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OZET

Bu calisma, Bolu ilinde bulunan otel isletmelerinin pazar boliimlendirme,
hedef pazar secimi ve konumlandirma stratejilerini uygulayip uygulamadiklar ve
uyguluyorlarsa bu stratejilerin otel isletmelerine ne gibi faydalar sagladigini tespit
etmek amaciyla yapilmistir.

Otel isletmelerinde pazar boliimlendirme, hedef pazar secimi ve
konumlandirma stratejilerinin uygulanmast amag¢ ve hedeflere ulasabilmek adina
onemlidir. Bu calismada otel yoneticileri ile derinlemesine goriisme yapilarak veriler
toplanmistir. Elde edilen verilerin analizi nitel aragtirma yontemlerinden icerik analizi
teknigi kullanilarak yapilmustir.

Arastirma sonucunda Bolu ilinde bulunan otel isletmelerinde hedef pazar
secimi stratejilerine 6nem verildigi goriilmesine ragmen ¢ogunda pazarlama departmani
olmadig: tespit edilmistir. Ancak cevaplayicilarin hedef pazar se¢imi ile ilgili stratejileri
uygulama cabasi i¢inde oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazar boliimlendirme, Hedef pazar, Konumlandirma

THE IMPORTANCE OF SEGMENTATION, TARGET MARKET AND
POSITIONING IN STRATEGIC MARKETING DECISIONS: A QUALITATIVE
STUDY ON HOTELS IN BOLU

ABSTRACT

This research has been done in order to learn that whether hotels in Bolu use
market segmentation, target market selection and positioning or not and if they use, in
order to learn that what benefits these strategies bring to the hotels.

In order to reach goals, market segmentation, target market selection and
positioning strategies are essential. In this study, data collected through detailed
interviews with hotel managers. Analysis held by content analysis which is qualitative
research method.

Results suggest that though many hotel businesses in Bolu features target
market selection strategies, they don’t have marketing departments. At the other hand,
another important finding is that respendents try to apply strategies related with target
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market selection.
Key Words: Market segmentation, Target market, Positioning

Giris

Glinlimiizde teknolojinin hizla gelismesi, yeni iiriinlerin ortaya ¢ikmasi
pazar sartlarimi ve pazarlama kosullarinmi degistirmistir. Tiiketicilerin yagam
standartlarinin artmas ile birlikte turizm pazarlarina olan talep de artmustir.
Tiiketici davranislarinda meydana gelen bu degisimler ve turizm pazarlarinda
rekabetin artmasi isletmelerin dinamik olmalarin1 ve kendilerini siirekli
gelistirmelerini zorunlu kilmistir. Dinamizme ayak uyduran otel isletmelerini de
pazarlama stratejileri olusturmaya yoneltmistir.

Tiim igletmeler icin oldugu gibi otel isletmeleri i¢in de pazarlama, daha
kurulus asamasindan baglayarak her donemde oldukc¢a 6nem tasiyan bir isletme
fonksiyonudur. Miisterilerin farkli ihtiya¢ ve isteklerinin olmasi, satin alma
davraniglarinin degismesi ayrica rekabetin siirekli artmasi otel isletmelerini
pazar paylarimi artirmak ve miisterilerine kaliteli bir hizmet sunmak zorunda
birakmistir. Bu nedenle otel isletmeleri pazarlarimi boliimlendirmek ve
kendilerine en uygun pazar bolim veya boliimlerini se¢me ihtiyaci
duymuslardir.

Otel isletmelerinde pazarlamanin tanimina bakildiginda; tiiketici
gereksinim ve isteklerinin karsilanmasi, bu gereksinim ve istekleri karsilayacak
pazarlama karmasinin olusturulmasi, yonetim ve paydaslara tatmin edici bir
gelir diizeyi saglayarak, mal ve hizmetlerin gelistirilmesi ve satilmasi oldugu
goriilmektedir (Buttle, 1986: 25-25).

Otel igletmelerinde pazarlamanin temel amaci, uzun donemde isletmeyi
amag¢ ve hedeflerine ulastiracak stratejileri belirlemek, gelistirmek ve bunlari
uygulamaktir. Amag¢ ve hedeflerini gerceklestirmek isteyen otel isletmeleri
cesitli oOlciitler kullanarak pazar1 boliimlere ayirip, bu boliimler arasindan bir
veya birka¢ boliimii kendilerine hedef pazar olarak secerler. Daha sonra ise
hedef aldiklar1 kitlelere uygun pazar konumlandirmasi yaparlar.

Otel isletmeleri pazarlamasinda hem i¢ hem dis pazara uygun pazarlama
stratejilerini gelistirirken, istikrarli fiyat politikalar1 ile miisteri potansiyeli
yaratmasi, miisterilerden gelen talepler dogrultusunda mal ve hizmet iiretimi
yapmasi ve en yiiksek faydanin saglanmasi ozellikle dikkat edilmesi gereken
noktalardir.

Bu calismanin amaci Bolu ilinde bulunan otel isletmelerinin pazar
boliimlendirme, hedef pazar secimi ve konumlandirma stratejilerini uygulayip
uygulamadigini eger uyguluyorlarsa ne gibi faydalar sagladigini tespit etmektir.

A. Hedef Pazar Secimi Stratejileri
Otel isletmeleri pazarlama stratejilerini iki sekilde gerceklestirirler:
1) Hedef pazarlarimt ve pazarlama karmasini belirleyen pazarlama
stratejileri
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2) Rekabetci pazarlama stratejileri

Otel isletmelerinin hedef pazar secimi ve pazarlama karmasini
belirleyen pazarlama stratejilerinden birincisi olan hedef pazar secimi konusu
arastirmamizda ele alinmaktadir. Bu dogrultuda hedef pazarlarimi belirlemek
isteyen isletmeler pazarlama arastirmalar1 yaparak, pazar boliimlendirme ve
hedef pazar secimini gerceklestirirler. Daha sonra da konumlandirma
faaliyetlerine yer verirler.

1. Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama arastirmasi, bir pazarlama problemi hakkinda veri toplama,
stniflandirma, analiz etme, yorumlama ve raporlama eylemidir (Nakip, 2003:
23).

Isletmelerin pazarlama arastirmasi yapmasinin baslica nedenleri;
isletme yoneticilerinin alacaklar1 kararlardaki belirsizlikleri ve riski azaltmaktir.
Bu dogrultuda pazar boliimlendirme yapip, hedef pazar1 secebilmek igin
miisterilerin kim olduklarini, ne istediklerini bilmek gerekmektedir. Ayni
zamanda cevre ve rakiplerin durumlar1 hakkinda da bilgiye ihtiya¢ vardir. Bu
bilgiler de pazarlama arastirmalar1 sonucunda elde edilmektedir.

2. Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme stratejisi giiniimiizde hem yoneticilerin hem de
arastirmacilarin {izerinde tartistiklart bir konudur. Kavramsal olarak pazar
boliimlendirme stratejisi, tiim pazarin farkli boliimlerine farkli pazarlama
programlarinin uygulanmasi ve gelistirilmesini kapsar (Blattberg ve dig.,
1974:17). Pazar bolimlendirme, bu nedenle pazardaki farkli gruplarin
tanimlanmasini, onlarin isteklerinin belirlenmesini ve buna gore farkli iiriin ve
pazarlama programlarinin gelistirilmesini gerektirir (Croft, 1994:1).

Literatiire baktigimizda pazar boliimlendirme ilk defa, Wendell R.
Smith tarafindan 1956 yilinda hazirlanan ve bugiinkii gelismelere temel
olusturan “Alternatif Pazarlama Stratejileri Olarak Uriin Farklilastirma ve Pazar
Boliimlendirme” isimli makalesinde yer almistir (Guitinon ve digerleri,
1997:76). Smith’in calismasinin ardindan Wind (1978), Dickson (1982),
Dickson and Ginter (1987), Elrod and Winer (1982), Malhotra (1989),
Rudelius, Walton and Cross (1987), Srivastava, Alpert and Shocker (1984) gibi
yazarlar pazar boliimlendirme iizerine ¢alismislardir (Green ve dig., 1991:20).
Pazar boliimlendirme yapilirken pazari olusturan tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerine daha cok dikkat edilerek, belli bir pazari olusturan tiiketicilerin
tipatip aym Ozelliklerde olmadigi ve benzer tercihlerde bulunmadigi fark
edilmistir (Lancaster ve Massingham, 1993:159).

Pazar bolimii E. J. Mc Carthty’nin tanimina gore; bir pazarlama
karmasina ayni sekilde tepki veren homojen bir gruptur (Yiikselen, 2003:138).
Bu grup isletmenin mevcut veya potansiyel miisteri grubu olabilmektedir. Yani
bir pazar boliimii, boliimlendirme islemi sonucu ortaya ¢ikmaktadir ve nispi
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olarak benzer mamul ihtiyaclarina yol agan bir veya daha fazla karakteristik
niteligi paylasan kisiler veya oOrgiitler grubu anlamina gelmektedir (Pride ve
Ferrell, 2000:168). Sonug¢ olarak pazar boliimii; bir pazar icindeki biiyiik bir
saptanabilir gruptan ibarettir (Kotler, 1997:250).

Otel isletmeleri pazar boliimlendirme yaparak her pazar boliimiinde
bulunan ve ¢esitli 6zellikler bakimindan benzerlik gosteren miisterilerine farkli
diriinler sunarak, miisteri istek ve ihtiyaglarina daha iyi cevap verme giiciinii
saglamis olacaktir (Cravens, 1987:280). Ayn1 zamanda rekabet¢i pozisyonunu
da gelistirecektir. Otel isletmelerinde pazar bolimlemenin yararlari ise,
hizmetlerini “kime”, “neyi”, “nasil”, “nerede”, ‘“ne zaman” sunacagini
belirlemede yardimc1 olmaktir.

Farkl1 ozelliklere sahip otel isletmeleri, pazarlarin1 béliimlendirirken
gdz Oniine almas1 gereken kriterler asagidaki sekilde gosterilmistir.
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Sekil 1: Pazar Boliimleme Kriterleri
(Kaynak: 1COZ, Orhan, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, Turhan Kitapevi, Ankara, 2001:165)

3. Hedef Pazar

Pazarin boliimlere ayrilmasi iglemi yapildiktan sonra isletmenin
pazarlama karmasini olusturacagi pazar boliimiine “hedef pazar” denir (Dibb ve
dig., 2001: 228).

Otel isletmeleri acisindan hedef pazar ise; cesitli kriterlere gore
bolimlendirilmis olan pazarda, isletmenin en uygun sekilde faaliyetlerini
sirdiirebilecegi, en fazla gelir elde edebilecegi ve dolayisiyla isletmeye en
yararli pazar boliimii veya boliimleridir.

Otel isletmeleri, faaliyet gosterecekleri pazarlar1 belirlerken bircok
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etkene gore hareket etmek durumundadir. Isletmelerin hedef pazar segme
amaglar1 ise hitap edecekleri kitleyi tanimak, kapasiteleri Ol¢iisiinde hedef
pazarin ihtiya¢ ve isteklerini belirlemek, pazarlama karmasina yon vermek,
bunlarin sonucunda tiiketici tatmini yoluyla isletmenin karliligin1 artirmaktir.

Eger pazarin o6zellikleri bilinirse hedef pazarlar, otel isletmesinin
hedefleri ve onlara ulasmak icin tasarlanan uyum  stratejilerine gore
secilebilmektedir (Gee ve dig., 1997:48). Hedef pazar se¢ciminde otel isletmesi
iki nokta iizerinde durmaktadir. Birincisi hangi pazar boliim veya bdoliimlerinin
en biiyiik firsatlart sundugu, ikincisi ise hedef pazari ka¢ boliimde se¢mesi
gerektigidir (Cemalcilar, 1987:55).

Hedef pazar secimi stratejileri belirlenirken, isletmenin kaynaklari,
iriiniin 6zellikleri, lirliniin hayat seyrindeki 6nemi, pazarin ve talebin yapisi ve
rakiplerin hangi stratejiyi izledikleri onem tasimaktadir. Belirtilen isletme ici ve
dist faktorler gdz Oniinde tutularak, her 6zel durum icin en uygun strateji
belirlenebilmektedir (Mucuk, 2001:116). Bu dogrultuda isletmeler hedef
pazarlarini belirlerken asagidaki stratejilerden bir ya da birkacini segerler:

3.1. Farklilastirilmamus Pazarlama Stratejisi (Tiim Pazar Stratejisi)

Farklilagtirnlmamis pazarlama stratejisi ile miisterilerin ortak istek ve
ihtiyaclar1 hedeflenerek genis bir kitleye ulasilmak istenmektedir (icoz,
2001:204). Tiim pazar stratejisi olarak da bilinen bu stratejide isletme, pazar
boliimleri arasindaki farkliliklart dGnemsemeden pazari bir biitiin olarak ele alir.
Bu nedenle isletme iiriin ve pazarlama programlarim1 miimkiin oldugu kadar ¢cok
sayida alici cekecek bicimde gelistirmeye calismaktadir. Boylece en diisiik
maliyet ve fiyatla olabildigince biiyiik pazar payr elde edilmeye calisilir
(Yiikselen, 2003:142). Otel isletmesi farklilastirilmamis pazarlama stratejisini
uygularken 6zel boliimleri olmayan bilyiik bir pazar olarak goriilen kitleyi hedef
pazar olarak belirlemektedir. Yani otel isletmesi tek pazarlama karmasi ile tiim
pazara odaklanmaktadir (Ecer ve Canitez, 2004:155).

Otel isletmeleri acisindan farklilasgtirlmamis pazarlama stratejisinin
kullanilmas1 turizm talebinin heterojen olmasi nedeniyle zordur. Ornegin; bir
sehir otelinin hedef pazari miisterilerin demografik o6zelliklerine, sosyal ve
kiiltiirel ozelliklerine, gelis amaclarina, otelin sunmus oldugu hizmetlere gore
farklilik gosterir. Dolayisiyla hedef pazarin herkes olarak goriildiigii bu
stratejide tek bir iiriin ve pazarlama karmasi ile pazardaki tiim miisterileri tatmin
etmek miimkiin olmayacaktir.

3.2. Farklilagtirilmis Pazarlama Stratejisi (Cok Boliim Stratejisi)
Farklilastirllmis pazarlama stratejisinde; homojen olmayan pazar kiigiik
homojen pazar boliimlerine ayrilarak, her pazar boliimiine farkli pazarlama
karmas1 uygulanmaktadir (Tokol, 1996:82). Boylece bu strateji birka¢ pazar
boliimiinde o pazar bdliimlerine yonelik fiyatlandirma, dagitim ve iletisim
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stratejisi ile hizmet etme olanagi saglamaktadir. Pazarlama karmasi ise her
bolimdeki tiiketicilerin duyarlilifina gore olusturulmaktadir (Lambin,
1993:186).

Otel isletmeleri her boliimde satiglart artirmay1 ve giiclii bir konum elde
etmeyi amacladig icin farklilastirilmis pazarlama stratejisini tercih edebilir.

3.3. Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi (Tek Boliim Stratejisi)

Yogunlastirilmig pazarlama stratejisi; otel isletmesinin, tiim pazar i¢in
belirledigi boliimlerden sadece birini sectigi ve tiim pazarlama ¢abalarin tek bir
pazarlama karmasi ile bu boliime yonelttigi hedef pazar sec¢imi stratejisidir.
Ozellikle kaynaklarm simrl oldugu durumlarda cok yararli olan bu strateji
biiylik bir pazarin az boliimiine hitap etmektense kiiciik bir pazarin biiyiik bir
boliimiinii eline gecirme yolunu izlemektedir (Mucuk, 2001:104).

Bu stratejide amacglanan verimli bir sekilde maliyetleri kontrol etmekle
beraber pazarin az sayida boliimiine hitap ederek pazarda gii¢lii bir konuma
gecmektir (I¢6z, 2001:202). Ornegin, tamamen is amaclh seyahat edenlere
ulagsmak icin olusturulmus iiriin dizaym belirli bir pazar boliimiinii ¢ekmede
basaril1 olacaktir.

Baz1 otel isletmeleri arzu ettikleri pazar boliimiinde gii¢lii bir pozisyon
yakalayabilmek icin bu stratejiye basvurmaktadir (Tokol, 1996: 82). Otel
yoneticileri sadece bir pazar boliimil lizerinde yogunlasirsa her zaman basarili
olamayacag riskini g6z oniinde bulundurmalidir. Ancak boliimiin isabetli bir
sekilde secilmesi durumunda otel isletmesi rakipleriyle kolayca rekabet ederek,
karl bir sekilde calisabilir (Akat, 2001:77).

4. Konumlandirma

Konumlandirma, mal ya da hizmetin pazardaki rakiplere kars listiinliik
saglayarak farklilastirilmasi ve tiiketici zihninde bu farklili§inin ve {iriiniin
markasinin algilanmasint saglamaktir (Brooksbank, 1994:10).

Literatiirde bu konu ile ilgili bircok ¢alisma yapildigi goriilmektedir.
Bazi yazarlar ilgili konumlarin gii¢ ve zayifliklarini tanimlamak ic¢in imaj ve
alg1 aragtirmast yapmislardir (Fakeye ve Crompton, 1991; Franz, 1988; Gartner
ve Hunt, 1987; Haahti, 1986; Pearce, 1997). Goodall (1990), iiriinlere iliskin
imajlar olusturmanin rekabet avantaji yarattigin1 savunur. Gilbert (1990) ise,
turizmin gelismesinde talebi karsilamak icin farkli o6zellikler kullanarak
isletmelerin kendilerini farklilagtirmalar1 gerektigini aciklar. Turist algilarinin
degerlendirilmesi pazarlama yoneticilerine mal ve hizmetlerini daha etkili bir
bicimde konumlandirmalar i¢in yardim eder (Chen ve Uysal, 2002: 988).

Isletmeler acisindan pazarda iyi bir konum elde etmek, isletmenin
pazardaki varligini uzun bir siire devam ettirebilmesini saglar. Ciinkii bu durum
miisteri sadakati yaratmada ve rekabet avantaji elde etmede énemli bir etkendir.

Pazar konumlandirmasi otel isletmelerinde hedef miisterilerin sunulan
hizmetleri nasil algiladigina gore belirlenir. Bu dogrultuda otel isletmelerinin
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miisterilerinin goziinde nasil bir imaja sahip olacaklarina karar verip buna gore
konumlandirma yapmalari gerekir.

Otellerin miisterilerinin zihninde veya tercih siralamasinda her zaman
icin birinci sirayr almak; iyi tespit edilmis pazar boliimlerinin, ihtiyac ve
isteklerini tatmin eden yiiksek kalitede hizmet sunmak, siirekli yenilik yapmak,
yeni hizmet tiirleri gelistirmek, pazar boliimlerini ¢ok iyi tanimak, hedef
pazarlarinin ihtiya¢ ve isteklerini bilmek ve bu ihtiya¢ ve isteklerin rakiplerce
karsilanmadigini tespit etmekle miimkiin olacaktir (Hart ve Troy, 1986:131).

B. Bolu ilinde Bulunan Otel sletmelerinde Hedef Pazar Secimi Stratejileri
Uzerine Bir Uygulama

1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amacit Bolu ilinde bulunan otel isletmelerinin pazar
boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirma stratejilerini uygulayip
uygulamadigini eger uyguluyorlarsa ne gibi faydalar sagladigin tespit etmektir.

2. Arastirmamn Kapsami ve Sitmirliliklan

Yapilan ¢alisma Bolu ilinde bulunan ve ¢ogunlugu ii¢, dort ve bes
yildizdan olusan otel isletmeleri ile smirhi tutulmustur. Arastirmanin
katilimcilart ise s6z konusu otellerin yoneticileridir.

Modern pazarlama anlayisi dogrultusunda arastirma pazarlama
stratejilerinin temeli olan pazar boliimlendirme, hedef pazar secimi ve
konumlandirma faaliyetleri ile sinirli tutulmustur.

3. Arastirmamn Evreni-Orneklemi ve Anket Formunun Gelistirilmesi

Aragtirmanin  evrenini  Bolu ilinde bulunan toplam 41 otel
olusturmaktadir. Orneklemi ise bu oteller arasindan secilen genel olarak iic,
dort ve bes yildiz1 bulunan 17 otel olusturmaktadir.

Arastirma Bolu ilinde bulunan otel isletmelerinin yoneticileri ile
stratejik pazarlama kararlarinda boliimlendirme, hedef pazar ve konumlandirma
yapip yapmadiklarii, yapiyorlarsa ne gibi faydalar sagladiklarin1 6lgmek igin
yapilmustir. Arastirma icin gerekli olan veriler nitel yontemlerden derinlemesine
goriisme teknigi ile toplanmustir.

3.1. Anket Formunun Gelistirilmesi

Nitel aragtirma yapmak amaciyla hazirlanan yar1 yapisal anket
formundaki sorular benzer arastirma ve konu ile ilgili kaynaklardan
yararlanilarak gelistirilmistir. Bu yar1 yapisal anket formu iki boliimden
olugsmaktadir. Birinci boliim ankete katilan yoneticilerin  demografik
ozelliklerine, sektordeki ¢caligsma siirelerine ve otelin toplam kapasitesine iligskin
sorulardan olugmaktadir. Ikinci boliim ise Bolu ilinde bulunan otellerin pazar
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boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirma faaliyetlerini uygulayip
uygulamadiklarina ve uyguluyorlarsa ne gibi faydalar sagladiklarina yonelik
sorulardan olusmustur.

Anket formu 13 adet agik uglu sorudan olusmaktadir. Bu sorular
derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak uygulanmistir. Derinlemesine
goriisme teknigini kullanmamizdaki temel amag, herhangi bir sinir olmaksizin
yoneticilerin diisiincelerine dogrudan ulasmak, tutum ve davranislarinin
sebeplerini 6grenmektir.

4. Arastirma Bulgulari

4.1. Kisisel Sorular Ile Ilgili Sonuclar

Ankete katilanlarin cinsiyet, egitim seviyesi ve yas bilgilerine iligkin
frekans ve yiizde dagilimlari Tablo 1°deki gibidir. Cinsiyet ozelliklerine
bakildiginda ornek kiitleyi olusturan bireylerin %11,76’s1 kadin, %88,24’i
erkektir. Egitim seviyesi 0zelliklerine bakildiginda ankete katilanlarin %29,41°1
lise mezunu, %5,88’1 Onlisans mezunu, %64,71’1 ise lisans mezunudur. Yas
ozelliklerine bakildiginda ise %5,88°1 25-30 yas grubunda, %23,53’ii 31-40 yas
grubunda, %58,82°si 41-50 yas grubunda, %11,77°si ise 51 ve istii yas
grubundadir. Genel olarak bakildiginda katilimcilarin ¢ogunlugunun lisans
mezunu, 41-50 yas araliginda, erkek yoneticilerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Kisisel Ozelliklerine Yonelik Frekans ve Yiizde

Dagilimlar1

Cinsiyet f % Egitim f % Yas f %

Sevivesi 25-30 1 | 5.88
5 3 .

Kadn | 2 1176 Lise 5 2941 3140 | 4 [2353
Erkek 15 | 8824 Onlisans 1 | 5.88 41-50 10 | 5882
Lisans 11 | 64,71 Slvedsta | 2 | 11,77

Toplam | 17 | 100 Toplam | 17 | 100 Toplam | 17 | 100

4.2. Katilimcilarin Gorevleri, Calisma Siireleri ve Otellerin Kapasiteleri ile
Ilgili Sonuclar

Katilimcilarin  gorevleri, caligma siireleri ve otellerin kapasitelerine
iligkin hazirlanan frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 2’deki gibidir. Ankete
katilanlarin calistiklar1 oteldeki gorevlerine bakildiginda %70,59’unun genel
miidiir, %5,88’inin genel miidiir yardimcisi, %5,88’inin pazarlama miidiiri,
%35,88’inin 6n biiro miidiirii, %11,77 sinin ise otel sahibi oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin  sektordeki calisma siirelerine bakildiginda %35,88°1 1-5 yil
arasinda, %17,65°1 6-10 yil arasinda, %17,65’1 11-15 y1l arasinda, %58,82’si ise
16 yildan fazla siiredir bu sektdrde calismaktadir. Katilimcilarin calistiklar
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oteldeki ¢caligsma siirelerine bakildiginda ise %23,53’ii 1-4 yil arasinda, %29,41°1
5-8 yil arasinda, %5,88” i 9-11 y1l arasinda, %41,18’ i ise 11 yildan fazla siiredir
faaliyet gostermektedirler. Genel olarak bakildiginda katilimcilarin tecriibeli
otel yoneticilerinden olustuklarini séylemek miimkiindiir.

Son olarak otel isletmelerinin toplam kapasitelerine iliskin frekans ve
yiizde dagilimlarina bakildiginda ornek kiitleyi olusturan otellerin yatak
sayisinin %17,64’tiniin 50-100 arasinda, %41,18’inin 101-200 arasinda, geriye
kalan %41,18’lik kisminin ise 201 ve iizerinde yatak sayisina sahip oldugu
goriilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Gorevleri, Calisma Siireleri ve Otellerin Kapasitelerine
Yonelik Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Katthmcimn Girevi f %o Sektirdeki Cahsma f %%
G. Midir 12 70,59 Siiresi
G. Miidir Yard. 1 5,88 1-5 1 5. 88
Paz. Mudiirii 1 5.88 6-10 3 17.65
On Biiro Midiirii 1 5 88 11-15 3 17.63
Otel sahibi 2 11,77 16 e tistil 10 58.82
Toplam 17 100 Toplam 17 100
Cahstiklan Oteldeki Yatak Savis1 f %o
Cahsma Siireleri £ % 30-100 3 1763
1-4 4 2353 T :
5-8 5 2941 101-200 7 41,18
9-11 1 5.88 201 ve asta 7 | 4118
12 ve iistii 7 41.18
Toplam 17 100 Toplam 17 100

4.3. Verilerin Analizi

Aragtirmada verilerin tanimlanmasi, anlasilir bir sekilde ¢oziimlenmesi,
bulgularin yorumlanmasi, birbirine benzeyen verilerin kavramlar ve temalar
cercevesinde bir araya getirilmesi i¢in igerik analizi yapilmistir. Bu aragtirmada
goriisme sonucu elde edilen veriler temalara gore 6zetlenmistir. Nitel verilerin
coziimlenmesinde sorulara verilen cevaplar degerlendirilmek iizere
arastirmamiz igerisinde bulunan otellerin toplam kapasitelerine (yatak sayisina)
bakilarak “biiyiik (B)”, “orta (O)” ve “kiiciik (K)” seklinde kodlama yapilmustir.

4.3.1. Arastirma Bulgular

Bolu ilinde bulunan otel yoneticileri ile yapilan goriismelerde elde
edilen verilerin ¢oziimlenmesi sonucunda dort ana tema olusturulmustur. Otel
yoneticilerinin stratejik pazarlama kararlarinda hedef pazar secimi stratejileri ile
ilgili olusan ana temalarimiz:

® Pazarlama planlamasi ve aragtirmast

® Pazar boliimlendirme

e Hedef pazar
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¢ Konumlandirma seklindedir.

4.3.1.1. Birinci Tema: Pazarlama Planlamast ve Arastirmast

Arastirma sonucu birinci ana tema olan pazarlama planlamasi ve
arastirmasi ile ilgili alt temalarimz: ‘“vizyon-misyon”, “planlama” ve
“arastirma” seklindedir.

Vizyon-Misyon Alt Temas:

Yapilan calismada otel yoneticilerinin gelecekte kendilerini nerede
gordiikleri, varlik nedenlerinin ne olduklarina yonelik sorulan otelinizin
yonetim felsefesine uygun vizyon ve misyon var mu sorusuna farkli sekillerde
yanitlar alinmistir. Otel yoOneticileri sunulan seyin hizmet olmasi nedeniyle
yazilt bir vizyon ve misyon olusturamadiklarimi belirtmislerdir. Ancak otel
yoneticilerinin bir kisminin vizyon ve misyonlarma dair sozli ifadeleri su
sekildedir:

B1 otel yoneticisi “Hizmetlerimizin sahibi misafirlerimizdir ve
hizmetimizin tek gayesi misafirlerimizin memnuniyeti anlayisiyla hareket
etmek, calisanlarimizin memnuniyetini ve performansini en iist seviyede
tutmak, sektorde giivenilir ve lider olarak 6n plana ¢cikmak, tiim diinyada taninir
bir marka olmak” seklinde ifade etmektedir. B4 otel yoneticisi “%100 miisteri
memnuniyeti ve Toplam Kalite Yonetimi’ne O©Onem verilmesini” dile
getirmektedir. B7 otel yoneticisi “sagligina ve giizelligine hak ettigi onemi
veren, verilmesini bekleyen, sehrin kalabaligindan uzaklasip, doganin icerisinde
rahatlamak isteyen Kkisilerin bizleri tercih etmesini saglayarak miisteri
memnuniyetini personelimizle birlikte en {ist diizeye cikarmak™ seklinde
belirtmektedir. B6 otel yoneticisi “kusaklar boyunca isletme akigini
siirdiirebilmek, en biiylikk sermayemiz giileryiiz anlayisiyla hareket etmek,
profesyonelligi amatdrce uygulayarak miisterileri evlerinde gibi hissettirmek
boylece miisteri memnuniyetini 6n planda tutan bir yer olmak” seklinde
belirtmektedir.

B2, B3, Ol, 05, 02, 03, 06 ve O7 otel yoneticilerinin ise “kaliteli
hizmet anlayisindan hicbir kosulda 6diin vermeden miisteri memnuniyetini en
iist seviyeye cikarmak” konusunda ortak bir goriis birliginde olduklar
goriilmektedir. B3 otel yoOneticisi ayrica “ben miisteri olsam ne isterim”
diisiincesi ile hareket ederken; B2 otel yoneticisi “pazarda 6nemli bir konuma
sahip olmasina ragmen futbol ve kongre turizminde daha iyi pazarlara
acilabilme” diisiincesine sahiptir. O3 otel yoneticisinin gelecekle ilgili “yeni bir
termal tesis kurma projesi”’ bulunmaktadir.

K1 ve K2 otel yoneticileri ise “her tiirlii beklentiyi saglayacak hizmet
sunmak” diigiincesinde olup her iki otelin de gelecekte “Bolu’da yeni bir otel
acma” projeleri bulunmaktadir.

Genel olarak bakildiginda dort ve bes yildizli otellerin sunmus olduklari
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hizmetler dogrultusunda hedef aldigi pazarlarin farkli ve kapasitelerinin de
digerlerine oranla daha fazla olmasi1 nedeniyle vizyon ve misyon kavramlarina
daha fazla 6nem verdiklerini soylemek miimkiindiir.

Planlama Alt Temas

Pazarlama planlamasi, pazarlama firsatlarinin belirlenmesi, pazarlama
hedeflerinin kararlagtirilmasi, pazarlama stratejisinin olusturulmasi, pazarlama
programinin yapilmasi ve kontroliin saglanmasiyla ilgili sistemli bir siirectir.
Otel isletmelerinde pazarlama planlamasinin  yapilip  yapilmadigin
O0grenebilmek amaciyla katilimcilara sorulmus olan pazarlama planlamasi
yapiyor musunuz sorusuna bir kisminin olumlu bir kisminin ise olumsuz sekilde
cevaplar verdigi goriilmektedir.

B1, B2, B3, B4, 05, 03, O1, O6 otellerinin yoneticileri pazarlama
planlamasina onem vermektedir; “isletme ve birim miidiirleri ile bir araya
gelerek diizenli toplantilar yaptiklarini ayrica otellerinin zayif ve giiglii yanlart
ile pazardaki firsat ve tehditleri gosteren SWOT analizini belirli araliklarla
yaptiklarint” belirtmektedirler. “Amag¢ ve hedeflerini tekrar gbzden gecirerek
doluluk oranlarint artirmayr” planlamaktadirlar.

B7 otel yoneticisi ise “gelecekte pazarda daha iyi bir yer elde edebilmek
ve birtakim tutundurma c¢alismalan ile faaliyetlerini kolaylastirip doluluk
oranini artirmak’ i¢in planlama yaptiklarini belirtmektedir.

B5 ve B6 otel yoneticileri ise pazarlama planlamas1 yapmamaktadirlar.
Ciinkii arzdan ¢ok talep olugsmaktadir. Bunun nedeni kis turizmi nedeniyle gelen
miisterilerin konaklayabilecegi tesislerin az olmasidir. Ayrica O2 ve B6 otel
yoneticileri zamaninda yaptiklar1  planlar1  bugiin  gerceklestirdikleri
diisiincesiyle “su an zaten olmamiz gereken yerdeyiz” derken bazilar ise
“toplam kapasitelerinin yiiksek olmamasi ve yeterli doluluk oranim
saglamalar1” nedeniyle pazarlama planlamasi yapmadiklarini sdylemistir.

Arastirma Alt Temas

Yapilan calismada pazarlama arastirmasinin, pazarlama ile ilgili her
sorunun ¢dziimiinde ve tanimlanmasinda gerekli olan verilerin toplanarak bilgi
analizi yapmak icin uygulanan sistematik ve objektif bir calisma oldugu
goriilmektedir. Pazarlama firsatlari, satig artirma cabalari, miisteri istek ve
gereksinimleri, isletme imaji, isletmenin genel pazarlama sorunlarina yonelik
genis bir arastirmadir. Bunun yapilmasinin en temel nedeni ise isletme
yoneticilerinin alacaklar1 kararlardaki belirsizlikleri ve riski azaltmak
istemeleridir. Miisterilerin ne istediklerini, iiretilen mal ve hizmetin miisterilerin
beklentilerini karsilayip karsilayamadiklarini, rakiplerin durumlarini, sahip
olunan avantaj veya dezavantajlar1 belirlemede onemlilik arz etmektedir.

Bu dogrultuda bakildiginda B1, B2, B3, B4, BS5, B6, B7 otel
yoneticilerinin pazarlama arastirmasina ciddi anlamda ©Onem verdigini
gormekteyiz. B4 otel yoneticisi satis ofislerine sahip olmasi nedeniyle “birebir
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miisteri ziyaretleri yapmakta bdylece pazarin durumunu aragtirmakta, miisteri
beklentilerini 6grenerek sicak satis yapmakta olduklarini” belirtmektedir. B1,
B2 ve B3 otel yoneticileri ise “mevcut miisterilere ve rakip otellere yonelik
arastirmalar yaptiklarin” belirterek “Onceden gelip sonradan gelmeyen
miisterilerin gelmeme nedenlerini arastirmak amaciyla firma ziyaretleri
yapmaktay1z” seklinde belirtmektedir. O3, 02, O1, O6 otel yoneticileri ise
“rakip otellerin doluluk oranlarina”, “fiyat politikalarina”, “miisteri
hizmetlerine” yonelik arastirma yapmaktadirlar. O4, O7, K1, K2 ve K3 otel
yoneticilerinin ise Bolu’nun kiiciik bir sehir olmasi ve rakiplerinin az olmasi
gerekcesiyle pazarlama arastirmast yapmadiklarmi ifade etmektedirler.
Amaclarinin =~ “mevcut  miisterinin  devamliligini  saglamak”  oldugunu
belirtmiglerdir.

4.3.1.2. ikinci Tema: Pazar Boliimlendirme
Pazar boliimlendirme olarak belirlenen ikinci ana temada iki adet alt
tema tespit edilmigtir. Bu temalar: “miisteri tamima” ve “miisteri tiirleri”dir.

Miisteri Tantma Alt Temast

Otel isletmeleri insanlara hizmet eden birimler olduklar: icin pazardaki
herkese ayn1 anda hitap edemeyeceklerini bilirler. Dolayisiyla her otel isletmesi
kendisine en uygun homojen grubu belirlemeli, miisterilerini tanimali ve hangi
miisteriye nasil hitap etmesi gerektigini bilmelidir. Pazar1 ama¢ ve hedefleri
dogrultusunda boliimlendirmeli ve hedef pazarin se¢melidir.

Bu dogrultuda yapilan c¢aligmada otellerin miisterilerini tanimaya
yonelik birtakim caligmalar yaptiklart goriilmektedir. Miisterilerin demografik
ozellikleri (yas, cinsiyet, egitim, geldigi yer...) ve yasam bicimleri ile ilgili
bilgiler alinmakta, bunlarla ilgili veri tabanlari olusturulmaktadir. Ozellikle
miisterilerin gelis sikligin1 kontrol edebilmek amaciyla bu veri tabanlarindan
faydalanilmaktadir. Neredeyse tiim otel yoOneticileri miisteriyi tanima yolunda
“birebir ilginin ve sohbetin énemli oldugu” diisiincesindedir. Bdylece biitiin otel
isletmeleri “miisterilerini daha iyi tanima firsati bulduklarin1i ve onlar
tanidiklar1 i¢in de kendilerinden ne beklediklerini bildiklerini ve ona gére mal
ve hizmetlerini sunduklarini” belirtmektedirler. Ayrica hemen hemen tiim
otellerde anket uygulamalar1 ve misafir ajandalari yer almaktadir. “Bu
calismalar degerlendirmeye alinarak mantikli ihtiyaglar karsilanmaya ¢alisilir,
miisteri memnuniyeti seviyesi Olciiliir, miisterilerin bizlerden beklentileri
Ogrenilerek onlara hak ettikleri hizmet verilmeye calisilir” seklinde yanitlar
verilmektedir.

Miisterilere ait veri tabanlar miigteriyi iyi tantmanin yanisira onlar1 6zel
giinlerinde (dogum giinii, evlilik yi1ldoniimii, bayramlar...) hatirlama ve jestler
sunmak amaciyla kullanilmaktadir. Bu konuya B1, B4, B5, K2, 04, OS5, O3 otel
yoneticileri 6nem verirken B6, K3, O7 otel yoneticileri 5nem vermemektedir.
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Miisteri Tiirleri Alt Temast

Otel yoneticileri miisterilere daha iyi hizmet verebilmek, onlarin
taleplerini en iyi sekilde karsilayabilmek amaciyla miisterilerini belirli kriterlere
gore siniflandirmaktadir. Yani pazar benzer 6zelliklere sahip alici gruplarina
ayrilmakta ve bu gruplarin zevk ve tercihlerine gore iriin karmasi
olusturulmaktadir. Bu dogrultuda bakildiginda o6rneklemde bulunan oteller sehir

G

ici ve sehir disinda olmalar1 nedeniyle miisterilerini “gelis amacina”, “gelis
sikligina”, “cografik faktorlere”, “sosyal kiiltiirel faktorlere” ve “miisterilerin
demografik 6zelliklerine” gore siniflandirmaktadir.

B3 otel yoneticisi 6zellikle cografik (geldikleri bolge) ve demografik
faktorlere (yas, meslek) gore bir siniflandirma yaparken; B6 ve B7 otel
yoneticileri “gelecegimiz ¢ocuklar” diisiincesiyle ve “ileriki yillarda ¢ocuklarin
biiyiyerek daimi  miisterileri  olacaklarini”  vurgulayarak demografik
faktorlerden yas degiskenine agirlik vermektedir. B7 otel yoneticisi ayrica
“gelis amacina gore” bir smiflandirma yapmakta olduklarini belirtmektedir
(SPA hizmetlerinden faydalanmak ve konaklamak amaciyla gelen miisteriler).
Ayrica B5 ve B6 otel yoneticileri ise “tek bir pazar boliimiine yoneldigini
belirterek, kig turizminden faydalanmak, kayak yapmak amacli gelen kisileri
kendimize hedef pazar seciyoruz” seklinde yanit vermektedir.

06, O7, 03, 04 ve Ol otel yoneticileri genel olarak miisterilerini
siniflandirma yoluna gitmemekte sadece ‘“daimi miisteri memnuniyetini
saglamak adina sadik miisterilerine daha fazla 6nem vermekte olduklarini”
belirtmektedirler. B4, K3, K1, K2 otel yoneticileri ise ‘“boliimlendirme
yapmadiklarin1 herkese mal ve hizmetlerini aymi sekilde sunduklarini”
belirtmektedir.

Katilimcilara sorulan, miisteri profiline gore farklilastirma yapiyor
musunuz sorusuna ise tiimiinden yapmakta olduklari cevabi alinmustir.

4.3.1.3. Ugiincii Tema: Hedef Pazar
Hedef pazar olarak belirlenen iiglincii temada ii¢ adet alt tema tespit

L INT3 99 e

edilmistir. Bu temalar: “hedeflenen pazarlar”, “sadik miisteri”, “acente”dir.

Hedeflenen Pazarlar Alt Temas:

Bolu’da bulunan otel yoneticilerinin hedef kitlelerini secerken
miisterilerin gelir diizeyine gore yapmis olduklar1 siniflandirmada genellikle
“orta ve iist diizey gelire sahip olan kisilere” yonelik bir ¢alisma izledikleri
goriilmektedir. Bu calisma otellerin yildiz sayisina gore farklilik
gostermektedir. Yalmiz hedef pazar secimi yolunda miisterilerin gelis
amaglarma gore farkl stratejiler belirlemektedirler.

B2, B1, B4, 05, O1, K2, K1 gibi otel yoneticileri daha ¢ok ‘“kongre
turizmi” ve “spor turizmine” agirlik vermektedirler. Bunun diginda “sirketlerle
yapilan anlasma sonucu gelen iist diizey yoOneticilerin ve Oonde gelen firma
calisanlarinin” hedef kitleleri icerisinde yer aldigini1 belirtmektedirler.
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03, B3, B7 otel yoneticilerinin ise hedef kitlesini “saglik turizmi”
amactyla gelen miisteriler olusturmaktadir. O3 ve B3 otel yoneticileri otellerine
gelen miisterilerin daha ¢ok “termal hizmetinden yararlanmak” amaciyla
geldiklerini belirtirken, B7 otel yoneticisi ise “SPA hizmetinden faydalanmak
amaciyla gelen sagligina, giizelligine ve rahatina Onem veren kisilerden”
olugmakta oldugunu belirtmektedir.

Sadik Miisteri Alt Temast

Bolu konum olarak iki biiyiik metropol (Ankara-istanbul) arasinda
olmas1 nedeniyle bircok amacla gelen kisiler tarafindan tercih edilen sehir
durumundadir. Otellerin miisterilerine 6zel hizmet sunmasi, otellerin marka
imajinin olmasi, karsilikli giiven iliskisinin olusmasi, uyguladiklar1 fiyat
olanagi, personelin tutum ve davranislari, hizmet kaliteleri gibi nedenlerden
dolay1 siirekli gelen miisterilerinin oldugu goriilmektedir. Bu kisilerin gelis
sikligr yilin belirli donemlerine gore degistigi gibi, haftanin ve ayin belirli
giinlerine gore de degismektedir. Katilimcilar “gelis sikliginin miisterilerin gelis
amacina gore degistigini” belirterek, “6zellikle hafta ici ve hafta sonu gelen
miisteriler ve mevsimine gore gelis siklig1 degisen miisteriler olarak boliimleme
yaptiklarint” da belirtmektedirler.

Orneklemimiz icerisinde bulunan B6 disindaki biitiin katilimcilar
“miisterilerinin gelis sikligin1 artirabilmek amaciyla tutundurma calismalarina
onem verdiklerini” sdylemektedir. Bu boyutta en ¢ok kullandiklar1 tutundurma
aracinin “internet ve aracilar kanaliyla yapilan reklam calismalar1” oldugunu
belirtmektedirler. Ayrica miisteri memnuniyetini saglayabilmek adina “hizmet
kalitesinden hicbir kosulda 6diin vermediklerini” dile getirmektedirler.

Acente Alt Temast

Katilimecilar, “seyahat acenteleri ve tur operatorleri gibi araci
isletmelerin kendileri i¢in birer miisteri durumunda olduklarini” belirtmektedir.
Ciinkii potansiyeli bulunan yeni araci isletmelerle yapilacak anlagmalar yeni
miisteri kazanimlariyla sonuglanabilecektir. Bu dogrultuda bakildiginda yapilan
calismada O3 ve O7’nin disinda kalan otel yoneticileri acenteler ile
calismaktadirlar. Katilimcilar, “araci isletmelerin kendi bolgelerinde pazarlama
faaliyetlerini daha rahat yiiriitmeleri nedeniyle, kendi imkanlariyla
yapabilecekleri pazarlama faaliyetlerinden aracilarin daha etkin olabilecekleri”
diisiincesindedirler. Ciinkii arac1 isletmelerin yerel miisteriler ile iliski kurmalari
daha kolay ve siirekli olacagindan ihtiya¢ ve beklentileri daha iyi belirleyip otel
isletmelerini daha dogru bir sekilde yonlendirebileceklerdir. Bu konuda
katilimcilar acenteler ile birbirlerini secme nedenlerini su  sekilde
belirtmektedirler: “Acentelerin bizi segme nedeni miisteri istek ve ihtiyaglarina
gore degisirken; bizim onlar1 se¢memizdeki temel nedenin basinda giiven
gelmektedir”.
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4.3.1.4. Dordiincii Tema: Konumlandirma
Konumlandirma olarak belirlenen dordiincii ana temada ise iki adet alt
tema tespit edilmistir. Bu temalar: “farklilik yaratma” ve “imaj yaratma”dir.

Farkhlhk Yaratma Alt Temast

Pazar konumlandirmasi, otel isletmesinin ve sunulan hizmetlerin hedef
miisteriler tarafindan nasil algilandiklarinin sonucuna gore yapilir. Yapilan
calismada otel isletmelerinin farkli pazar konumlandirma stratejileri izledikleri
goriilmektedir. Dolayisiyla bu otellere gelen miisterilerin oteli se¢melerindeki
nedenler de farklilik gdstermektedir.

Katilimcilar tercih edilme nedenlerini Oncelikle “kaliteli hizmet
anlayislarina” baglamaktadirlar. Pazar konumlandirma faaliyetlerini yliriitiirken
pazarlama karmasinin tutundurma ve fiyat elemanlarindan yararlanmaktadirlar.
Katilimcilar belirlenen hedef miisterilerin goziinde otellerini rakipleriyle
kiyasladiklarinda tercih edilir hale getirmeye calismaktadirlar. Miisterilerin
zihninde veya tercih siralamasinda her zaman i¢in birinci sirayr almak
istemektedirler. Bunun icin “iyi tespit edilmis pazar boliimlerinin ihtiyag ve
isteklerini tatmin edecek yiiksek kalitede hizmet sunmak, siirekli yenilik
yapmak, yeni hizmet tiirleri gelistirmek, pazar boliimlerini iyi tanimak, pazar
boliimlerinin ihtiya¢ ve isteklerini bilmek ve bu ihtiyac ve isteklerin rakiplerce
karsilanmasini tespit etmeleri” gerektigini belirtmektedirler. Ornekler verecek
olursak B4 otel yoneticisi “sicak iligkilerin ve miisteri beklentilerini
karsilamanin farklilik yarattigimi” sdylerken; B3, B2, B1, O1, O7 ve O3 otel
yoneticileri “bol oksijen iceren havasi ve insana dinglik veren yerlerde olmalari
nedeniyle farklilik yarattiklarini” belirtmektedirler. Ayrica O3, O7 ve B3 otel
yoneticileri, otellerinin en Onemli tercih nedenini “sifali termal kaplicalara
yakin olmasi”, Ol ve B2 otel yoneticilerinin de 6zellikle otellerinin
“profesyonel futbol sahalar1 ve gesitli biiyiikliikteki toplant1 salonlara sahip
olmalar1” nedeniyle tercih edildiklerini belirtmektedirler.

02 otel yoneticisi ise “unutulmus ve yasayan binlerce Tiirk yemegini
gercek tadiyla tatma imkam1 sundugumuz igin tercih edildigimizi
diisiinmekteyiz” demistir. Ayrica “otelin fiziksel ortaminin™ tercih edilmede
onemli oldugu diisiincesindedir.

K2 ve K3 gibi otel yoneticileri ise “miisterilere sunulan rahat ortam ve
otelin merkezi bir konumda olmasi” nedeniyle tercih edildiklerini
belirtmektedir.

Otel yoneticileri kendilerini diger otellerden ayiran mal ve hizmetlerini
miisterilerine duyurmak icin miisterilerin zihninde sahip olmak istedikleri
imajlarla ilgili reklam ¢aligmasi yapmaktadirlar (B6 hari¢). Bunlardan en basta
geleni  “internet lizerinden ve acenteler kanaliyla” yapmus olduklarn
reklamlardir. Ozellikle “web sayfalarinin miisterileriler agisindan 6nemli bir
tanitim kaynagi oldugu” diisiincesindedirler.

50 Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 2012-1 (24)

Imaj Yaratma Alt Temas:

Katilimcilar sunmus olduklar1 mal ve hizmetlere, hizmetin kalitesine,
ama¢ ve hedeflerine gore miisterilerin kafasinda farkli imajlar yaratmak
istemektedirler. B1 otel yoneticisi “riiya gibi bir tatil” imaj1 olusturmak isterken,
B3 ve B4 otel yoneticisi “miisterisi mutlu olan, aranan bir marka olma” imaj1
olusturmaya caligmakta, “personel sicakligi” ile akilda kalmak istemektedir.

B6 ve B7 otel yoneticileri “miisterilerimizin tekrar ne zaman
geleceklerini diisiinerek otelden ayrilmalar1 ve otelimizi ikinci bir evleri gibi
gormeleri” seklinde imaj sahibi olmak isterken; B7 otel yoneticisi ayrica
“miisterilerimizin sagliklarina ve giizelliklerine hak ettikleri énemi verdigimiz
diistincesinde olmalarini” istemektedirler.

C. Sonuc ve Oneriler

Teknolojinin gelismesiyle birlikte yeniliklerin artmasi ve yasam
standartlarinin yiikselmesi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin farklilagsmasina
neden olmus bdylece turizm sektoriine olan talep artmistir. Turist talebindeki
degismeler ve sektoriin hizli bir sekilde gelisme gostermesi ise rekabetin yogun
olarak yasanmasina neden olmustur. Otel isletmelerinin hem donanima hem de
insan unsuruna dayali hizmet sunmasi onlar1 iiriin merkezli olmaktan cok
modern pazarlamanin bir geregi olan pazar ve miisteri merkezli olmaya
yoneltmistir.

Yapilan arastirma sonucunda Bolu’da bulunan otel isletmelerinin
stratejik pazarlama kararlarinda pazar boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve
konumlandirma faaliyetlerini uyguladiklar1 ve bu faaliyetlere dnem verdikleri
goriilmektedir. Ancak otellerin cogunda pazarlama departmani olmadigi i¢in bu
faaliyetlerin etkin bir sekilde uygulanamadigini séylemek miimkiindiir.

Otel isletmelerinin tiim pazara yonelik hizmet sunmaya caligmasi
maliyeti yiiksek ve verimli olmayan bir politika olmasindan dolay:r zordur.
Ciinkii herkesin bir hizmetten ayni seviyede tatmin olmast miimkiin degildir. Bu
nedenle Bolu’da bulunan otel isletmeleri 6ncelikle miisterilerini ve rakiplerini
taniyabilmek i¢in pazarlama arastirmasi yapmakta daha sonra pazarimi benzer
iirtinlere ihtiyac duyan tiiketici gruplarina bolerek her boliimiin ihtiyaglarini
tatmin edecek pazarlama karmasi olusturmaktadir. Pazar1 demografik, cografik,
davranigsal, psikografik, sosyal ve kiiltiirel dzelliklerine gore boliimleyen otel
isletmesi, boliimlendirmis oldugu pazar icerisinden en uygun sekilde faaaliyet
stirdiirebilecegi ve en fazla yarar saglayabilecegi pazar boliim veya boliimlerini
secmektedir. Otel islemeleri hedef pazarini belirlerken daha ¢ok farklilagtirilmis
pazarlama stratejisini kullanarak her boliime uygun pazarlama karmasi
olusturmaktadir. Ozelikle seyahat acenteleri ve tur operatorleri gibi araci
isletmeler kendileri icin 6nemli birer miisteri durumundadirlar. Otel yoneticileri
izlemis olduklart bu stratejiler sonucunda sunmus olduklar1 mal ve hizmetlerin
nasil algilandiklarinin sonucuna gore miisterilerin zihninde kalici bir imaj
olusturmaya caligmaktadirlar. Bunu miisterilerine duyurmak igin ise birtakim
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tutundurma faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. Miisteri memnuniyetine 6nem
veren otel isletmeleri 6zellikle siirekli miisterilerini elde tutmay1 kendilerine bir
ama¢ olarak belirleyerek miisteri sadakatine ciddi anlamda Onem
vermektedirler.

Otel isletmelerinin pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢imi
stratejilerini uygulayarak saglamis oldugu en onemli katki rakip otellere karsi
rekabet¢i pozisyonunu gelistirmek ve miisterilerini daha iyi tamyarak onlarin
istek ve ihtiyaclarina en uygun sekilde karsiik vermektir. Ayrica pazar
firsatlarinin - hangi pazar boliimlerinde yattigini  gérmek isteyen otel
yoneticilerinin igletme kaynaklarini daha etkin bir sekilde kullanarak yiiksek kar
ve kazanc elde etmesi saglamis oldugu diger 6nemli katkidir.

Calismada elde edilen sonuglar dogrultusunda olusturulan c¢oziim
Onerileri sunlardir:

- Otel isletmeleri her ne kadar pazar boliimlendirme, hedef pazar secimi ve
konumlanirma faaliyetlerine 6nem verdiklerini belirtse de bu faaliyetlerin etkin
bir sekilde uygulanamadigi goriilmiistiir. Dolayisiyla bu faaliyetler alaninda
uzman kisiler tarafindan yapilmalidir. Isletme yonetimi hedef pazar secimi
stratejilerinin  6nemini anlamali ve bu dogrultuda pazarlama arastirmasi
calismalarinin yapilmasini desteklemelidir.

- Turizm sektoriindeki hizli gelisme yeni agilan otel sayilarinin artmasina neden
olmustur. Pazar arastirmasi, pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢iminin
yiilksek maliyet gerektirmesi nedeniyle otel isletmeleri pazardaki giiclerini
kaybetmemek i¢in bu ¢aligmalara biitce ayirmalidir.

- Otel isletmeleri her yil diizenli olarak giiclii ve zayif yonlerini, pazardaki firsat
ve tehditlerini ortaya cikartacagt SWOT analizini yapmali, vizyon ve
misyonlarini, ama¢ ve hedeflerini bu dogrultuda belirlemelidir. Ciinkii
yoneticiler hedef pazar se¢ciminde kullanacag stratejileri belirlerken bu amag
ve hedefleri goz oniinde bulundurmalidir.

- Pazar boliimlendirme siirecinde otel isletmeleri daha kaliteli hizmet verebilmek
icin misterilerini tamimaya yonelik c¢aligmalara 6nem  vermelidir.
Miisterilerinin demografik ozellikleri ile ilgili veri tabanlar1 olusturmali,
miigteri tatminini 6l¢cen anket uygulamalarina yer vermelidir.

- Otel isletmeleri sunmus olduklari mal ve hizmetlerin kalitesinden higbir
kosulda odiin vermeyerek konumlandirma faaliyetleri sonucunda miisteri
zihninde olumlu bir imaj olugturmaya ¢aligmalidir.

Sonug¢ olarak otel isletmelerinin pazar bdliimlendirme, hedef pazar
secimi ve konumlandirma stratejilerini uygulamalar1 neredeyse bir zorunluluk
haline gelmistir. Rekabetin yogun olarak yasandigi turizm pazarinda etkili
sonuglar elde edebilmek icin otel isletmeleri farkli pazar boliimlerine farkli
pazarlama karmasi ile hizmet ederek veya bazi noktalarda yogunlagsarak pazar
paylarini, karliliklarin1i ve en Onemlisi miisteri memnuniyetlerini arttirmis
olacaklardir.

Gelecekte hedef pazar secimi stratejilerinin uygulanabilirligi adina
farkli sektorler secilerek buna benzer calismalar ve nitel arastirmalarin
sonuglarindan yararlanilarak da nicel arastirmalar yapilabilir.
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