helal otel isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde uygulayabilecekleri
stratejilerden birisi de isbirlik¢i pazarlamadir. Bu arastirmanin amaci, helal otel isletmeleri arasinda bir
pazar genisletme stratejisi olarak isbirlik¢i pazarlamanin islevselligini tartiymaktir. Kavramsal bir nitelik
tagtyan arastirmada, helal otel isletmeleri arasinda pazarlama isbirliklerinin olusturabilecegi uygulamaya
doniik alanlar ortaya konulmustur. Arastirma sonucunda, helal otel isletmeleri arasinda pazarlama
isbirliklerinin ortak pazarlama programi olusturma, ortak pazarlama biitgesi olusturma, pazarlama
maliyetlerini azaltma, d6grenme programlar1 gergeklestirme, helal denetim mekanizmas: kurma ve ortak
rezervasyon sistemi olusturma bakimindan islevsel olabilecegi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Isbirlik¢i pazarlama, turizm pazarlamasi, helal otel isletmeleri

Collaborative Marketing as A Market Expansion Strategy For Halal
Hotel Businesses

Abstract

In recent years, one of the markets that emerged from customer demands and needs in the tourism sector
and can be considered new for tourism businesses is halal tourism market. Many hotel businesses that are
aware of the growth of the Halal tourism market and want to get a share from this market conduct actions
on the halal tourism market. Halal hotel businesses can get a share in the tourism market as much as they
want, but only through effective marketing activities. In this context, collaborative marketing is one of the
applications that should be take advantage by halal hotel business. The aim of this study is to discuss the
functionality of collaborative marketing as a market expansion strategy between halal hotel businesses. In
this conceptual research, tried to put forward practical areas that marketing collaboration among halal hotel
businesses could create. As a result of the research, it has been determined that marketing collaborations
among halal hotel businesses may be functional in terms of creating a common marketing program,
creating a joint marketing budget, reducing marketing costs, implementing learning programs, establishing
a halal control mechanism and establishing a common reservation system.
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1. Giris

Turizm sektoriiniin ortaya ¢ikardigi ekonomik potansiyel, sektoriin biiytimesine paralel olarak her gecen
giin biiyiimekte ve bu potansiyelden pay almak isteyen isletmeler arasindaki rekabeti artirmaktadir. Artan
rekabet, bir yandan turizm isletmelerinin karliligini, miisterilere ulagmalarini ve onlari isletmeye ¢ekecek
caligmalar yapmalarini zorlastirirken diger yandan her gegen giin daha bilingli ve segici turistlerin
olusturdugu pazar yapilarini derinden etkilemektedir. Turizm igletmeleri artan rekabetle basa ¢ikabilmek
icin miigterilerle uzun dénemli iligkiler kurmaya, yeni iligski aglar1 gelistirmeye ve pazar arastirmalari
yoluyla miisterilerin ihtiyaglarina odaklanarak yeni pazarlar kesfetmeye yonelik caligmalar
yiiriitmektedirler. Bu anlamda, son dénemde turizm sektériinde miisteri istek ve ihtiyaglarindan ortaya
¢ikan ve isletmeler igin yeni sayilabilecek pazarlardan birisi de helal turizm pazaridir. Helal turizm pazari,
turistik seyahatleri siiresince inanglarindan otiirii yeme-igmelerinde, konaklamalarinda, eglence ve
aktivitelerinde dini hassasiyetleri gézeten bireylerden olugmaktadir. Helal turizm pazarimin biiytikligii,
2014 yilinda 117 milyon kisiye ve 145 milyar dolara ulagmistir. Bu pazarm biiyiikliigiintin 2020 yilinda
168 milyon kisi ve 200 milyar dolar harcama seviyesine ulasacagi tahmin edilmektedir (Crescentrating,
2016).

Bugiin helal turizm pazarindaki biiytimenin farkina varan ve bu pazardan pay almak isteyen birgok otel
isletmesi helal turizm pazarina yoénelik ¢aligmalar yiiriitmektedir. Helal otel isletmeleri, helal turizmin bir
pargasi olarak miisterilerine ihtiya¢ duyduklari konaklama, yeme-igme, eglence ve diger hizmetleri Islami
kurallara uygun bir sekilde sunan isletmelerdir. Muhafazakar olarak tanimlanabilen tiiketici grubuna
yonelik hizmet veren bu oteller, dini hassasiyetlerini dikkate alan miisteriler icin alternatif bir pazar
konumundadirlar(Yesiltas ve dig., 2012). Ancak Tiurkiye’deki helal otel isletmelerinin yapisi ve isleyis
tarzlari ele alindiginda birgogunun helal turistlere yonelik calismalarini geleneksel otelcilige ek olarak
yiiriittiikleri goriilmektedir(Arpact ve dig., 2015). Oyle ki halalbooking.com rezervasyon web sayfasinda
kendisini helal otel olarak tanitan ve pazarlayan birgok otel isletmesi, booking.com rezervasyon web
sayfasinda bu niteligine yer vermemektedir. Otel igletmelerinin kendilerini sadece helal turistlere yonelik
konumlandirmamalarinda bu pazarin isletme karlilig1 icin yeterli biiytikliige ulasmadigimni diistinmeleri
etkili olabilir. Otel isletmelerinin kendilerini helal otel olarak konumlandirabilmeleri ve helal turizm
pazarindan istedikleri diizeyde pay alabilmeleri ancak etkin pazarlama caligmalar1 yiiriitmeleri ile
miimkiindiir. Literatiirde helal otel isletmelerinin niteligine(Bilgin ve Karakas 2017; Met ve dig., 2013;
Tekin ve Yilmaz, 2016), helal otel isletmelerinde miisteri istek ve beklentilerine(Yesiltas ve dig., 2012;
Arpaci ve Batman, 2015) iliskin bazi ¢alismalar bulunmaktadir. Ancak helal otel isletmelerinde pazarlama
eylemlerinin etkinligini artirmaya ve otel isletmeleri i¢in helal turizm pazarini genisletmeye yonelik bir

aragtirmaya ulasilamamaigtir.

Bu arastirmanin amaci, helal otel isletmeleri arasinda bir pazar genisletme stratejisi olarak isbirlikgi
pazarlamanin uygulanabilirligini tartigmaktir. Bu kapsamda, oncelikle turizm sektoriinde isbirlikgi
pazarlama konusu ele alinmistir. Daha sonra helal otel isletmelerinin faaliyet gosterdikleri pazarin yapisi

ve Ozellikleri gbz oniinde bulundurularak igletmeler arasinda pazarlama isbirliklerinin gelistirilebilecegi
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uygulamaya doniik alanlar irdelenmistir.
2. Turizm Sektoriinde Isbirlik¢i Pazarlama

Pazarlamada igbirlik¢i yaklagim, igletmelerin tek bagina yapabileceklerinden daha fazlasini basarmak i¢in
benzer amagli isletmelerle ¢ikarlarini, kaynaklarini ve pazarlama giictinii uyumlagtirmalar1 siireci olarak
tanimlanmaktadir (Williams, 2013). Jamal ve Getz’e gore (1995) isbirlik¢i pazarlama, organizasyonlarin
gevrelerinde artan karmasikliklarla basa ¢ikabilmek igin pazarlama faaliyetlerinde kolektif bir sekilde
organize olmalarin ifade etmektedir. Literatiirde siirli bir sekilde ele alinan isbirlik¢i pazarlamanin
kuramsal temelleri, kaynak bagmmliligi, islem maliyeti, sebeke analizi gibi yaklagimlara
dayandmrilmaktadir (Wang ve Xiang, 2007). Isbirlik¢i pazarlama yaklagimina temel teskil eden bir diger
onemli kuram da Brandenburger ve Nalebuff (1996) tarafindan ortaya konulan ortaklasa rekabet
kuramidir. Ortaklasa rekabet kurami, isletmelerin birbirleri ile yalnizca rakip degil ayn1 zamanda igbirlikgi

olabilecekleri varsayimina dayanmaktadir.

Genel olarak ele alindiginda, turizm sektoriiniin iki karakteristik 6zelligi sektorde pazarlama isbirliklerini
gerekli kilmaktadir. Bunlarin ilki, turizm sektoriindeki isletmeler arasindaki karsiliklt bagimliliktir.
Ikincisi ise miisterilerin turistik iiriine yonelik biitiinciil algilaridir. Turistik iiriiniin devlet, dogal ¢evre ve
turizm isletmeleri gibi degisik biiyiikliikte organizasyonlarin sundugu biitiinlesik bir yapidan meydana
gelmesi sektordeki isletmeleri birbirine bagimli hale getirmektedir (Jamal ve Getz, 1995). Yani turizm
sektortinde tamamiyla bir tireticinin kontroliinde olan turistik bir {irtinden s6z etmek miimkiin degildir.
Dolayistyla nitelikli bir turistik tirtiniin ortaya ¢ikmasinda tiim turizm paydaslarina 6nemli sorumluluklar
diismektedir. Hall (1999) turizm endiistrisinin bu parcali yapisinin turizm pazarlama ¢alismalarinda turizm

oyuncular1 arasinda igbirligi ve koordinasyonu gerekli kildigini ifade etmistir.

Diger yandan turistler, turistik iirtinii bir deneyimler toplulugu olarak algilamakta ve tiiketmektedirler
(Buhalis, 2000). Yani bir destinasyonda turistik {irtin ve hizmet sunan bir isletmenin yapacagi aldatici
reklam ya da turistik tirtintin kalitesini ve miisteri memnuniyetini olumsuz etkileyecek bir davranisin etkisi
sadece o isletme ile sinirli kalmamakta turistin destinasyonuna bakis acisini dogrudan etkileyebilmektedir.
Dolayisiyla destinasyonlarda bir pazarlama karmasi ve pazarlama stratejisinin gelistirilmesi icin
kendilerine 6zgii amag ve prensipleri olan bircok bagimsiz paydasin bir araya getirilmesi gerekmektedir
(Buhalis, 2000).  Turizm  sektoriinde  igbirlikgi  pazarlama  uygulamalar1  t¢  sekilde
gerceklegtirilebilmektedir. Bunlar; igletmeler arasi diizeyde, destinasyon diizeyinde ve destinasyonlar arasi

diizeyde pazarlama isbirlikleridir.

Destinasyon diizeyinde isbirlik¢i pazarlama, bir destinasyondaki turizm isletmelerinin, kamu
kurumlarmin, sivil toplum kuruluslarinin veya turizmle dogrudan iliskisi olmayan diger kurum ve
kuruluslarin  katilimiyla olusturulan isbirlikleri vasitasiyla destinasyonun biitiin bir driin olarak
pazarlanmasini ifade etmektedir (Naipaul ve dig., 2009). Destinasyon diizeyinde isbirlik¢i pazarlanmanin
merkezinde ortak bir hedefi gergeklestirmek icin destinasyonda faaliyet gdsteren turizm isletmelerini
organize eden Destinasyon Pazarlama Organizasyonlar1 ve Kongre ve Ziyaretgi Biirolar1 bulunmaktadir
(Kubickova ve Wang, 2013). Bu kuruluslar, destinasyonun pazarlanmasinda imaj gelistirme, pazarlama ve

satls c¢abalarini planlama, reklam tasarimi ve tanitim yapma, destinasyon capinda turizm g¢abalarinin
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koordinasyonunu saglama ve bu ¢abalarin etkinligini degerlendirme roliinii iistlenmektedirler (Masberg,
2000). Destinasyon Pazarlama Organizasyonlar1 ve Kongre ve Ziyaret¢i Biirolar1 tarafindan yapilan
pazarlama g¢aligmalariin temel hedefi, genel bir destinasyon markasi ve imaji olusturarak destinasyon
rekabetciligi, destinasyonun bilinirligini artirmak ve destinasyonun gelisimine katki saglamaktir (Blain,
2001:11). Bu amagla yapilan g¢aligmalar ise genel olarak belirlenen hedeflere ulagsmak amaciyla
destinasyondaki temel cekicilikleri, turistik olanaklar1 ve turistik degerleri ifade eden harita ve brosiirler,
temal1 reklamlar, ziyaretgi bilgilendirme kartlari, destinasyon tanitim ve rezervasyon siteleri hazirlama ve
destinasyonun ulusal ve uluslararasi festival ve aktivitelerde tanitimini yapma seklindedir (Selin ve Myers,
1998).

Isbirlik¢i pazarlamanin turizm sektoriinde uygulandigi diger boyut ise destinasyonlar aras1 diizeyde
yapilan pazarlama isbirlikleridir (Fyall ve dig., 2012). Destinasyonlar arasi pazarlama isbirlikleri, bolgesel
destinasyonlar veya ayni bolgede yer almayan fakat benzer tiiketici kitlesine ya da benzer turistik {iriine
sahip olan destinasyonlar arasinda gercgeklestirilen pazarlama isbirliklerini ifade etmektedir (Naipul ve
dig., 2009). Palmer ve Bejou (1995) bir destinasyonun turistik {iirlin karmasmin boélgedeki diger
destinasyonlarla yapilacak ortak c¢aligmalarla genisletilebilecegini ve ¢esitlendirilebilecegini ifade
etmiglerdir. Bir bolgedeki destinasyonlar arasinda rekabetin siddetlenmesi genel olarak o bolgede turizmin
kalkinmasida verimliligin ve genel etkinligin azalmasina neden olurken (Prideaux ve Cooper, 2002)
bolgesel destinasyonlarin kolektif olarak pazarlanmasi destinasyonlarin gekiciligini ve tiiketicilerin
tiiketim degerini artirmaktadir (Fyall ve Garrod, 2005:284). Destinasyonlar arasi pazarlama isbirliklerinde
yine Destinasyon Pazarlama Organizasyonlar1 ve Kongre ve Ziyaret¢i Biirolar1 diizenleyici bir rol

oynamaktadir.

Isletmeler arasi diizeyde ise pazarlama isbirlikleri, destinasyon ve destinasyonlar arasi pazarlama
isbirliklerine gore agiklanmasi daha giic ve daha karmagik bir yapiy1 ifade etmektedir. Ciinkii isletmeler
diizeyinde isbirlikleri igletmelerin tiiriine, faaliyet alanina, biyiikligiine ve amaglarina gore farklilik
gostermektedir. Bu nedenle, isletmeler arasi diizeyde isbirlikleri turizm isletmeleri arasinda ortak brosiir
ve tanitum hazirlama, tirtin portfoytinii gelistirme ve pazarlama karmasi elemanlarini daha etkin kullanma
amactyla gergeklestirilmektedir (Palmer ve Bejou, 1995). Dolayisiyla, isletmeler arasi diizeyde pazarlama
isbirliklerinin turizm isletmelerine yansimalarinin daha detayli ve kapsamli bir gekilde agiklanmasi

gerekmektedir.

3. Pazarlama Isbirliklerinin Ciktilar1 Ve Otel Isletmeleri Arasinda Pazarlama
Isbirlikleri

Literatiirde pazarlama igbirliklerinin turizm isletmelerine strateji odakli, 6grenme odakli, islem maliyeti
odakli (Naipaul ve dig., 2009) ve sosyal sermaye odakli (Wang ve Xiang, 2007; Wang ve Fesenmaier,
2007) onemli kazanimlar elde etme firsatlari sundugu ifade edilmistir. Strateji odakli ¢iktilar agisindan
pazarlama isbirlikleri turizm isletmelerine; kritik kaynaklara ulasma (Wang ve dig., 2013), rekabetin
siddetini azaltma (Selin ve Chavez, 1995:848), marka ve imaj gelistirme (Fyall ve dig., 2001) ve
uluslararasi pazarlara hizli bir sekilde erisme (Fyall ve Garrod, 2005:260) gibi isletmeye pazarda stratejik

bir konum elde etmesini saglayacak firsatlar sunmaktadir.
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Islem maliyetleri agisindan ele alindiginda, pazarlama isbirlikleri yoluyla isletmeler; turistlere yonelik
bilgilendirme yaymlar1 yapma, ortak brosiir ve haritalar basma (Selin ve Myers, 1998) ve reklam
maliyetlerini azaltma (Wang, 2008) gibi pazarlama islemlerinin maliyetlerini azaltma olanaklarina sahip

olabilmektedirler.

Orgiitsel 6grenme acisindan pazarlama isbirlikleri turizm isletmelerine; personele yonelik egitim
programlarinin diizenlenmesi (Bramwell ve Lane, 1999:13), pazar arastirmalari yapma (Augustyn ve
Knowles, 2000), orgiitsel inovasyon, iletisim ve problem ¢6zme yeteneklerini gelistirme gibi firsatlar
sunmaktadir (Wang ve Fesenmaier, 2007). Ayrica, pazarlama igbirlikleri turizm isletmelerine sosyal
sermaye inga etmek icin bir aga dahil olma, ag icerisinde giiven tahsis etme, dogru ve nitelikli bilgiye
¢abuk ulagma ve gelecekteki proje firsatlarini erken 6grenme gibi firsatlar da sunmaktadir (Wang ve
Xiang, 2007). Buna ek olarak, turizm isletmeleri pazarlama isbirlikleri yoluyla dis tehditleri minimize

edebilir ve dig firsatlart maksimize edebilirler (Fyall ve dig., 2001).

Pazarlama igbirlikleri otel isletmeleri agisindan ise olduk¢a siirlt bir sekilde ele alinmigtir. Lasune (2012)
otel isletmelerinin pazarlama stratejilerinde son donemlerdeki en yaygin egilimlerinden birisinin
pazarlama ortakliklari ve stratejik ittifaklar olugturmak oldugunu ifade etmistir. Yolal ve Emeksiz (2007)
tarafindan yapilan arastirmada, kiigiik ve orta biiyiikliikteki konaklama isletmeleri arasinda pazarlama
isbirliklerinin uygulanmasina yonelik teorik bir pazarlama modeli sunulmustur. Cevrimici aglara
dayandirilan bu pazarlama modeli, konaklama isletmelerinde isbirlik¢i pazarlama araci olarak bilgi
teknolojileri kullanimin1  dnermektedir. Onerilerinin  gegerliligini Hellenic Chamber of Hotes
(www.grhotels.gr), Gulliver (www.gulliver.ie) ve Hotel Guide (www.hotelguide.com.tr) gibi 6rneklerle
aciklayan Yolal ve Emeksiz (2007), otel isletmelerinde pazarlama isbirliklerini islem maliyeti yaklasimina
dayandirmis ve pazarlama isbirlikleri yoluyla konaklama igletmelerinin pazarlama islemlerinin

maliyetlerini diigtirebilecegini ifade etmiglerdir.

Uluslararast zincir otel isletmeleri arasinda pazarlama igbirliklerini inceleyen Fyall ve Spyriadis (2003)
kiiresel pazarlarda rekabet edebilme ve biiylime noktasinda pazarlama igbirliklerinin otel igletmelerine
satig artirma, cografi ¢esitlendirme, kaynak ve isgiicii temini, kiiresel markalama, yeni pazarlarda taninma
ve Olcek ekonomilerinden faydalanma gibi faydalar sagladigini ifade etmislerdir. Ayrica, Fyall ve
Spyriadis, otel isletmeleri arasinda pazarlama isbirliklerinin olusturulmasinda yoneticiler arasindaki

bireysel iliskilerin ve giivenin énemli faktorler oldugu ortaya koymuslardir.

Dieke ve Karamustafa (2000) Misir, Yunanistan ve Tirkiye’de faaliyet gosteren kiiciik ve orta
buyiikliikteki otel isletmeleri arasinda pazarlama isbirliklerini incelemislerdir. Bu arastirmada, otel
isletmelerinin pazarlama isbirlikleri olusturmaya sicak bakmadiklar1 ifade edilmigtir. Dieke ve
Karamustafa (2000) otel isletmelerinin isbirlik¢i pazarlamaya yonelik yaklagimlarinin olumsuz olmasinda
ti¢ faktoriin etkili oldugunu belirlemislerdir. Bunlar; bagimsiz otel isletmeleri yoneticilerinin isbirliginden
ortaya ¢ikacak yararlari anlamamalari, kisa vadeli is kazanimlarina uzun vadeli kazanimlardan daha fazla
o6nem vermeleri ve pazarlama isbirliklerinin gelistirilmesinde tilkeler arasi politik iligkilere baglilik olarak

ifade edilmistir.

Bilgin (2015) bir destinasyonda faaliyet gosteren otel isletmeleri arasinda isbirlik¢i pazarlama egiliminin
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isletmelerin pazarlama anlayislarindan etkilendigini belirlemistir. Ayrica, otel isletmelerinin isbirlik¢i
pazarlama egilimlerinin iiriin odakli, isletmeler arasi iliskiler odakli ve kiimelenme odakli faktorler
acgisindan pazarlama anlayislari ile pozitif, pazar odakli faktorler agisindan ise negatif yonlii bir iligkisinin
oldugu ortaya konulmustur. Bunlara ek olarak, Bilgin ve Cetinkaya (2016) Bolu destinasyonunda faaliyet
gosteren otel igletmeleri arasinda pazarlama isbirliklerinin uygulanabilirligini inceledikleri arastirmada,
otel isletmelerinin destinasyonun pazarlanmasina yonelik isbirlik¢i faaliyetler ger¢eklestirdiklerini ve otel
isletmelerinin pazarlamada isbirlik¢i yaklasimi iirtin gesitliligini artirma, destinasyon rekabetgiligini
artirma, sosyal sermaye olusturma ve mevcut iliskilerin giiclendirilmesi agisindan onemsediklerini

belirlemislerdir.
4. Pazarlama Isbirlikleri Olusum Siireci

Pazarlama igbirlikleri olusum siireci, isletmeler i¢in isbirligini gerekli kilan kosullara, hedeflerine ve
faaliyet alanlarina gore farklilik gosterebilmektedir. Turizm sektoriinde pazarlama isbirliklerine yonelik
yapilan arastirmalarda bu karmasik yapi igerisinde pazarlama isbirliklerinin olusum siireci agiklanmaya
caligtlmistir. Turizmde pazarlama isbirliklerinin nasil olusturuldugu ve isbirligi olusturma asamalarina
yonelik yapilan c¢aligmalarda genel olarak iizerinde durulan konu, isletmeler arasi isbirlikleri ve
destinasyonlar arasi isbirliklerinden ziyade destinasyon pazarlamasinda isletmeler arasi pazarlama
isbirliklerinin nasil olustugudur (Wang, 2008; Wang ve Fesenmaier, 2007; Wang ve Xiang, 2007). Bir
destinasyonun igletmeler arasi pazarlama isbirlikleri olusturularak pazarlanmasi olusum siirecini inceleyen
Wang (2008), isbirligi olusturma asamalarinin anlagsma, hazirlanma, uygulama, degerlendirme ve
doniistiirme olmak {iizere bes boyutlu bir siiregten olustugunu ifade etmistir. Sekil 1’de pazarlama

isbirlikleri olusum siireci ve isbirligi asamalar1 gosterilmektedir.

Sekil 1. Pazarlama Isbirlikleri Olusum Siireci ve Isbirligi Asamalari
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Wang (2008) bu siireci ayrintilariyla su sekilde agiklamistir. Birlesme (anlagma) asamasi, olusturulmasi

diistiniilen isbirliginde onceliklerin belirlendigi potansiyel partnerlerin isbirligi olanaklarini kesfetmek igin
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bir araya geldikleri, olusturulacak igbirliginin iletisimini ve isbirliginin partnerlerin her birine saglayacagi
faydalarin goriistildiigti asamadir. Birlesme asamasini hazirlanma asamasi izlemektedir. Hazirlanma
asamasi ise birlesme asamasinda ortaya konulan onemli konular ve firsatlar tanimlanarak bunlarin
uygulanabilirligi ve isletmelere saglayacagi degerler firsatlar ve problemler agisindan ele alindig1 asamadir.
Bu asama, birlesme asamasinda iiretilen tiim fikirlerin diizene sokuldugu ve isbirlikgiler arasinda ortak ve
vizyonun olusturuldugu asamadir. Bu asamada, isletmelerin sahip oldugu kaynaklar isbirlik¢i girisimlerin

basariya ulagmasi igin uyumlu hale getirilmektedir.

Uygulama asamasi, isbirliginin uygulamaya tasindig1 asamadir. Bu asamada isbirligi liderleri ve iiyeler
isbirliginin maliyetini, faydalarini ve isbirligindeki rollerini agik bir sekilde anlayabilirler. Uygulama
asamasinda, ortaklar beklenti ve sorumluluklarmi agik bir sekilde tamimlarlar. Isbirliginin basariya
ulagsmasinda uygulama asamasinda ortaklarin vermis olduklar1 taahhiitleri yerine getirmeleri ve bilgi
paylasimi konusunda diirtist davranmalar1 gerekmektedir. Degerlendirme asamasi ise onceden belirlenen
hedeflere ulasilip ulasilmadigimin degerlendirildigi ve isbirlik¢ilerin olusturulan isbirliginden beklentilerini

kontrol ettikleri asamadir.

Déniistiirme asamasi ise igbirliginin degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda isbirligini
olusturan isletmelerin igbirligine iliskin izleyecekleri yonelimin degerlendirildigi asamadir. Isbirlikgi
isletmeler, bu asamada isbirligini tamamen sonlandirma, isbirligine farkhi bir formatta devam etme,
isbirligine aynen devam etme, farkli projelerde isbirligi yapma ve birden fazla alanda daha giiglii ortakliklar

gelistirme seklinde bes farkli yonelim igerisinde olabilirler.

5. Helal Otel Isletmelerinde Bir Pazar Genisletme Stratejisi Olarak Isbirlikei

Pazarlama

Faaliyetlerinde kar amaci giiden tiim igletmeler gibi helal otel isletmeleri de faaliyet gosterdikleri pazardaki
paylarini artirmaya yonelik eylemler gerceklestirmektedirler. Helal otel isletmelerinin faaliyet gosterdikleri
pazardan almis olduklari pay:r artirmalar iki sekilde gergeklestirilebilir. Bunlardan birincisi, helal otel
isletmelerinin miinferit bir sekilde rakiplerinden daha etkin pazarlama caligmalari yaparak, yeni is aglari
olugturarak, maliyetleri azaltarak ve fiyat indirimleri gibi eylemler gergeklestirerek daha fazla miisteriye
ulagmalari, boylece pazar paylarini ve karliliklarint artirmalaridir. Bu yaklagim, turizm sektoriinde faaliyet
gosteren igletmeler tarafindan yaygin olarak uygulanan ve isletmeler icin bazen karli bazen de beklentilerin

altinda gelirlerin elde edildigi ve riskin isletmeler tarafindan stlenildigi bir nitelik tasimaktadir.

Helal otel isletmelerinin faaliyet gosterdikleri pazardaki paylarini artirmalarinin ikinci yolu ise mevcut
pazarda faaliyet gosteren diger isletmelerle rekabet etmek yerine igbirlikleri olusturarak mevcut pazari
biiyiitmeye yonelik ¢alismalar yiiriitmektir. Isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarin biiylimesi, o pazara
sunulan tirtin ve hizmetlere olan talebin biiytimesi yani isletmelerin pazardan alabilecekleri payin biiytimesi
anlamma gelmektedir. Dolayisiyla helal otel isletmeleri icin yapilmasi gereken diger helal otel
isletmeleriyle rekabet etmek yerine igbirligi olusturarak helal turizm pazarini bitytitmeye yonelik caligmalar

yiiriitmektir. Brandenburger ve Nalebuff’'un (1996) ifade ettigi gibi pazar bir pasta ve pazardaki herkes
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pastadan miimkiin olan en yliksek pay1 almak istiyorsa makul olan pastadan daha fazla pay almak i¢in diger
oyuncularla miicadele etmek degil onlarla isbirligi yaparak pastayi biiyiitmek igin gayret etmektir. Pasta

buiytidiigiinde herkesin pastadan alacagi pay zaten biiyiiyecektir.

Helal otel isletmelerinin faaliyet gosterdikleri pazarm genisletilmesinde yararlanabilecekleri
uygulamalardan birisi de isbirlik¢i pazarlamadir. Otel isletmelerinde pazarlama ¢aligmalarinin hedefi, otelin
miigteriler i¢in cazibe olusturabilecek yonlerine dikkat cekerek, verilen hizmetlerin 6zelliklerini ve
usttinliiklerini vurgulayarak, potansiyel miisterilerin isletmeyi tercih etmelerini tesvik etmektir (Batman ve
Sobayli, 2009:125). Isbirlik¢i pazarlama ise otel isletmelerinin bu hedefi gerceklestirmek igin rakipleriyle
isbirligi yapmalarina dayanmaktadir. Zaten teknoloji kullaniminin artmasiyla turizm sektériinde kiiresel
dagitim sistemlerinin etkin kullanimi, bagimsiz otel isletmelerini daha genis dagitim kanallarina ulagsmak

icin igbirlikleri olusturmaya zorlamaktadir (Hanson ve Delemonie, 2000).

Fyall ve Garrod (2005:261) olgunluk ve rekabet diizeyi yiiksek turizm pazarlarinda bagimsiz otel
isletmelerinin kiiresel ve yerel otel zincirleri karsisinda pazar paylarini koruyabilmeleri ve pazar
firsatlarindan yararlanabilmeleri i¢in {i¢ seceneklerinin oldugunu ifade etmislerdir. Bunlar; biiyiik otel
zincirlerinden birisine dahil olma, belirli bir nis pazara yonelik faaliyetler gelistirme ve kendisi ile benzer
sartlara sahip otel isletmeleri ile konsorsiyum olusturmadir. Bu kapsamda, helal turizm pazari, otel
isletmeleri i¢in 6nceki birkag¢ yilda nis pazar niteligi tasisa da Arpaci ve Batman’in (2016) ifade ettigi gibi
pazarin tasidig1 potansiyel ve hizli talep artig1 pazara yeni isletmeleri gekmekte ve helal turizm pazarini otel

isletmeleri i¢in nis bir pazar olmaktan her gecen giin uzaklastirmaktadir.

Turizm sektord, talebin esnek oldugu bir sektordiir. Yani turizm sektoriinde satilan {irtin ve hizmetlerin
niteliginin ve fiyatinin belirlenmesinde en onemli etken taleptir (Kozak, 2014:179). Bugiin otel
isletmelerini kiiresel anlamda ortaya ¢ikist on yildan daha az bir siireyi kapsayan (Miisiad, 2014:159) helal
turizm pazarina yonlendiren temel etken de bu alanda ortaya ¢ikan gercek ve potansiyel taleptir. Helal
turizm pazarmi olusturan turistlerin, konaklama isletmelerinden talepleri, Islam dinince yasaklanan domuz
eti ve alkol gibi iriinlerin isletmede bulundurulmamasi, ibadetlerini gergeklestirmeye yardimci olacak
imkéanlar saglanmasi ve havuz, spa gibi bazi hizmetlerin sunumunda erkek ve kadin ayriminin
gozetilmesidir (Arpaci, 2015:26; Sercek Ozaltas, Karakas ve Sercek, 2017). Kendilerini helal turizm
pazarinda konumlandiran otel isletmeleri pazarlama eylemlerinde muhafazakéar olarak nitelendirilen bu

miisterilerin taleplerini karsilamay1 vaat etmektedirler.

Miinferit olarak diistiniildiigiinde helal bir otel isletmesi dini hassasiyeti olan bu miisterilerinin taleplerini
iyi bir sekilde karsilayabilir ve sektor ortalamasi tizerinde gelir elde edebilir. Ancak belirli bir tiiketici
grubuna odaklanmak ve isletme kaynaklarini o alanda kullanmak diger tiiketici gruplarindan vazgegmek
anlamina gelmektedir. Miisteri gruplari arasindaki istek ve beklentilerin belirgin bir sekilde ayrigtig1 ve
talep esnekliginin yiiksek oldugu turizm pazarinda faaliyet gosteren isletmeler i¢in bu riskli bir tercihtir. Bu
bakimdan helal turizm pazarina yonelen otel isletmelerinin reel talebi artirmak igin potansiyel talebi ve
carpitilmis talebi harekete gegirecek calismalar yiiriitmeleri isletme karliliginin siirekliligi icin onemlidir.
Helal turizm pazarindaki talebe etki edecek diizeyde kapsamli caligmalarin bir helal otel isletmesi

tarafindan miinferit olarak yiiriitiilmesi ise pazarlama eylemlerinin kapsami ve finansal olarak maliyeti
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acisindan imkénsiz gibidir. Bu kapsamda, helal otel isletmeleri faaliyet gosterdikleri pazara yonelik etkin

pazarlama ¢aligmalari yiirlitme noktasinda diger helal otel isletmeleri ile isbirlikleri gergeklestirebilmelidir.

Arastirmanin bu kisminda, helal otel isletmeleri arasinda olusturulacak pazarlama isbirlikleri, isletmeler
icin bir pazar gelistirme stratejisi olarak ele alinmis ve pazarlama isbirliklerinin isletmelere saglayacag:
avantaj ve firsatlara yer verilmistir. Helal otel isletmeleri arasinda olusturulacak pazarlama isbirlikleri ilk
olarak, hedef pazarda yer alan miisteri grubuna yonelik faaliyetlerde ortak bir pazarlama programiin
olugsmasini saglayacaktir. Ortak bir pazarlama programinin olugmasi ise reklam, tanitim ve tutundurma
faaliyetlerinde ortak bir dilin kullanilmasina imkén verecek ve gergeklestirilen eylemler miinferit olsa bile

benzer ifadelerin ve sloganlarin kullanilmasi hedef kitlenin zihninde daha kalici bir etki olusturacaktir.

Ikinci olarak, helal otel isletmeleri arasinda olusturulacak pazarlama isbirlikleri ile otel isletmeleri ortak bir
pazarlama biitgesi olusturmaktadirlar. Ortak bir pazarlama biitgcesinin olusturulmasi, isletmelerin tek
baglarina gerceklestiremeyecekleri genis kapsamli pazarlama c¢alismalarint  diisiik maliyetlerle
gerceklegtirmelerine olanak vermektedir. Bu kapsamda, helal otel isletmeleri isbirlik¢i pazarlama
faaliyetleri ile reklam, satis, tutundurma (Naipaul ve dig., 2009) ve halkla iligkiler (Wang ve Fesenmaier,
2007) gibi pazarlama eylemlerinde ortaya c¢ikan maliyetleri paylasarak 6l¢ek ekonomilerinden
faydalanabilirler. Palmer ve Bejou (1995) kaynaklarin bir araya toplanmasiyla gerceklestirilecek pazarlama
isbirliklerinin potansiyel ziyaretgiler iizerinde bireysel tanitim c¢aligmalarindan daha etkili oldugunu ifade
etmiglerdir. O’Connor ve Horan (1999) pazarlama igbirliklerinin otel isletmelerinin daha genis tanitim
aglarina ulasabilmelerine, {irtin ve hizmetlerini daha yaygin bir ag igerisinde pazarlayabilmelerine olanak
tanidiginit ifade etmislerdir. Buna ek olarak, helal otel isletmeleri pazarlama isbirlikleri ile isletmeler
acisindan kritik 6neme sahip miisteri tercihleri, satin alma yollari, talebi etkileyebilecek muhtemel
faktorler, musterileri tutumlar, ilgi alanlarindaki degisimler ve fayda arayislarina yonelik kapsamli pazar

aragtirmalarini duisiik maliyetlerle gergeklestirebilirler (Emir, 2010:87).

Helal otel isletmelerinin pazarlama isbirlikleri yoluyla gergeklestirebilecekleri uygulamalardan birisi de
dini hassasiyetleri onemseyen personelin yetistirilmesine yonelik ortak egitim ¢aligmalarinin yapilmasidir.
Bu yolla helal otel isletmeleri, muhafazakar misafirlerine sunmus olduklari hizmetlerin kalitesini artirabilir
ve personele yonelik bu faaliyetleri bir pazarlama araci olarak kullanabilirler. Wang ve Xiang (2007) otel
isletmelerinde pazarlama isbirlikleri yoluyla personelin orgiitsel inovasyon, iletisim becerileri ve problem

¢ozme yeteneklerinin artirilabilecegini ifade etmislerdir.

Ayrica, helal otel isletmeleri arasinda gergeklestirilecek pazarlama igbirlikleri, otel isletmelerinin ortak bir
helal denetim mekanizmasi olusturarak helal niteligine sahip olmayan isletmelere yonelik algi calismalari
yiiriitmelerine olanak saglayacaktir. Bugiin Tirkiye’de faaliyet gosteren helal otel isletmeleri icin
isletmenin helal niteligini belgeleyen bir helal sertifikasyon mekanizmas: bulunmamaktadir. Dolayisiyla
sektorde faaliyet gosteren bircok otel isletmesi, hali hazirda hizmet sunmus oldugu isletmede ickiyi
kaldirmak, kadin ve erkek misafirler i¢in havuz saati belirlemek gibi birkag kiiglik islemle kendisini helal

bir nitelige biiriindiirebilmekte ve bu pazarda faaliyet gosteren isletmelere rakip olabilmektedir.

Bu bakimdan helal otel isletmelerinin isbirligi ile olusturulacak bir helal denetim mekanizmasi, isletmeler

icin oldukga islevsel olabilir. Bu mekanizmanin islevselligi rezervasyona olanak veren kapsamli bir web
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sayfasi ile desteklenmelidir. Bu dogrultuda olusturulacak bir web sayfasi, helal otel isletmelerinin
booking.com, halalbooking.com ve islamitatilyerleri.net gibi ¢evrimigi seyahat acentelerine bagliliklarimi
azaltacaktir. Her ne kadar daha fazla ¢evrimigi acente veri tabanlarinda yer almak isletmeler i¢in kazangh
goriinse de bu acenteler komisyon iizerinden faaliyet gosteren ve isletme karliligimi diistiren bir isleyis
sistemine sahiptirler. Dolayisiyla helal otel isletmeleri gergeklestirecekleri isbirlik¢i konumlandirma
eylemleri ile bu acentelere karsi rekabet giiglerini artirabilirler. Fyall ve Spyriadis (2003:441) pazarlama
isbirliklerinin otel igletmelerinin tur operatérleri ve diger tamamlayici isletmeler karsisinda pazarlik
giiclerini artirmalarina, uluslararasi pazarlara erigme ve satig artirmalarina olanak tanidigmi ifade

etmiglerdir.
6. Sonuc ve Oneriler

Helal otel isletmeleri, turizm sektorii igerisinde belirli karakteristik 6zellikleri olan bir tiiketici grubuna
yonelik iiriin ve hizmetler sunan isletmelerdir. Helal otel isletmelerinin hedef pazarinda yer alan bu tiiketici
grubu, inanglarindan kaynaklanan dini yiikiimliilliiklerine onem veren ve bu hassasiyetlerini turistik
seyahatlerinde de gozeten turistlerden olugmaktadir. Helal otel isletmelerinin hitap ettikleri bu pazarin
turizm pazari icerisindeki pay1 giderek biiyiimekte ve daha fazla kar elde etmek isteyen otel isletmelerini
her gegen giin cezbetmektedir. Giiniimiizde ¢ok sayida otel igletmesinin isletmeden ickiyi kaldirarak, havuz
ve spa’ya saat uygulamasi getirerek kolayca bu pazara yonelmesi hem miisterilerin tercih edebilecegi
alternatifleri artirmakta hem de helal otel isletmeleri arasindaki rekabeti artirarak isletme karliligini
olumsuz etkilemektedir. Bu noktada, helal otel isletmeleri tarafindan yapilmasi gereken mevcut pazardan
daha fazla pay alabilmek icin diger helal otel isletmeleri ile rekabet etmek yerine rakipleri ile isbirligi

yaparak mevcut pazari genisletmeye yonelik ¢alismalar ytiriitmektir.

Bu calismada, helal otel isletmelerinde bir pazar genisletme stratejisi olarak isbirlik¢i pazarlama konusu ele
alinmistir. Yapilan incelemeler neticesinde isbirlikci pazarlama yaklasiminin helal otel isletmelerinde ortak
bir pazarlama programi olusturma, ortak bir pazarlama biitcesi olusturarak pazarlama eylemlerinin
etkinligini artirma ve maliyetini azaltma, ortak 6grenme programlar1 gergeklestirme, helal denetim
mekanizmas1 kurma ve ortak bir rezervasyon sistemi gelistirerek seyahat acentelerine baglilifi azaltma
noktasinda islevsel olabilecegi belirlenmistir. Ancak birbirlerini rakip olarak algilayan turizm igletmelerinin
pazarlamada isbirligi olusturmalari, know-how’larmi paylasmalar1 ve ortak bir pazarlama ya da rekabet
felsefesi benimsemeleri oldukca giictiir. Dolayisiyla helal otel isletmeleri yoneticilerinin pazarlama
isbirliklerinden ortaya ¢ikabilecek kazanimlarin farkina varmalar1 gerekmektedir. Diger yandan helal
turizm pazarimnin genisletilmesine yonelik calismalar, sadece helal otel isletmeleri igin degil Ttiirkiye turizmi

icin de dbnem tasimaktadir.

Helal turizm pazarmi gelistirmeye yonelik c¢alismalar, Tiirkiye turizminin hitap ettigi pazarlarin
¢esitlendirilmesine olanak saglayacak ve iilke ekonomisinin tahmin edilmesi gii¢ ekonomik ve politik
krizlerden daha az etkilenmesine olanak saglayacaktir. Bu anlamda, helal otel isletmeleri arasinda
olusturulacak isbirlik¢i pazarlama mekanizmasi, Kiiltir ve Turizm Bakanligi tarafindan da

desteklenmelidir. Kiltiir ve Turizm Bakanliginin siirece déahil olmasi rekabet ve isletmeler arasi giig
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dengesizlikleri gibi pazarlama isbirliklerini giiglestiren (Wang ve dig., 2013) hususlarin da ortadan

kalkmasina olanak saglayacaktir.

Bu aragtirmada, helal otel isletmelerine mevcut pazarda rekabet etmenin 6tesinde hedef pazari1 genisletmeye
yonelik pazarlama igbirlikleri olusturmalar1 6nerilmektedir. Buna ek olarak, helal otel isletmelerine hitap
ettikleri pazarm yapisimi yeniden goézden gegirmeleri ve sadece muhafazakar turistlere yonelik olmayan
saglik ve sosyal sorumluluk duygulari ile hareket eden ve inan¢ esasina bagli olmaksizin mahremiyet
hususunu gozeten bireyleri de igerisine alacak sekilde pazarlama eylemleri gerceklestirmeleri
Onerilmektedir. Yapilacak arastirmalarda, helal otel isletmeleri yoneticilerinin pazarlama isbirliklerine
yaklagimlar1 yoneticilerin yonetim tarzlari ve pazarlama anlayislari gergevesinde irdelenebilir. Buna ek
olarak, helal otel isletmeleri arasinda pazarlama isbirliklerini engelleyen ve tesvik eden faktorler
aragtirilabilir. Ayrica helal otel isletmeleri tarafindan gerceklestirilen pazarlama eylemleri pazarlama
kanallar1 agisindan ele alinarak miisteriler {izerindeki etkisi incelenebilir. Son olarak, helal otel
isletmelerinin hem geleneksel turistlerin zihinlerinde hem de muhafazakar turistlerin zihinlerinde sahip

olduklar1 konum aragtirilabilir.
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