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Ulkii CALIK *

OZET

Turizm, sosyo-kiiltiirel alanda yarattigi degerlerle, kendini diger sektorlerden ayricalikli kilmaktadir.
Bu baglamda her giin yeni oteller agilmakta, konaklama alaminda rekabet artmaktadir. Bu rekabet
ortaminda, miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratma, fivatlandirma, tiriin farklilastirma gibi stratejilerin
uygulanmasi da hiz kazanmigtir.

Bu ¢alismada otellerin pazarlama stratejilerini etkileyen temel faktorler iginde, pazarlama
departmanimin bulunmasi, otelin bulundugu lokasyon, kapasite, faaliyet siiresi gibi yapilanmasina dair
ozelliklerle bagintisi incelenmektedir. Nicel arastirma yontemi kullanilan arastirmada Konya ili merkezinde
bulunan 18 otelde anket uygulamasi ile veri toplanmustir. Veriler SPSS programu ile analiz edilmistir.
Analizlerde, parametrik olmayan Mann-Whitney U testi, parametrik olmayan Kruskal Wallis Tek Yonlii
Varyans Analizi kullamlmistir. Sonuglar Konya ile merkezinde bulunan otellerle simirli olmakla birlikte
yapuan c¢alisma otellerin tiimiinde pazarlama departmanlart bulunuyor olsa da istikrarli pazarlama
stratejilerin bulunmadigi, daha geleneksel pazarlama yontemlerini kullandiklar: gozlenmistir.

Anahtar kelimeler: Jenerik Rekabet Stratejileri. Otel Isletmeleri, Pazarlama Stratejileri.

ABSTRACT

Tourism distinguishes itself from other sectors with the values it creates in the socio-cultural field. In
this context, new hotels are opening every day and competition in the field of accommodation is increasing.
In this competitive environment, the implementation of strategies such as creating customer satisfaction and
loyalty, pricing and product differentiation has also gained momentum.

In this study, the relationship between the main factors affecting the marketing strategies of the
hotels, the presence of the marketing department, the location of the hotel, the capacity and the duration of
the activity are examined. In the study, in which the quantitative research method was used, data were
collected through questionnaire application in 18 hotels located in the city center of Konya. The data were
analyzed with the SPSS program. Non-parametric Mann-Whitney U test and non-parametric Kruskal Wallis
One-Way Analysis of Variance were used in the analyses. Although the results are limited to the hotels
located in Konya and its center, it has been observed that although there are marketing departments in all of
the hotels, they do not have stable marketing strategies and they use more traditional marketing methods.

Key words: Generic Competitive Strategies, Hotel Businesses, Marketing Strategies
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GIRIiS
Turizmi potansiyel bir kar kaynagi olarak goren iilke sayismin artmasi (Radon vd. 2014) yeni turistik
alanlar1 ve seyahat edenlerin sayisini da artirmistir. Turizm temelinde yatan yer degistirme olgusu; yer degistiren
bireylerin tiim gereksinimlerini karsilamak ve memnuniyetini saglamak iizere, konaklama ve diger hizmetleri
(araba kiralama, restoranlar vb.) de belirlemektedir. Turizmin gelismesiyle; ticari konaklama sektorii, otel,
pansiyon, kamp alanlari, misafirhane vb. giderek ¢esitlenmekte ve biiyiimektedir (Okuyucu ve Akgis, 2016).

Kiiresellesme ile ortaya ¢ikan yeni rekabet kosullari, bilgi teknolojilerinin tanitim ve pazarlama agini
kusatmasi otel isletmelerini yenilik¢i ve etkin pazarlama stratejileri gelistirmeye yoneltmistir. Bunun yanmda
miisterinde kalite, hizl1 servis, iirlin estetigi, giivenirliligi gibi beklentileri yiikselmistir. Rekabet ortaminda her
isletme gibi otellerin de varligini siirdiirmesi, yonetim, hizmet, pazarlama metotlar1 agisindan kendilerini
gelistirmesine baglidir. Bu amagcla otel isletmeleri rekabet, stratejik planlar, belirli stratejik analizleri ve bilingli
uygulama kurallarini benimsemek zorundadir (Cosar, 2006:2).

Yillar igerisinde artan otel sayilari, uluslararasi sirketlerin ulusal pazara girmesi, var olan rekabet
ortamint daha da artirmistir. Bu durumda pazarlama, otel isletmeciliginin en 6nemli faaliyetine doniismiistiir.
Otel pazarlamasi ¢alismalarmin amaci, satislar1 artirarak geliri yiikseltmektir. Modern pazarlama anlayisinda
amaca ulagmak, var olan ve elde edilmek istenen miisterilerin isteklerini, gereksinimlerini dogru saptamak, en
tist diizeyde miisteri memnuniyetini saglayarak karliligi korumaktir.

Giiniimiizde miisteri odakli pazarlama anlayisi 6n plana ¢ikmistir. Dolayisiyla satis ve karlilik miisteri
memnuniyetine baghdir. Otel isletmeciliginde miisteri memnuniyeti onun ihtiyaglarmi ¢ok iyi belirlemekle
ilgilidir. Ayn1 zamanda bolgesel ve uluslararasi pazar1 ve pazar kosullarindaki degisimleri anlamak, tanimlamak
gereklidir. Boylece isletme her kosula hazir ve ayakta durabilecek tedbirleri alma yetenegine sahip olabilecektir
(Ugurly, 2007:1-2).

Otel isletmelerini pazarlama yonetimi perspektifinde degerlendirdigimizde, pazarlamanin kilit
sorumluluklarint iriin, fiyat, tutundurma, dagitim olarak bilinen pazarlama karmasi belirlemektedir. Kotler’in
(Kotler vd., 1999:10) belirttigi gibi pazarlama miisteri ihtiyaglarmin ¢ok iyi analiz edilmesi, bu analizlere uygun
deger tasiyan iriinler gelistirmesi, bu iriinleri en etkili kanallarla dagitmasi ve talep uyandirmasi kapsaminda
diistiniilmesi gereken bir olgudur. Bu ¢alisma kapsaminda Konya ili otellerinde pazarlama stratejilerinin
belirlenme ve uygulanma siiregleri degerlendirilmistir. Otellerin miisteri bdlimlendirme, dagitim kanallari,
hizmet c¢esitliligi, tutundurma faaliyetleri, fiyat yaklasgimlari, farklilagma stratejileri, maliyet liderligi ve
odaklanma stratejileri konusunda izledikleri metotlar, uygulamalar analiz edilmistir. Bu analizlerde pazarlama
stratejileri ile otellerin konumu, kapasitesi, faaliyet siireleriyle iligkileri incelenmistir. Tiim bu metot, uygulama
ve otelin ozellikleri degerlendirilirken, otellerin pazarlama departmanlarinin, uzman pazarlama bdliimlerinin
pazarlama stratejilerine etkileri belirlenmeye c¢alisilmistir.  Arastrma kapsaminda, otellerin  pazarlama
stratejilerini etkileyen temel faktorler iginde, pazarlama departmaninin bulunmasi, otelin bulundugu lokasyon,
kapasite, faaliyet siiresi gibi yapilanmasina dair ozelliklerle bagintis1 incelendiginde; otellerin pazarlama
birimlerinin olmadig, veriye dayali pazarlama stratejileri olusturmadiklar1 gézlenmistir.

KURAMSAL CERCEVE

Otel isletmelerinde Pazarlama

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren otel isletmeleri hizmet sunmaktadir. Otel isletmelerinin sagladigt
konaklama hizmeti, kullanilmasiyla ortadan kalkmayan bir hizmettir. Satis, oda sayisina goredir, fazlasi
satilamaz, satilamayan odalar atildir. Oda sayisindan daha fazlasini da satmak miimkiin degildir. Hizmet
sektoriiniin temel 6zelliklerini yansitan otel isletmelerinde yatirimin geri doniisii diger sektorlere gore daha uzun
stirelidir. Bu nedenle otellerde pazarlama faaliyetinin titizlikle yiiriitiilmesi gerekir (Ugurlu, 2007:198).

Otel isletmeciliginde pazarlama anlayisinin sekillenmesi 1970°li yillardan sonra olmustur. Otellerde
iretim anlayisinin ikinci diinya savagindan sonra da devam etmesinin en 6nemli nedeni, misteri talebini
karsilama amach iiretime yonelme ile otel insa edilmesidir. Otel isletmelerine olan talebin arzdan fazla
olmasindan 6tiirti, Paris ve Londra gibi Avrupa’nin birgok baskentinde 1940’11 yillarin sonlar1 ile 1950°1i yillarda
otel isletmeciliginde iiretim yaklagimmin hakimiyeti siirmiistiir (Bilgin vd., 2016). Uretim ve iiriin yonlii
pazarlama anlayist, 1970°1i yillarda satis yonlii pazarlama anlayisina donmiistiir. Otel isletmelerinde modern
pazarlama yontemlerine egilim 1980’li yillarda baslarken, 1990’11 yillarda sosyal pazarlama egilimleri 6ncelik
kazanmistir. Tiirkiye’de ise iiretim ve iirlin yonlii pazarlama anlayis1 otel isletmelerinde 6nemini korurken,
modern pazarlama anlayisi 2000°’li yillardan itibaren 6nem kazanmaya baslamistir. Ancak 2000’li yillarin
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basinda bircok otel isletmesinin satig yonlii pazarlama anlayisina sahip olduklar1 goériilmektedir (Kethiida,
2010:1-2).

Otel isletmeleri, miisterilerinin konaklama, yeme-igme gibi temel ihtiyaglarmm yani sira eglenme,
kiiltiirel, sosyal gereksinimleri gibi yardimci ihtiyaglarint da karsilayabilen ekonomik ve sosyal isletmelerdir
(Demirtag, 2010). Oteller; tim yil boyunda, 24 saat ¢ogunlukla emek yogun hizmet ve {iriin sunumu yapan
isletmelerdir (Unal, 2019:252). Diger isletmelerde otomasyona agirlik verilerek, insan giiciiniin makinelerle
ikame edilmesi miimkiindiir. Oysa otel isletmeciliginde insan giicliiniin ikame edilemeyecegi isler daha
agirlikhidir (Demirtas, 2010). Otel isletmeleri zaman iizerinden satis yapar. En az kiralama siiresi 24 saattir (T.C.
Milli Egitim Bakanligi, 2011:24). Zaman temelli oldugu igin satis1 yapilamayan odalar o giin igin gelir
getirmemistir. Otel hizmetleri dinamiktir, teknolojisi ve hizmet anlayis1 devamli yenilenmekte, zevk ve modaya
bagimlilig fazla olan bir sektdrdiir (Demirtas, 2010).

Hizmet pazarlamasi da otelin niteligi ile ilgili olup yardimci otel tesisleriyle degerlendirilmektedir. Bu
baglamda, otellerde hizmetler zaman diliminde satilir, yani odalar 24 saatligine tiiketicilere satilir. Bos oda, otel
isletmesinin degerlendirilmeyen hizmetidir. Otellerin dinamik yapis1 bireylerin moda ve yeni olana ilgisi
degisime hizli uyum saglamasini gerektirmektedir (Ak¢i ve Olcay, 2014). Otel isletmelerinde pazarlama
yonetimi, hizmet sunmak i¢in belirlenen hedef kitlesinin istek, talep ve ihtiyaglarmi tespit edip, bu tespitlerle
uyumlu pazarlama karmasi bilesenleri hazirlamaktir. Cok iyi hazirlanmig hizmet performansi otel isletmesi igin
miigterilerini rakiplerinden daha fazla memnun etmek, uzun siireli olarak isletmeyi amacma ulastiracaktir
(Kethiida, 2010:27).

Zamanla yeni isletmelerin ortaya ¢ikmasi, yeni hizmet gruplarmim talep edilmesi otel isletmelerinde
yenilik¢i ve yaratici diisiinceleri 6n palana g¢ikaracak, pazarlama ilkelerinin uygulanmasi énem kazanacaktir.
Pazar ve miisteri ile ilgili dogru, hizl1 ve kesintisiz verilerin toplanilmasi ve miisteri odakli pazarlama karmasimimn
her isletme biinyesinde olusturulmasi, uygulanmasi rekabet ortaminda otel isletmelerinin varlik konusudur
(Ugurlu, 2007:160). Otelcilik alaninda pazarlama; yenilik¢i hizmetler, iriinler, miisteri deneyimleri olusturma,
tutundurma ve rakiplerine oranla pazarin tiim boliimlerini diisiinerek yapilacak fiyatlandirma ile hizmetin turizm
tiiketicilerine sunulmasidir. Otel isletmesinin pazar aragtirmalar1 bu amagla yapilmaktadir. En iyi pazar olanagi,
pazar agiklari, pazar taleplerinin seklinin belirlenmesi otel isletmesinin lokasyonundan, hizmet ¢esitliligine kadar
birgok olguyu tayin etmektedir (Kethiida, 2010:26)

Konya ili, zengin, dogal ve kiiltiirel varliklariyla diinyanin en seckin tarih ve kiiltiir degerleri olan ulusal
ve uluslararasi turizme kaynak olabilecek (Ulusan ve Batman, 2010) kapasitededir. Inang turizmi baglammnin
disina aktarildiginda sehir; kiiltiir turizmi, saglik turizmi basta olmak iizere birgok alanda birgok alanda gelisime
aciktir. Bu ¢alisma, bu kapsamda degerlendirilmis ve Konya il merkezindeki otellerin pazarlama stratejilerini
etkileyen temel faktorlerin pazarlama departmanmin bulunmasi, otelin bulundugu lokasyon, kapasite, faaliyet
stiresi cercevesinde bagmtisi incelenmektedir. Sonuglar Konya il merkezinde bulunan otellerle smirli olmakla
birlikte yapilan caligma otellerin tiimiinde pazarlama departmanlarmm bulunmamasi, istikrarli pazarlama
stratejilerin bulunmamasi, daha ¢ok geleneksel pazarlama yontemlerini devam ettirmesi gelecek yillarda Konya
ilinin turizmde daha biiyiik potansiyele sahip olmasi durumundaki pazar rekabetini karsilamada sorun
yasayabileceklerini gostermektedir.

Otel isletmelerinde Pazarlama Stratejileri

Otel isletmeleri tarafindan mdsterileri memnun etmek veya onlarla iletisim kurmakta kullanilabilen
orgiitsel kontrol unsurlari olarak da tanimlanabilen pazarlama karmasi, isletmeler tarafindan hedef pazar1 tatmin
etmek icin gelistirilirken ayn1 zamanda amag¢ ve hedeflere ulasmayi saglayan stratejilerin kaynagini da
olusturmaktadir ( (Karkin, 2008:6).

Pazarlama stratejisi, isletmenin hedeflerinin gerceklestirilmesi i¢in yapilan faaliyetlerde izlenecek yol ve
taktikler biitiiniidiir (Metin, 2019:27). Pazarlama stratejisi, bir isletmenin secilen bir pazarda, pazarlama
hedeflerine ulagmasi icin genel ilkeleri anlatir. Bu ilkeler pazarlama giderleri, pazarlama karmasi ve pazarlama
biitgesinin dagiliminin belirlenmesi gibi temel kararlar1 kapsar. Bir otel isletmesinde pazarlama stratejisi dort
basamaktan olusturulur. Bunlardan ilki miisteri ihtiyaglarini ve hedef pazarlar belirleme, ikincisi ise pazarlama
hedeflerini tespit etmedir. Ugiincii basamak riskleri belirleme ve tanimlama, dérdiincii basamak ise kaynaklarmin
pazarlama karmasi elemanlarina tahsis edilmesidir. Ancak otel isletmelerinde pazar kosullar1 siklikla
degismektedir. Bu da pazarlama stratejilerinin gegerliligini ve siirdiiriilebilirligini etkilemektedir. Pazarlama
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stratejilerini etkileyen faktorler iginde, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve politik gelismelerin yaninda talebin,
mevsimlere ve sunulan hizmetlere gore gosterdigi degismeler de siralanabilir (Binbay, 2007:52-53).

Bununla birlikte, pazarlama yonetimi perspektifinde, pazarlamanin kilit sorumluluklarmi {iriin, fiyat,
tutundurma, dagitim olarak bilinen pazarlama karmasi (4P(Product, Price, Promotion, Place) elemanlar
bulunmaktadir (Giirbliz, 2018). Pazarlama karmasi (pazar sunumu) isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerini
igermektedir. Hedef pazar igindeki tiiketicilerin tercihlerinin belirlenmesi ve rakiplerine gore farklilik gésterme
amaci bulunmaktadir (Erdogan, 2012:13).

Bir otel isletmesi, rekabete yonelik farklilagtirilmis pazarlama stratejisi kapsaminda, hizmet
pazarlamasina 6zgili isletmesinin fiziksel durumunu, katilimcilar ve siire¢ yonetimini kullanarak konaklama
hizmeti, fiyatlar, cografi konum gibi unsurlarla stratejilerini belirlemektedir. Otel yoneticilerine stratejik
pazarlama planlamasi sirasinda, hangi farkli unsurlari nasil dikkate almalari gerektigi hakkinda ipuglart
verecektir (Uner,1998). Hizmetin sunumu veya talebinde donemsel dalgalanmalar séz konusu olurken hizmetin
stoklanmast miimkiin degildir. Hizmetin sunumunda insan unsuru 6nemli olurken gevresel faktorler otelleri
etkilemektedir. Otel hizmetinin sunumu tamamlandiktan sonra tekrarlanabilir olmasi bireysel tatmin durumuna
baglhidir ki, kalite anlayis bireyseldir (Bayram, 2012:13).

Kotler ve arkadaslarina (2010:30) gore is ortamindaki durgunluk, iklim endiseleri, yeni sosyal medya,
tiiketicinin giliclendirilmesi, yeni dalga teknolojisi ve kiiresellesme vb degisiklikler pazarlama uygulamalarinda
biiyiikk bir degisim yaratmaya devam edecektir. Sosyal medyanin yiikselisi; reklamlar, tanitimlar gergeklik
olgusunu sarsmis, tiiketiciler sirket reklamlarina daha az giiven duymaya baslamistir. Tiim bu gelismeler iginde
pazarlamanin tiiketicinin zihniyle ilgili olma kavramu savunulmaya baslanmstir. Uriin diisiincesinin hedef
miisterilerin zihninde anlamli ve benzersiz bir sekilde konumlandirilmast gerekliligi énem kazanmigstir. Ancak
zamanla insanlarm disiincelerinin yaninda duygularmin da hedef alinmasi pazarlama yonetiminin 6nemli bir
olgusu olmaya baslamistir. Apple'in "yaratic1 hayal giicii", duygusal olarak ilgili pazarlamanin uygulamasina
ornektir. Pazarlama yonetiminde sirketler tiiketicileri akil, kalp ve ruhtan olusan insan biitiinii olarak
hedeflemelidir (Kotler vd. 2010:35).

Otel isletmelerinde Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi ise “hedef pazarlarinda isletme satislarini belirli seviyede tutmak i¢in kullanilan
degiskenlerinin karigimi” olarak tanimlamaktadir (Sayin ve Karaman 2020). Pazarlamanin temel islevi, iriinler
icin talep yaratmaktir. McCarthy'nin dort P'si, o giinlerdeki iiriin yonetiminin jenerik uygulamalarmi kisaca
acikladr: bir {iriin gelistirmek, fiyat1 belirlemek, promosyonu yapmak ve dagitim yerini kurmak (Kotler vd.
2010:26). Pazarlama yonetiminde iki ana gorev bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, uygun bir pazar segmek,
ikincisi ise segilen pazar veya pazarlara uygun pazarlama karmasi olusturmaktir (Sayin ve Karaman 2020).
Pazarlama karmasimin en yaygin kullanilan modeli “4P”’dir. Geleneksel formiilde 4P: iiriin (product), fiyat
(price), yer (place) ve tutundurma (promotion)’dir (Bandurina,2012:9)

Otel isletmelerinin hizmet sunumu farkli alanlar1 bir araya getirmis biitiinliiktedir. Yani sadece oda
satmak basariya gotiirmeyebilir. Oda hizmeti yaninda yiyecek- icecek hizmetleri, eglence, kiiltiir, sanat
hizmetleri miisterinin oteli tercihinde &nemlidir. Otel isletmesinin hizmet sunumunda destekleyici temel
ogelerdir (Kethuda, 2010:26). Giiniimiizde 4P’den olusan pazarlama karmasinin yetersiz kaldigini diisiinen
gelismeler mevcuttur. Bu kapsamdaki stratejik kararlar, iiriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim kanallarinin
secimi ve yonetimi, medya planlamasi ve tutundurma gibi kararlardir. Otel isletmelerinde uygun pazarlama
karmasi elemanlarmin ve uygun pazarlama stratejilerin secimi isletmelerin basarisindaki birinci sarttir.
Pazarlama karmasina insan, fiziksel ortamlar, ¢evre, hizmet siireci gibi elemanlar eklense de hizmet pazarlama
karmasi, {iriin, fiyatlandirma, dagitim (veya yer) ve tutundurma ana iriin elemanlarindan olusmaktadir (Ugurlu,
2007:168).

Otel Isletmelerinde Uriin (Hizmet) Karmasi Stratejileri

Oteller hizmet sunan isletmeler olarak, “soyut ozellikli hizmet sunmakta olup, stoklanamaz, depolanip
tekrar kullanilamaz 6zelliktedir, hizmetler ikame edilemez, sunulan hizmette liretim ile tiiketim es zamanlidir,
hizmetin yerindeligi vardir, insan giicline dayalidir (Metin, 2019:27). Goryushkina vd (2016) gore bir isletme
irliniini veya markasini ayni1 pazardaki rakip iirlin ve markalardan farklilagtirmasi esasma dayali stratejik
pazarlama c¢alismalar1 belirledikleri pazarda rekabet iistiinliigii elde etmeyi hedefler.

60



Ulkii CALIK

Otel isletmelerinde iiriin (hizmet) karmasi stratejilerini belirlerken liriiniin misteriye gegici siire igin
sunulmasi ve memnuniyetin hizmet siirecinde olustugu géz 6niinde bulundurulmalidir. Sunum asamasindaki
kalite miisteri sadakatini de belirlemektedir. Konaklama hizmeti yaninda, yeme-i¢gme, eglenme gibi hizmetlerde
irlin olarak degerlendirildiginde hizmetin c¢esitliligi, memnuniyeti de beraberinde getirmektedir (Giirbiiz,
2018:35). Bir iriiniin, tiiketicilerin géziindeki yeri, onun yakin rakibine goére konumunu belirlemektedir. Bu
acidan tiriin/hizmet igletme igin gergek bir rekabet aracidir (Erdogan, 2012;13).

Otel isletmelerinde Fiyat Karmasi Stratejileri

Pazarlama karmasi igerisinde fiyat genis anlamda, iriiniin/hizmetin kendine sunacagi faydalara sahip
olmak, kullanmak amaciyla tiiketicinin degisime konu olan degerinin karsiligidir (Erdogan, 2012:14). Turizm
isletmelerinin fiyatlama kararlarinda dikkat ettikleri etkenler; rakipler, maliyetler, aracilar, mevzuat diizenlemesi,
arz ve talep piyasasi, fiyatlandirma amaci, tiikketici davraniglar1 ve ekonomik gostergeler olarak siralayabiliriz
(Demirezen, 2019). Otel igletmelerinde {iriiniin 6zelligi nedeniyle sabit maliyetler yiiksektir, talepler ise oldukca
esnektir. Buda fiyatlandirmay1 zor ve karmasik yapmaktadir. Fiyatlandirma, otel isletmelerinin gelir kaynagimi
belirlemekte ve oda satiglarmi etkilemektedir. Bu sebeple fiyatlandirma yontemi igletmenin karliligi ve
stirekliligi agisindan 6nem arz etmektedir. Fiyatlandirma yontemlerini, maliyete dayali, talebe dayali ve rekabete
dayali olarak smiflandirabiliriz (Polat ve Giirbiiz, 2016). Otellerin pazarlama stratejileri kapsaminda
fiyatlandirma stratejisi, hizmet karmasi simiflandirmasi igerisinde dnemli bir yer tutmaktadir. Fiyat uygulamalari,
pazarlama karma elemanlar1 arasinda, gelir getiren ve kisa donemde degistirilebilecek tek elemandir. Diger
pazarlama karma elemanlari, harcama getiren eylemlerdendir. Tiiketiciler, {irline dokunarak inceleme olanagi
bulabilirler. Benzer bicimde, dergi ve gazete okuyarak, televizyon seyrederek, satis elemanlarindan bilgi
edinerek kararlarini olusturabilirler (Odabasi ve Oyman, 2003:280).

Otel isletmelerinde Dagitim Stratejisi

Otel hizmetinin miisterisi, hizmetin {iretildigi yere gelmektedir. Dagitim siireci mal dagitim siirecinden
farklilik gostermektedir. Metin (2019:3-38) calismasinda otellerde dagitim stratejisini dolayli ve dogrudan
dagitim olarak iki boliimde ele almistir. Dogrudan dagitimda miisteri aracisiz otel isletmesine gelmektedir.
Rezervasyonunu da kendisi yaptirmaktadir. Ayrica i¢ pazar miisterileri i¢in siklikla gecerli olan dagitim seklidir.
Dolayli dagitim ise otellerin doluluk oranmi artirmalari i¢in miisterileri i¢in araci kuruluslarla caligmasi
durumunu anlatir. Araci kuruluglar tur diizenleyen kuruluslar, komisyon karsiligi calisan seyahat acentalart,
elektronik dagitim kanallar1 dolayli dagitim araglarindandir. Pazarlama stratejileri i¢inde dagitim stratejisi,
tiriinlerin aliciya ulagma kanallarina iligkin planlamalardir. Bir pazarlama kanali {iriinlerin {ireticilerden alicilara
dogru akisini saglayan bireyler ya da isletmeler toplulugudur. (Uniisan ve Sezgin, 2012:175).

Otel isletmelerinde Tutundurma Stratejileri

Hizmetlerin soyut olma 6zelligi tutundurmanin etkin bir sekilde yapilmasini da zorlastirir. Hizmetlerden
memnun kalmug tiiketiciler ¢ok etkili birer tutundurma wvesilesi olurlar ve hizmetlerin sergilenememesinin
giicligiinii kismen giderirler. Hizmeti kullanan tatmin olmus tiiketicinin bu konudaki tecriibesi arttik¢a
tavsiyenin degeri de artar (Mucuk, 2007:292). Tutundurma karmasi stratejilerinin otellere olan yararlari i¢inde en
onemlisi, isletmenin {iriinlerinin tanitim1 ve reklamimin yapilarak herkese ulagmasini saglamaktir. Diger bir yarar
ise, otel isletmesinin pazarlamasini kolaylastirmak, ekonomik olarak giiglendirmek ve isletme basarisinin elde
edilmesidir. Otel isletmesi tutundurma stratejisi ile pazar payini artirmayi, rekabet ortaminda basarili olmayi
hedeflemektedir. Tutundurma karma elemanlarini reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, satis gelistirme, tanitim
olarak siralayabiliriz ( Metin, 2019:42-43).

Rekabet Stratejileri

Rekabet stratejisi, faaliyet gosterilen sektorde elverisli bir rekabet konumu arayisidir. Isletmenin calistig
sektorde rakiplerine gore bulundugu durumu ve rekabet giiciinii ifade eden rekabet stratejilerine “Jenerik
stratejiler” ad1 verilmektedir. Maliyet Stratejisi, Farklilagsma Stratejisi ve Odaklanma Stratejisi, jenerik stratejileri
olusturmaktadir (Eren, 2014) Bir isletme, sektor ortalamasinin karliliginin iizerinde getiri saglayabiliyorsa bunun
nedeni uzun dénemde siirdiiriilebilir rekabet stratejisi izliyor ve bes rekabet giiciiyle basa ¢ikiyor olmasindan
kaynaklanmaktadir (Yavuz, 2014:13). Michael Porter (1985), jenerik rekabet stratejilerini, diisiik maliyet
liderligi (low cost leadership), farklilagtirma (differentiation) ve odaklanma (focus) olarak tanimlamistir (aktaran,
Kamasak, 2010).
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Isletmenin maliyetlerini diisiirerek, diisiik fiyatlarla piyasada liderligi hedeflemesi maliyet liderligi
stratejisi olarak tanimlanabilir. Bu stratejide iirtin fiyatinin diisiiriilmesi s6z konusu olmayip, tiim faaliyetlerde
maliyetlerin diistiriilmesi esas olarak ele alinmaktadir. Farklilastirma stratejisinin amaci, igletmenin sundugu
iirlin veya hizmeti farklilastirarak, tiim sektorde benzersiz olarak kabul edilen bir konum yaratmaktir. Bu hedef
dogrultusunda isletmeler basta marka imaji ve ¢esitli fayda onermeleri olmakla birlikte {iriin ve hizmetlerini
farklilastrmaya caligirlar (Mirzayeva, 2014:62-64). Odaklanma stratejisi uygulayan isletmeler, elinde
bulundurdugu kaynaklarla ve sahip oldugu uzmanlikla hedef tiiketici grubu, cografik alan veya iiriin/hizmet
hattina hitap etmektedir. Odaklanma stratejisinde, 6zel secilmis bir alict grubu, 6zellikleri belirtilmis miisteriler
vardir, cografi durum da vardir. Belli bir pazara odaklanarak farklilasma veya maliyet diisirme amaci
taginmaktadir. Maliyet liderligi stratejisi ve farklilastirma stratejisi sektoriin tiimiine yonelirken, odaklanma
stratejisi pazarm ozellikleri belli, kiigiik grubuna hitap edilmesi s6z konusudur (Giirsoy ve Goral, 2015).

Isletmelerin uzun dénemde rakiplerinden daha basarili bir performans gosterebilmeleri igin siirdiiriilebilir
(sustainable) rekabet avantajina sahip olmalari gerektigini vurgularken, siirdiiriilebilir rekabet avantajinin da
ancak ve ancak yukarida tanimlanan jenerik stratejilerden sadece bir tanesinin basari ile uygulanmasi sayesinde
gergeklesebilecegini iddia etmektedir ( Kamasak, 2010).

YONTEM

Amac, Onem ve Sirhhiklar

Bu arastirmanin amaci, Konya ili merkezinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin pazarlama stratejilerini
olusturma ve uygulama siireclerini tespit etmektir. Bu caligma, pazarlama stratejilerinin arastirilmasi ile
pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ve uygulanmasini da igeren kapsamli bir aragtirma olmasi nedeniyle
onemli goriilmektedir. Bunun yaninda arastirma pazarlama karmasi elemanlarindan iriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma stratejileri disinda jenerik rekabet stratejilerinin de otellerin pazarlama amaglar1 iginde
degerlendirilmesi agisindan verileri de kapsamasi bakimmdan 6nemlidir. Bu baglamda ulusal literatiire katki
saglayacagi digiiniilmektedir. Konya ilinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin pazarlama stratejilerinin
arastirma konusu edilmesi, 6zellikle ilin kiiltiir turizmi i¢in degerinin artmasi bakimindan da g¢alisma 6nem arz
etmektedir. Calisma ile otellerin yeni pazarlama stratejilerine olan ilgisini artirmak ve arastirmacilarin gelisen
bilgi teknolojileri ile otel pazarlama stratejileri konusundaki calismalarina katki saglamasi agisindan arastirma
bulgular1 6nemli goriilmektedir.

Arastirmada ama¢ dogrultusunda nicel yontemlerden tarama yontemi kullanilmigtir. Tarama arastirmalart
kisilerin belirli konulardaki tutum, inang, goriis, davranis, beklenti ve 6zelliklerini anketler araciligiyla tespit
etmeye yoneliktir (Ozeltirkey Yasa). Bu c¢alismada da, otel isletmelerinin pazarlama departmanlarini
olusturmalar1, pazarlama stratejileri belirlemeleri ve uygulamalar1 baglaminda izledikleri yontemler, yaklasimlar
anket uygulamasi ile tespit edilmeye ¢alisilmaktadir. Tarama modelleri, gegmiste ya da giiniimiizde mevcut olan
bir durumu oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma yaklagimlaridir (Kiyici, 2019). Bu arastirmada da
Konya ili merkezindeki otellerin pazarlama karmasi baglaminda izledikleri stratejiler, rekabet stratejileri ve
pazarlama departmanlarma iliskin yaklagimlarini belirlemek amaciyla otel isletmesi sahipleri, yoneticileri ve
calisanlarmin goriisleri anket uygulamasi ile alinmistir.

Bu aragtirmanimn smirhiliklarmi, arastirmanin Konya ili merkez ilgesinde faaliyet gésteren otellerle smnirh
olmasi, bulgularin giivenirliliginin ankete katilan otel calisanlarinin cevaplarma bagli olmasi seklinde
siralayabiliriz. Bu nedenle elde edilen sonuglar, bulgularin gegerliligi ve genellestirilerek degerlendirilmesi
konusunda sorunlara neden olabileceginden dikkatli olmak gerekmektedir.

Aragtirmani gelistirilmesi, uygulanmasinda izlenen yol, literatiir taramasi, arastirma hipotezlerinin
belirlenmesi, anket formunun hazirlanmasi, arastirma evreni ve ornekleminin belirlenmesi, anket formunun
uygulanmasi, kullanilacak istatistiksel analizlerin belirlenmesi, istatistiksel analizlerin yapilmasi ve s6z konusu
analizler sonucunda ortaya ¢ikan bulgularin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi seklindedir.

Hipotezler

Otel isletmelerinde pazarlama boliimleri 6nemli bir role sahiptir. Ciinkii otelin taninirhigini saglayacak ve
tilketiciye ulastiracak ekiptir. Pazarlamada iki temel amag¢ vardir. Birincisi daha iyi hizmet digeri miisteri
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¢ekmek, miisteri memnuniyetini saglayarak mevcut miisterileri elde tutmaktir (Topuz, 2022:33). Pazarlama
stirecinin tasariminda énemli rol oynayan pazar arastirmalari, otel isletmelerine uygun pazarlama standartlarinin
belirlenmesi, pazarm var olan potansiyelinin belirlenmesi, pazarm niteliklerinin tespiti, turizm gergevesindeki
giicliniin tespiti, isletmenin pazardaki payinin tanimlanmasit ve satis analizleri faaliyetlerini igermektedir
(Ozdemir, 2022:65). Pazarlama departmanmin islevlerini, hedef miisterileri tanimlamak, bu miisterilerin yasam
bicimleri ve diisiincelerini anlamak ve onlarin gereksinimlerini en karli bigimde karsilamak i¢in isletmenin
kaynaklarm kullanmak olarak agiklayabiliriz. Pazarlama departmanin olusturduklar1 pazarlama yonetim siireci,
tiim pazarlamaya yon verecek pazarlama stratejilerini ve planlarini igermektedir (Cat1 vd., 2012).

Pazarlama departmanin olusturduklari pazarlama yonetim siireci belli stratejilerin gelistirilmesi ve
stratejiler i¢inde eylemlerin belirlenmesini kapsamaktadir. Bu eylemler i¢inde pazar boliimlendirme stratejisi,
tim pazarin farkli parcalarina farkli pazarlama programlarinin uygulanmasi ve gelistirilmesini kapsar. Uzman
pazarlama bolimii ¢aligmalari; Girlin ve hizmetlerin 6zelliklerine katilacak farkli degerler, kalite, hizmet sunum
sekli, imaj ve fiyat aralig1 ile belirlenebilmektedir (Durmaz vd. 2018).

Karar verme eylemi karmasik ve dinamik bir siire¢ oldugundan (Ayyildiz Unnii, 2014) otel isletmelerinde
yoneticilerin karar verme stilleri iizerinde farkli arastirmalar yapilmistir. Yapilan ¢aligmalarin sonuglarina gore,
yoneticilerin demografik dzellikleri bu siirecleri etkilemezken, egitim diizeyi yiikseldikce yoneticiler sezgilerine
bagvurmaktadir (Tekin, 2009, Yesil ve Ersahan, 2011, Seyba, 2018 ). Agras ve Cetin (2021) ¢alismasinda
“durumsal sartlara gore ve esnek karar alma tarzi ile birlikte bu konuda hedef ve problemin belirlenmesiyle
baslayan sistemin gelistirilmesi gerekliligini vurgulamaktadir. Hizmet sektorii, mal iireten sektore nazaran daha
kisa dagitim kanallarina sahiptir. Bu sebeple, otel isletmelerinin pazarlama yonetiminde dagitim kanali aracilari
olan seyahat acenteleri ve tur operatorleri 6nemli bir yere sahiptir (Kethiida, Faikoglu, 2017). Otel isletmeciligi
giin gectikce karmagiklasmakta ve rekabetgi yaklagimlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu da isletmeleri hizli ve esnek
olmaya zorlamakta, pazardaki payini korumak, giiclii olmak igin dagitim araglariyla is birligini gerektirmektedir
(Egilmezgil ve ark. 2021). Giiniimiizde otel isletmelerinde dagitim kanallarnin 6nemi ve bu kanallarin
belirlenmesi pazarlama boliimiiniin dikkat ve Ozenle yapilmasi, gerekli stratejileri olusturulmasi isletmenin
devamlilig1 i¢in zorunluluktur. Durmaz vd. (2018) calismasinda Samsun ilindeki otelleri incelemis, liman odakli
gelen miisterileri hedefleyen otelin liman miisterileri 6nemli avantajlar sagladig goriilmiistiir.

Turizm isletmeleri dolayisiyla oteller, konaklamaya ait tiiketime yonelik {irlin ve hizmetleri lireten ve
sunan, pazarlayan ekonomik yapilardir. Temel tutundurma araglar1 halkla iligkiler, reklam, kisisel satig ve satis
gelistirme faaliyetlerinden olusmaktadir (Sezgin vd. 2009). Tutundurma ¢abalarinin hedefleri, farkindalik
yaratmak, talebi tegvik etmek, iiriin denemesini tesvik etmek, potansiyel miisterileri belirlemek, sadik miisterileri
elde tutmak, satici destegini kolaylastirmak, rekabetci promosyon ¢abalariyla miicadele etmek, satis
dalgalanmalarini azaltmak olarak siralayabiliriz (Acar vd., 2012). Pazar hacmi, rekabet vb. nedenlerle farkl: fiyat
stratejileri uygulanmaktadir. Ancak farkli fiyat stratejilerinin uygulanisi otelin iirliniiniin degeri agisindan da
degerlendirildigi bir siireci icermektedir (Karahan, 2020). Pazarlamada etkin olmak, verimliligi artirmak igin
fiyatlandirma, &nemli bir faaliyettir. Turizm sektoriinde fiyatlandirma ise, deger verme islemidir.
Fiyatlandirmay1 belirleyen etkenler ise, hizmeti maliyeti, sektérdeki diger hizmet verenler, aracilar, yasal
diizenlemeler, arz ve talep, fiyatlama hedefleri, pazarin yapisi, , isletmenin &zellikleri, tiiketici davranislar ve
ekonomik durum olarak smiflandirilmaktadir (Demirezen, 2019). Bir pazarlama Ggesi olarak fiyat hem rekabeti
hem uygun fiyat diizeyinin belirlenmesini hem de turizm isletmesinin is hacmini etkilemektedir (Karahan, 2020).
Tim bu ¢alismalar, uzman pazarlama ekibi ile miimkiindiir. Oteller, kendilerine 6zgii rekabet stratejileri
gelistirirken rakiplerinden farkli stratejiler tiretme, farkli hizmetler sunmay1 segmektedir (Yilmaz, 2016:69-70).
Farklilagsma Stratejisi, isletme mal ve hizmetlerini, pazardaki mal ve hizmetlerden farklilastiracak ve tiiketicilerin
bu farklihiga bedel 6demeyi isteyecegi sekle doniistiirmesidir. Firma bu yontem ile daha fazla kar elde etme,
pazar ortalamasinda daha iist diizeyde kara ulasmayr amaglamaktadir (Ulgen ve Mirze, 2010, aktaran Yilmaz,
2016:57-58). Maliyet liderligi, pazarda etkin olarak rekabet edebilmek amaciyla, miisterilerin ihtiyaglarint ve
isteklerini karsilarken isletmenin biitiin faaliyetlerinde maliyetlerin en aza indirilmesidir (Tan ve Oztiirk, 2018).

Isletmeye ait tiim stratejilerin esgiidiimlii ¢alismas1 gerekmektedir. Tiim departmanlarin bu strateji
etrafinda caligmasi bagartyr getirecektir. Pazarlama stratejileri olusturulurken, igletmenin getirisi ve maliyeti
hesaplanir ve raporlanir. Kar getiren alanlara yogunlasma, satis ve talep olusturma yaninda diisiik gelir getiren
pazarlarda maliyetleri diistirme, verimliligi artirma gibi aktif bir pazarlama satig stratejisi belirlenir ve uygulanir
(promosyonlar, kampanyalar, indirimler vs.) (Altas, 2016:21-22).
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Otel isletmelerinin pazarlama stratejileri, miisteri boliimlendirme, pazarlama amaci, hizmet ¢esitliligine
karar verme, dagitim kanallari, tutundurma stratejileri, fiyat belirleme ve farklilasma politikalari, maliyet
liderligi ve odaklanma stratejileri basliklarinda degerlendirilmektedir.

Arastirma kapsaminda Konya ilindeki sehir ve havaalani bolgelerindeki oteller yer almaktadir. Oteller
bulunduklar1 konuma gore siniflandirdigimizda; kent Otelleri, kaplica otelleri, kiy1 otelleri, dag otelleri, liman
otelleri ve havaalani otelleri olarak adlandirilmaktadir. Bir sehri gezmek, herhangi bir etkinlige katilma, is amagh
ziyaret etmek isteyenler icin sehir merkezindeki oteller birgok avantaji olan otellerdir. Bunun yaninda havayolu
seyahatlerinde, ulasim sorunu olmadan konaklama imkani da havaalam1 konumundaki otelleri avantajl
kilmaktadir (Arpat, 2019:23-24). Sehir otelleri genis programli oteller olarak, sehir ve sehir igi konumu, ¢evresel
baglantilari, isletme ve mekén olarak farklidir. Sehir otellerinin yiyecek igecek mekanlarindaki oturma alanlari,
sayilari, otelin tipine biiyiikliigiine, konumuna ve oda sayisina bagli olarak degisir. Sehir otellerinin genel
mekanlari, toplanti, ziyafet, balo salonu, sergi salonu ve kongre alanlarin1 kapsar. Bu tiir oteller, 6zellikle ¢esitli
sirket toplantilarina ev sahipligi yapmaktadir. Sehir otellerinde rekreasyon alanlar1 da dikkatle hazirlanmaktadir.
Hem konuklarina hem de sehir i¢i miisterilerine giiniibirlik girisine agik olan, yiizme havuzlari, golf, tenis ve
jimnastik salonlar1 gibi aktiviteler i¢in mekanlar olusturulmaktadir (Yolcu, 2006:201-206).

Arastirma otellerin pazarlama stratejileri ve uygulamalar alaninda literatiir taramasi yapilarak, arastirma
amacina uygun olarak test edilmek iizere bes ana hipotez kurulmustur. Hipotezler asagidaki gibidir.

HI1: Arastirmaya katilan otellerden biinyesinde pazarlama departmani bulunanlarin bulunmayanlara gore
pazarlama stratejileri boyutlarindan en az birisinin ortalama degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik vardir.

Pazarlama departmani olan otellerin bulunmayanlara gore;
(1) Miisteri segmentasyonunda etkili faktorle
(2) Pazarlama faaliyetlerinin amaci,
(3) Hizmetlere karar vermede etkili faktorler,
(4) Dagitim kanallarmin 6nem diizeyi,
(5) Dagitim kanali se¢iminde dikkate alinan faktorler,
(6) Tutundurma agisindan hedef kitlenin énemi
(7) Tutundurma araglarinim etkinlik diizeyi
(8) Fiyat belirlemede etkili faktorlerin 6nem diizeyi
(9) Fiyatlandirma yaklasimlarinin 6énem diizeyi
(10) Fiyat farklilastirmasinda etkili faktorler
(11) Farklilagsma stratejisi
(12) Maliyet liderligi stratejisi
(13) Odaklanma stratejisi
Boyutunun ortalama degeri daha yiiksektir ve alt hipotezleri belirlenmistir.

H2: Arastirmaya katilan otellerin konumlar1 ile pazarlama stratejileri boyutlarindan en az birisinin
ortalama degerleri arasinda istatistiksel olarak anlaml farklilik vardir.

H3: Arastirmaya katilan otellerin yatak kapasiteleri ile pazarlama stratejileri boyutlarindan en az birisinin
ortalama degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

H4: Arastirmaya katilan otellerin faaliyet siireleri ile pazarlama stratejileri boyutlarindan en az birisinin
ortalama degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.
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Anket Formlarinin Hazirlanmasi

Hipotezlerin belirlenmesinde sonra arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak anket teknigi
kullanilmustir. Anket formu hazirlanmadan 6nce konuyla ilgili benzer ¢alismalar arastirilmis, kullanilan 6lgekler
incelenerek bu arastirmanin 6lgegine son hali verilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu, {i¢ ayr1 boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde, ankete katilan otel yetkilisine ait oteldeki gorev, cinsiyet, yas ve egitim
bilgilerinden olusan dért adet demografik soruya yer verilmistir. ikinci boliimde ise ankete katilanlara, otel
isletmelerinin ozelliklerine iligkin otelin konumu, konaklama kapasitesi ve faaliyet siiresinden olusan ii¢ adet
soruya yer verilmistir. Son ve {igiincii boliimde ise pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ve uygulanmasi
stirecine iligkin 14 ayr1 kisimdan olusan ifadelere yer verilmistir.

Ucgiincii ve son boliimde pazarlama stratejilerine ait 6nem derecelerinin &lgiilmek istedigi kisimlarda
katilimeilara 5°1i Likert dlgekli “/. Hi¢ Onemli Degil, 2. Onemli Degil, 3. Ne Onemli Ne Onemsiz, 4. Onemli ve
5. Cok Onemli” seklinde; tutundurma araglarmm etkinliginin soruldugu kissmda “I. Hi¢ Etkin Degil, 2. Etkin
Degil, 3. Ne Etkili Ne Etkisiz, 4. Etkin ve 5. Cok Etkin” ifadeler yoneltilmistir. Ayrica pazarlama stratejileri
gelistirmeden 6nce yapilan faaliyetler ile sunulan hizmetlerin iyilestirilmesinde yapilan faaliyetler kisimlarinda
ise katilimcilara “Evet/Hayir” seklinde ¢oktan segmeli ifadeler yoneltilmistir. Anket formunda yer alan
pazarlama stratejilerinin olusturulmasi ve uygulanmasi siireci Olgegi hazirlanirken Tablo 1°de verilen
kaynaklardan yararlanilmistir.

Tablo 1. Anket formu olusturulmasinda yararlamlan kaynaklar

Yazar Konu/Baslik

S. Harman, 2007 Seyahat Acentalarinda Pazarlama Stratejilerinin Gelistirilmesi: Istanbul’da Faaliyet Gosteren
Seyahat Acentalarinda Uygulanan Pazarlama Stratejileri Uzerine Yapilan Bir Arastirma”

M. Aydin, 2010 Konut Sektdriinde Uygulanan Pazarlama Stratejileri ve Ankara Olgeginde Bir Uygulama

R. Kamagak, 2010 Jenerik Rekabet Stratejilerinin Isletme Karhlig1 ve Pazar Performansina Etkisi

G. Mirzayeva, 2014 Pazarlama Stratejilerinin Olusturulmasi ve Uygulanmasi Siiregleri: Bakii’de Yerlesik Oteller

Uzerine Bir Arastirma

Arastirma o6rneklemi gergevesinde, 18 otelde, her otele ii¢ galisan belirlenerek, 1.07.2015-10.08.2015
tarihleri arasinda kolayda 6rnekleme yontemiyle 54 anket uygulamasi gergeklestirilmesi planlanmis, 51 kisiye
anket uygulanmistir. Katilimcilardan 10’u genel miidiir, 7’si miidiir, 6’s1 isletme sahibi, 6’s1 pazarlama personeli,
9’s1 muhasebe elemani, 5’i pazarlama miidiirii, 4’ halkla iligkiler midiirii, 2’si miidiir yardimeisi, 1’1 halkla
iliskiler miidiirdi, 2’si diger personelden olusmaktadir.  Anket uygulamalarindan 49 anket gecerli sayilarak ile
analiz asamasina gegilmistir.

Anketlerden elde edilen veriler gerekli kodlamalar yapilarak bilgisayar ortamina aktarilmis ve SPSS
(Statistical Package for Social Sciences-Sosyal Bilimler icin Istatistik Paketi) 15.0 paket programi yardimiyla
analize tabi tutulmustur.

Giivenirlilik Analizi

Veri toplama aracinin giivenilirligini, bir diger ifadeyle verilerin igsel tutarhiliklarini tespit etmek
amaciyla Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmistir. S6z konusu degerler asagidaki tabloda verilmektedir.
Cronbach’s Alpha degeri, sorular veya ifadeler arasi korelasyona bagli uyum degeridir. Bu deger, olgeklerdeki
sorularin giivenilirlik diizeylerini gostermektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve daha iizerinde oldugu
durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilir. Ancak sosyal bilimlerde bu sinir, soru sayisinin az oldugu
durumlarda 0,60 ve tizeri olarak da kabul gérmektedir (Sipahi, vd., 2008:89). Asagidaki tabloda da verilere gore,
genel olarak “pazarlama stratejileri” 6lgeginin Cronbach’s Alpha giivenilirlik degerinin %96,2 (0=0,962) ile
yiiksek diizeyde bir giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilir.
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Tablo 2. Giivenirlik Analizi

Madde Cronbach’s

Olgek Alt Olgekler Sayisi Alpha
Miisteri Segmentasyonunda Etkili Faktorler 5 0,825
Pazarlama Faaliyetlerinin Amaci 10 0,896
Hizmetlere Karar Vermede Etkili Faktorler 5 0,682
Dagitim Kanallarinin Onem Diizeyi 7 0,827
Dagitim Kanali Se¢imindeki Faktorler 9 0,872
PAZARLAMA Tutundurma Agisindan Hedef Kitle Onem Diizeyi 5 0,702
STRATEJILERI Tutundurma Araglarmin Etkinlik Diizeyi 5 0,857
(0=0,962) Fiyat Belirlemede Etkili Faktorlerin Onem Diizeyi 8 0,845
Fiyat Farklilastirmasinda Faktorlerin Onem Diizeyi 6 0,795
Jenerik Rekabet Stratejilerinin Onem Diizeyi 21 0,958
- Farklilagma Stratejisi 10 0,937
-Maliyet Liderligi Stratejisi 6 0,852
- Odaklanma Stratejisi 5 0,903

Kullanilacak istatistiksel Analizlerin Belirlenmesi

Ozellikle fark testleri yapilirken parametrik ya da parametrik olmayan analiz yontemlerinden hangisinin
kullanilacagma karar vermek adina verilerin normallik testine tabi tutulmasi gerekmektedir. Verilere parametrik
testlerin uygulanabilmesi igin verilerin dagiliminin normal olmasi gerekmektedir. Tek degiskenli normallik,
orneklemde bir degiskene iliskin gdzlemlerin normal dagilim gosterdigi anlamma gelir. Eger Sig=P>=0.05 ise
veriler normal dagilima sahiptir denilir (Yiiksel, 2019). Verilerin normal dagilima uygunlugunu test etmek
amaciyla istatistiki analiz programlarinda degisik tiirde testler anlatilmaktadir. Bu testler arasinda en yaygin
olarak bilinenler, Kolmogorov-Smirnov & Shapiro-Wilk testleridir (Altunisik, vd., 2012:166). Yapilan
Kolmogorov-Smirnov & Shapiro-Wilk testlerinin p degerlerinin 0,05’ten kiigiik olmasi nedeniyle verilerin
normal dagilima sahip olmadiklart sonucuna ulagilmistir. Bu sonuca gore yapilacak fark testlerinde parametrik
analiz yontemlerinin alternatifi olan parametrik olmayan (non-parametrik) analiz yontemleri tercih edilerek,
parametrik olmayan Mann-Whitney U testi, parametrik olmayan Kruskal Wallis Tek Yo6nlii Varyans Analizi
kullanilmustir.

BULGULAR
Katihmcl ve Katihmcilarin Gorev Aldigi Otel Bilgileri

Konya ili merkez ilgesinde bulunan 18 otelde gorevli 49 katilimer ile gerceklestirilen arastirmada
katilimer ve otel bilgileri asagida verilmektedir.

Tablo 3. Katihmec Bilgileri

Katilimeilarin Cinsiyeti Yas grubu Egitim Durumu
Kadin 8
Erkek 40
Cevapsiz 1
20-25 8
26-30 Yas 8
31-39 Yas 13
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40-49 Yas 12

50+ Yas 5

C.siz 3
Lise 13
On lisans 7
Lisans 21
Lasans tstil 7
C.siz 1

Katilimcilarin yaslari incelendiginde minimum yag 20, maksimum yas 58’dir. Otellerin oda sayilar1 tablo
3’te goruldigi gibi olup, minimum oda sayist 7, maksimum oda sayis1 278°dir. Otellerin yatak sayilari da
minimum 20, maksimum 660 yatak olarak verilmistir. Otellerin faaliyet siiresi genelde 6 yil ve lizerindedir
(Tablo 3).

Katilimcilarin gorev aldigi otellere iliskin bilgilere bakildiginda 50 ve altinda oda sayist olan 21 otel, 51-
99 oda siyis1 bulunan 11 otel, 100-149 oda sayist bulunan 5 otel, 150 ve iistiinde odas1 bulunan otel sayisi
10°dur. Katilimeilardan ikisi bu konuda bilgi vermemistir. Katilimeilarm 16’s1 1-5 y1l hizmet veren otellerde,
10°u 6-10 y1l hizmet veren otellerde, 21’1 11 yil ve diistiinde hizmet veren otellerde goére almaktadir.
Katilimcilardan ikisi bu soruya cevap vermemistir. Katilimcilarm 43’1 sehir merkezindeki otellerde, 6’si
havaalan1 c¢evresindeki otellerde calismaktadir. Calisanlarin  36’s1  otellerinde pazarlama departmani
bulundugunu, 12’si bulunmadigmi bildirirken bir katilimci bu konuda cevap vermemistir.

Otellerin Pazarlama Stratejilerine iliskin Tanimlayic1 Analizler

Calisma kapsaminda otellerin miisteri segmentasyonunda etkili faktorler, (MSETF), hizmetlere karar
vermede yapilan ¢alismalart (HKVYC, pazarlama faaliyetleri amaglart (PFA) iliskin veriler tablo 4’de yer
almaktadir.  Katilimcilar, calistiklart otellerin daha ¢ok davranigsal (A.0:3,78) ve cografi (A.O:3,51)
faktorlerden daha ¢ok etkilendigini, hizmete karar vermede en etkili faktorler ise miisteri 6nerileri (A.O:4,57) ve
gecmis deneyimler (A.O:4,47) etkili oldugunu belirtmektedir. Pazarlama faaliyetinin amaci konusundaki
katilimer goriileri miisteri memnuniyeti (A.0:4,88), isletme imaji (A.0:4,88) olarak ilk siradadir (Tablo, 4).

Tablo 4. Katihmcilarin pazarlama stratejilerini etkileyen faktorlerden MSEFT 6nemi, KVC énemi,
PFA 6nemi konusundaki goriislerinin aritmetik ortalamasi

MSETF Onemi HKVYCOnemi PFA Onemi
Faktorler A.0. Calismalar A.O Amaglar A.0O.
Cografi 3,51 Pazar arastirmalari1 yapmak 4,36 tKuingrli en yiksek  dizeyde 4,73
Demografik 3,20 Gegmis tecriibelerden 4.47 Islf:tmenln devamliligini 4,84
yararlanmak saglamak
Psikografik 3,14 E{aklplerln uygulamalarini 3,66 Qpceden belirlenen bir kar 471
ornek almak diizeyine ulagmak
Davranigsal 3,78 Uzmanlarin onerilerini almak 4,34 Pazar payini artirmak 4,76
Miisteri oOnerilerini  dikkate 4.57 Mivisterl memnuniyetini 4,88
almak saglamak
Isletme imajin1 iyilestirmek 4,88
Isletmeyi biiyiitmek 4,65
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Tablo 5°te dagitim kanallar1 (DK), dagitim kanali se¢iminde dikkat edilen faktorler (DKSDEF),
Tutundurma Agisindan Hedef Kitle (TAHK) konusundaki goriisleri verilmektedir. Goriisler degerlendirildiginde
DK kanallarinda 6nemli yer tutan dogrudan satis (A.0:4,66) ve internet satisidir (A.0:4,60). Dagitim
kanallarinin se¢iminde O6nem verilen etkenlerde giivenirlilik (A.O: 4,67) ile ulasilabilecek miisteri sayisi
(‘A.0:4,6) olarak bildirilmistir. Otel galisanlarinin tutundurma amaglar1 konusundaki goriisleri mevcut miisteriler
(A.0:4,77) ve Potansiyel miisteriler (A.O:4,67) daha 6nemli seklindedir.

Tablo 5. Katihmcilarin pazarlama stratejilerini etkileyen faktorlerden DK 6nemi, DKSDEF énemi,
TAHK 6nemi konusundaki goriislerinin aritmetik ortalamasi

DK Onemi DKSDEF Onemi TAHK Onemi
Dogrudan Satis 4,66 Hizmetlerinin kalitesi 4,58 Mevcut Misteriler 4,77
Turlar/Seyahat - Giivenilirlikleri 4,67 Potansiyel Miisteriler 4,67
Actentalari

Ulasabilecekleri miisteri

4,60 Resmi Daireler 4,17
sayis1

Biiyiik Sirketler 3,79

Otele getirilecek miisterilerin Tur Operatorleri veya Seyahat

Otel Temsilcileri 3,70 Krllig 4,40 Acentalar 4,33
Toplanti = = 5 4q Otellerin ulasamadigt 4 Havayolu Sirketleri 3,79
organizatorleri pazarlara ulagma kapasiteleri
nternet 4,60 Dagitim kanalinin mali giicii 4,18

Tutundurma Araglarmm Etkinlik Diizeyi (TAED),Fiyat Belirlemede Etkili Faktorlerin (FBEF), Fiyat
Farklilagtirmasinda Etkili Faktorlerin (FFEF), konusunda katilimer goriisleri asagidaki tabloda yer almaktadir.
Tablo 6’adki veriler 1s18inda tutundurma araglarinin etkinligi konusunda, kisisel satigin aritmetik ortalamasi
4,49, reklam satislarinin aritmetik ortalamasi 4,35’dir. FBEF konusundaki katilimer goriislerinde birinci sirayi,
4,73 aritmetik ortalamayla otel imaj1 ve hizmet kalitesi almaktadir. FFEF’ne iliskin katilime1 goriisleri, miisteri
sayist/grup miisteriler (A.O:4,67) ve oteli siklikla kullanan miisteriler (A.0:4.43) daha 6nemli seklindedir.

Tablo 6. Katihmecilarin pazarlama stratejilerini etkileyen faktorlerden TAED 6nemi, FBEF 6nemi,
FFEF 6nemi konusundaki goriislerinin aritmetik ortalamasi

TAED Onemi FBEF Onemi FFEF Onemli

Reklam 4,35  Satis Hedefi 4,49 Misteri sayist (Grup, miinferit) 4,67

Kisisel Satis 4,49  Otelin imaj1 4,73 Mevsim faktorii (sezon ici ve 4,41
dis1)

Halkla iligkiler/tanitim 4,31 Miisterilerin fiyat 4,67 Rakip isletmelerin fiyat 4,00

duyarliligi uygulamalari

Promosyon (satis 3,90  Rekabetin yogunlugu 4,35 Talep degisimleri 4,10

gelistirme)

Dogrudan pazarlama 441 Hizmetin maliyeti 4,65 Misterilerin meslekleri (otel, 3,88
acenta, Turizm  Bakanligi
personeli vb.)

Hizmetin kalitesi 4,73 Misterinin oteli kullanma sikhigr 4,43

Ulke genelindeki mevcut 4,47
ekonomik durum
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Tablo 7°e Jenerik rekabet stratejileri kapsaminda katilimcilarin goriigleri yer almaktadir. Farklilagma
stratejileri hakkindaki goriislerinde iiriin/hizmet kalitesinde (A.0:4,78) ve iiriin/isletme imajindaki(A.0:4,60)
farklilasma daha 6nemli goriilmektedir. Maliyet liderligi stratejileri konusunda katilimci goriisleri, maliyet
kontroliiniin (A.O.:4,59) ve diisik maliyetli girdinin (A.0:4,43) daha etkili oldugu yoniindedir. Odaklanma
stratejisi konusunda katilimer goriisleri, miisteri gruplarmin biiyikligi (A.O:4,55), hedef pazarin biyiikligi
(A.0O.:4,47) olarak daha tekili oldugu seklindedir.

Tablo 7. Katihmcilarin Jenerik rekabet stratejileri konusundaki goriislerinin aritmetik ortalamasi

Farklilagma Stratejisi Maliyet Liderligi Stratejisi Odaklanma Stratejisi
A.0.=443 A.0.=4,38 A.0.=438
Urdin/hizmet kalitesi 4,78  Dustk fiyatl girdi temini 4,43 Hedef pazarin bayaklagu 4,47
Uriin/ Isletme imaji 4,61  Maliyet kontrolli 4,59 Msteri gruplarinin biyuklGga 4,55
Fiyat farkligi 4,20  Dagitim maliyetleri 4,31 Pazar bolimlendirme 4,29
Ozgiin Griin/ hizmet 4,39  Stoklama maliyetleri 4,35 Belirli nis pazarlara hitap etme 4,37
Personel kalitesi 4,71 Pazarlama maliyetleri 4,29 Belirli hizmetlere odaklanma 4,20
Genis Urlin yelpazesi 4,29  Calisanlarin (cret ve egitim 4,31

maliyetleri

Pazarlamada yenilikilik 4,37

Otelde Pazarlama Departmammmin Varhgina Gore Pazarlama Stratejileri
Boyutlarinin Varyans Analizi
Aragtirmaya katilan otellerde pazarlama departmaninin bulunup bulunmamasma gore pazarlama

stratejileri boyutlarmin ortalama degerlerinde farklilik olup olmadigni tespit etmek amaciyla yapilan Mann-
Whitney U testine iligkin veriler tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8. Otel isletmelerinde Pazarlama Departmaninin Varhgia Gore Pazarlama Stratejileri
Boyutlarimin Varyans Analizi

Test Istatistigia,b
Olgek Alt Olgekler/Boyutlar Mann-Whitney U Testi
Z P

Pazarlama Stratejileri Miisteri Segmentasyonunda Etkili Faktorler -1,373 0,170
Pazarlama Faaliyetlerinin Amaci -1,813 0,070
Hizmetlere Karar Vermede Etkili Faktorler -1,612 0,107
Dagitim Kanallarinin Onem Diizeyi -3,050 0,002
Dagitim Kanali Se¢iminde Dikkate Alinan Faktorler -1,790 0,073
Tutundurma Acisindan Hedef Kitlenin Onemi -2,624 0,009
Tutundurma Araglarinin Etkinlik Diizeyi -2,987 0,003
Fiyat Belirlemede Etkili Faktorlerin Onem Diizeyi -2,857 0,004
Fiyatlandirma Yaklagimlarinin Onem Diizeyi -1,034 0,301
Fiyat Farklilastirmasinda Etkili Faktorler -0,828 0,408
Farklilagsma Stratejisi -2,209 0,027
Maliyet Liderligi Stratejisi -2,919 0,004
Odaklanma Stratejisi -2,545 0,011

a: Mann-Whitney U Test; b: Grup Degiskeni= Pazarlama Departmaninin Varligi
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Tablo 5 incelendiginde pazarlama stratejileri boyutlarindan; dagitim kanallarinin 6nem diizeyi (p=0,002),
tutundurma agisindan hedef kitlenin 6nemi (p=0,009), tutundurma araglarinin etkinlik diizeyi (p=0,003), fiyat
belirlemede etkili faktorlerin 6nem diizeyi (p=0,004), farklilasma stratejisi (p=0,027), maliyet liderligi stratejisi
(p=0,004) ve odaklanma stratejisi (p=0,011) degiskenlerinin p (anlamlilik) satirindaki degerler 0,05’ten kiiciik
oldugu igin aragtirmaya katilan otellerde pazarlama departmanmin bulunup bulunmamasina gore séz konusu
pazarlama stratejileri boyutlarinin ortalama degerlerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
Bu veriler dogrultusunda temel hipotez H; hipotezi kabul edilirken, alt hipotezlerden Ha 1, Hi2, Hi3, His, Hig Ve
Hi 10 hipotezleri ise reddedilmistir.

Otelin Konumuna Gore Pazarlama Stratejileri Boyutlarinin Varyans Analizi

Aragtirmaya katilan otellerin konumlar ile pazarlama stratejileri boyutlarindan en az birisinin ortalama
degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olup olmadigina iliskin yapilan varyans analizi tablo 9’da
verilmektedir.

Tablo 9. Otelin Konumuna Goére Pazarlama Stratejileri Boyutlarinin Varyans Analizi

Test Istatistigi®P

Olgekler Alt Olgekler/Boyutlar Kruskal Wallis Testi
X2 P

Pazarlama Stratejileri Miisteri Segmentasyonunda Etkili Faktorler 0,006 0,939
Pazarlama Faaliyetlerinin Amact 0,580 0,446
Hizmetlere Karar Vermede Etkili Faktorler 0,418 0,518
Dagitim Kanallarinin Onem Diizeyi 0,397 0,528
Dagitim Kanali Se¢iminde Dikkate Alinan Faktorler 0,324 0,569
Tutundurma Agisindan Hedef Kitlenin Onemi 0,247 0,619
Tutundurma Araglarmim Etkinlik Diizeyi 0,138 0,710
Fiyat Belirlemede Etkili Faktorlerin Onem Diizeyi 0,670 0,413
Fiyatlandirma Yaklagimlarinin Onem Diizeyi 1,762 0,184
Fiyat Farklilagtirmasinda Etkili Faktorler 1,124 0,289
Farklilagma Stratejisi 0,004 0,951
Maliyet Liderligi Stratejisi 1,695 0,193
Odaklanma Stratejisi 0,099 0,753

a: Kruskal Wallis Test; b: Grup Degiskeni= Otelin Konumu

Yukaridaki tablo incelendiginde ki-kare degerleri ve p anlamlilik degerleri yer almaktadir. Test istatistigi
tablosunun p (anlamlilik) satirindaki degerlerin tiimii 0,05’ten bilyiikk oldugu (p>0,05) i¢in arastirmaya katilan
otellerin konumlar ile pazarlama stratejileri boyutlarinimn ortalama degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik bulunmamaktadir. Bu veriler dogrultusunda H; hipotezi reddedilmistir.

Otelin Konaklama Kapasitesine Gore Pazarlama Stratejileri Boyutlarinin Varyans
Analizi

Otellerin oda kapasiteleri ve yatak kapasiteleri ile pazarlama stratejileri boyutlarinin ortalama degerleri
arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek icin Kruskal Wallis tek yonlii varyans analizi yapilmustir.

70



Ulkii CALIK

Tablo 10 Otelin Yatak Kapasitesine Gore Pazarlama Stratejileri Boyutlarinin Varyans Analizi

Test Istatistigi®®

Olgekler Alt Olgekler/Boyutlar Kruskal Wallis Testi
X2 P

Pazarlama Stratejileri Miisteri Segmentasyonunda Etkili Faktorler 5,770 0,217
Pazarlama Faaliyetlerinin Amaci 5,338 0,254
Hizmetlere Karar Vermede Etkili Faktorler 0,971 0,914
Dagitim Kanallarmin Onem Diizeyi 8,860 0,065
Dagiim Kanali Segiminde Dikkate Alman 2,229 0,694
Tutundurma Acisindan Hedef Kitlenin Onemi 1,361 0,851
Tutundurma Araglarmin Etkinlik Diizeyi 5,843 0,211
Fiyat Belirlemede Etkili Faktorlerin Onem 6,794 0,147
Fiyatlandirma Yaklagimlarmin Onem Diizeyi 10,521 0,033
Fiyat Farklilagtirmasinda Etkili Faktorler 5,771 0,217
Farklilagma Stratejisi 5,695 0,223
Maliyet Liderligi Stratejisi 9,070 0,059
Odaklanma Stratejisi 4,450 0,349

a: Kruskal Wallis Test; b: Grup Degiskeni= Otelin Yatak Kapasitesi

Yukaridaki tablo incelendiginde, pazarlama stratejileri boyutlarindan fiyatlandirma yaklagimlarmin énem
diizeyi degiskeninin p (anlamlilik) satirmdaki deger 0,05ten kiiciik oldugu (p=0,033) i¢in arastirmaya katilan
otellerin yatak kapasiteleri ile pazarlama stratejileri boyutlarindan fiyatlandirma yaklagimlarmin 6nem diizeyi
degiskeninin ortalama degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklililk bulunmaktadir. Bu veriler
1s181nda ise Hs hipotezi de kabul edilmistir.

Otellerin Faaliyet Siiresine Gore Pazarlama Stratejileri Boyutlarinin Varyans
Analizi

Bu baslik altinda arastirmaya katilan otellerin faaliyet siireleri ile pazarlama stratejileri boyutlarmin
ortalama degerleri arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan Kruskal Wallis tek yonlii varyans
analizine iligkin sonuglar yer almaktadir.

Tablo 11. Otelin Faaliyet Siiresine Gore Pazarlama Stratejileri Boyutlarinin Varyans Analizi

Test Istatistigi®”
Olgekler Alt Olgekler/Boyutlar Kruskal Wallis Test
X2 P

Miisteri Segmentasyonunda Etkili Faktorler 0,618 0,734
Pazarlama Faaliyetlerinin Amaci 2,344 0,310
Hizmetlere Karar Vermede Etkili Faktorler 0,913 0,633
Dagitim Kanallarinin Onem Diizeyi 3,961 0,138

Pazarlama Stratejileri Dagitim Kanali Se¢iminde Dikkate Alinan Faktorler 1,241 0,538
Tutundurma Acisindan Hedef Kitlenin Onemi 5,420 0,067
Tutundurma Araglarinin Etkinlik Diizeyi 0,002 0,999
Fiyat Belirlemede Etkili Faktorlerin Onem Diizeyi 0,865 0,649
Fiyatlandirma Yaklagimlarinin Onem Diizeyi 1,312 0,519
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Fiyat Farklilastirmasinda Etkili Faktorler 2,543 0,280
Farklilagsma Stratejisi 1,928 0,381
Maliyet Liderligi Stratejisi 0,869 0,648
Odaklanma Stratejisi 0,525 0,769

a: Kruskal Wallis Test; b: Grup Degiskeni= Otelin Yatak Kapasitesi

Yukaridaki test istatistigi tablosunun p (anlamlilik) satirindaki degerlerin tiimii 0,05’ten biiyiikk oldugu
(p>0,05) igin arastirmaya katilan otellerin faaliyet siireleri ile pazarlama stratejileri boyutlarinin ortalama
degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Analiz sonucunda Hs hipotezi
reddedilmistir. Bu durumda otel hizmet siiresi 1-5 yil arasinda olan 16 otel ile 6-10 yil arasinda olan 10 otel ve
11 yil dstiinde hizmet siiresi olan 21 otel, cevap vermeyen 2 otel arasinda “pazarlama karmasi stratejileri ve
rekabet stratejileri belirleme, uygulamalari agisindan farklilik gézlenmemistir.

Tartisma ve Sonug

Kiiresellesme pazarlama kavraminin gelisimiyle birlikte artan rekabete dayali olarak rekabet
stratejilerinin gelismesini saglamistir. Bu durum hizmet sektoriinde de kendini gostermis ve ozellikle turizm
hizmetlerinde pazarlama stratejileri ortaya ¢ikmistir. Turizm isletmesi olarak otellerin pazarlama ve pazarlama
stratejileri gelistirmeleri zorunlu hale gelmistir.

Bu arastirmada, Konya ili merkezinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin pazarlama stratejilerini
olusturma ve uygulama siirecleri, pazarlama departmani bulunmasi ve bu stratejilere verilen onem iliskisi
yaninda, otellerin konumunun, konaklama kapasitesi ve faaliyet siiresi ile pazarlama stratejisi boyutlarinin
analizi yapilmistir. Otellerin temel pazarlama strateji boyutlar1 konusunda veriler elde edilmistir.

Calisma kapsaminda miisteri boliimlendirmede etkili faktorleri davranissal ve cografi olarak ilk iki siraya
koymustur. Otellerin gegmis deneyimler ve miisteri oOnerileri hizmete karar vermede daha etkilidir. Otel
calisanlar1 pazarlama faaliyetlerinin amacinda en 6nemli iki olguyu miisteri memnuniyeti ve isletme imaji olarak
belirlemistir (Tablo 4). Mirzayeva (2014) Bakii’de yerlesik oteller iizerine yaptigi aragtirmada, miisteri
segmentasyonunda davranigsal ve psikografik faktorlere onem verildigi goriilmiistir. Bu arastirma ile
davranigsal faktorler agisindan benzerlik gostermektedir. Hizmet kararinda uzman onerilerinin 4.57, pazar
arastirmalarinin 4.53 aritmetik ortalama ile ¢ok 6nemli, miisteri Onerilerinin ise 4.49 aritmetik ortalamayla
onemli diizeyde oldugu tespit edilmistir. Miisteri memnuniyetinin aritmetik ortalamasi 4.80 olup, bizim
arastrmamizda oldugu gibi ¢ok Onemli oldugu belirtilmistir (Mirzaveya (2014). Bardakoglu (2016)
calismasinda, butik hizmet sunan 23 kiigiik konaklama isletmesi sahibi ya da yoneticisi ile miilakat yapilmus,
miisteri memnuniyetine dayali pazarlama anlayigina sahip olduklarini belirlemistir. Candas ve Aksit’in (2012)
aragtirma bulgularinda ise miisteri segmentasyonunun otellerin sehir i¢i ve sehir disina gore degistigi
gozlenmistir. Otellerin bazilar kis turizmi i¢in hedef kitle belirlemektedir ancak oteller sadik miisterilerine daha
fazla énem vermekte olduklarini belirtmislerdir (Candas ve Aksit, 2012). Topuz (2022) Istanbul’da faaliyet
gosteren bes yildizli 10 oteli kapsayan ¢alismasinda, her 10 otel isletmesinin 9’u misafir memnuniyeti igin
gelistirilen sikdyet yonetim ekibi gibi uygulamalari kullandiklari, miisteri grubuna gore hizmet gelistirdikleri
(engelliler i¢in 6zel donanimlar gibi) gozlenmistir. Yapilan ¢aligmada miisteri memnuniyeti oldukc¢a 6nemlidir.
Ayni ¢alismada Yani miisteri talebinin otel arzindan yiiksek oldugunu sdyleyebiliriz. Aragtirmaya katilan zincir
otel isletmelerinin tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde miisteri odakli olduklar1 gériilmektedir (Topuz, 2022).

Aragtirma sonuglarina gore dagitim kanallar1 dogrudan satis (A.0:4,66) ve internet satisidir (A.0:4,60).
Dagitim kanallarinin se¢imini ise giivenirlilik ve ulasilacak miisteri potansiyeli etkilemektedir. Tutundurmada
hedef kitle ise mevcut miisteriler (A.O:4,77) ve potansiyel miisteriler (A.O:4,67) ilk sirada yer almaktadir (Tablo
5). Metin (2019) Sakarya ili kapsaminda yaptigi aragtirmada otellerin bu bdlgelerde kullandigi dagitim
kanallarini, web siteleri, crs sistemleri, seyahat acentalari, mailler olarak siralamaktadir. Ayni arastirmada,
Sakarya sehir otellerinin, tutundurma stratejileri kapsaminda yalniz kisisel satis faaliyetlerine yonelik stratejiler,
e-pazarlama stratejileri, agizdan kulaga pazarlama stratejileri, kir ve talep odakli fiyatlandirma stratejileri
iizerinde durduklar1 tespit edilmistir (Metin, 2019). Candas ve Aksit’in ¢alismasinda da internet ve aracilar
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kanaliyla yapilan reklam caligmalar1 otelle yonetiminin sectigi onemli dagitim kanallarindandir. Mevcut
miigterinin devamlilig1 i¢in ¢aligma dnemli goriilmektedir (Candas ve Akksit, 2012).

Tablo 6’daki veriler 1s18inda tutundurma araglarmin etkinligi konusunda, kisisel satigin aritmetik
ortalamasi 4,49, reklam satiglarinin aritmetik ortalamasi 4,35°dir. FBEF konusundaki katilimci goriislerinde
birinci sirayi, 4,73 aritmetik ortalamayla otel imaji ve hizmet kalitesi almaktadir. FFEF’ne iliskin katilimci
goriigleri, miisteri sayisi/grup miisteriler (A.0:4,67) ve oteli siklikla kullanan miisteriler (A.0:4.43) daha 6nemli
seklindedir. Mirzaveya (2014) ¢alismasinda da tutundurma araglarindan dogrudan pazarlama ve kisisel satisin
etkin oldugu tespit etmistir. Demirdag (2019) yaptigi arastirmada marka sadakatinin bu avantajlar1 arastirma
kapsaminda olan iki otel kategorisinde yer alan isletmeler i¢in 6nemli oldugu gozlenmistir. Topuz (2022)
¢alismasinda zincir otellerin pazarlama faaliyetlerinde miisteri odakli olduklarini, bununla birlikte sosyal medya,
reklam, promosyon gibi tutundurma faaliyetlerinin zincir otel isletmelerinde talebi artirmaya etkisi igin
kullanildigimi sdylemektedir.

Jenerik rekabet stratejileri kapsaminda katilimer goriisleri, farklilagsma stratejilerinde {iriin/hizmet
kalitesine 6nem verme (A.0:4,78) ve {iriin/isletme imajina dnem verme (A.O:4,60) daha 6ne ¢ikmistir. Maliyet
liderligi stratejileri konusunda katilimci goriisleri, maliyet kontroliiniin (A.O.:4,59) ve diisiik maliyetli girdisinin
(A.0:4,43) onemini ortaya koymustur. Odaklanma stratejisi konusunda katilimci goriigleri, miisteri gruplarmin
biiyiikligii (A.O:4,55), hedef pazarin biyiikliigii (A.O.:4,47) olarak daha etkili oldugunu diisiinmektedir (Tablo
7). Pehlivan (2020) yaptig1 arastirmada algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakati tizerindeki etkisini, fiziksel
Ozellikler (p=0,135), giivenilirlik (=0,205), giiven (B=0,403), empati (B=0,143) boyutlar1 miisteri sadakati
pozitif yonlii, istatistiksel olarak anlamli etkiledigini belirtmektedir. Demirdag (2019) arastirmasinda ise,
algilanan degerin marka imajimi ve miisteri tatminini olumlu yonde etkiledigini, marka imajimnin miisteri tatmini
tizerinde etkisinin olmadigmi, miisteri tatmininin marka sadakati tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu
belirlenmistir.

Aragtirmada pazarlama departmanin bulunmasi veya bulunmamasi durumunda otellerin pazarlama
stratejilerinin  degisim gosterdigi bulgulanmistir. Tablo 8’de pazarlama stratejileri boyutlarindan; dagitim
kanallarinin 6nem diizeyi, tutundurma agisindan hedef kitlenin 6nemi, tutundurma araglarmnin etkinlik diizeyi,
fiyat belirlemede etkili faktorlerin 6nem diizeyi, farklilasma stratejisi, maliyet liderligi stratejisi ve odaklanma
stratejisi degiskenlerinin p (anlamlilik) satirindaki degerler 0,05°ten kiiciikk oldugu i¢in arastirmaya katilan
otellerde pazarlama departmanimnin bulunup bulunmamasina gore sdz konusu pazarlama stratejileri boyutlarinin
ortalama degerlerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Ancak, miisteri bolimlendirmesi,
pazarlama faaliyetinin amaci, dagitim kanalmm segimi, fiyatlandirma yaklasimmm O6nemi, fiyat
farklilasmasindaki etkili faktorler diizeyinde p (anlamlilik) degerleri 0,05’in {istiinde oldugu igin otel
isletmelerinde pazarlama departmani olup olmamasi etkili degildir (Tablo 5). Arastirma sonuglart Topuz’un
(2022) istanbul ili kapsaminda bes yildizl zincir otelleri iceren calismasiyla karsilastirildiginda farkli yontemler
kullanilsa da dagitim kanallarinin 6nem diizeyi ve tutundurma stratejileri acisindan benzerlik gosterdigi
sOylenebilir. Zira Topuz’un (2022:106) arastirmasinda, Satig ve pazarlama departmaninda; daha ¢ok tanitim ve
reklamlar ic¢in yenilik yaptigini, sosyal medya ve diger sosyal aglar araciligi ile misafirlere ulasildig:
gozlenmektedir. Zincir otel isletmelerinde satis ve pazarlama departmaninda yenilik tiirlerinden en ¢ok
pazarlama yeniliginin yapildig1 belirlenmistir. Bizim arastirmamizda da dagitim kanallarinin 6nem diizeyi ve
tutundurma strateji ve araclarinin Onemi pazarlama departmani bulunup bulunmamasi ile iliskili oldugu
belirlenmistir. Yine Mirzaveya (2014:92) calismasi kapsamindaki otellerin % 94.3'de miistakil pazarlama
boliimii oldugu ancak pazarlama anlayiginin tam anlamiyla bilinmedigi ve bir ¢ogunda pazarlama stratejilerinin
basariliyla uygulanmadigi goriilmiistiir. Bizim arastirmamizda da 49 otelden 36’sinda (%73,5) pazarlama
boliimii bulunmaktadir. Arastirma analizlerine gore, miisteri boliimlendirmesi, pazarlama faaliyetinin amaci,
dagitim kanalinin se¢imi, fiyatlandirma yaklasiminin 6nemi, fiyat farklilasmasindaki etkili faktorler diizeyinde
pazarlama boliimii olup olmamasinin bir etkisi bulunmamaktadir.

Otelin Konumuna Gore Pazarlama Stratejileri Boyutlarmin Varyans Analizi sonucunda, pazarlama
stratejilerinin tiim boyutlarinda p (anlamlilik degeri 0.05’in iizerinde ¢ikmistir. Aragtirma sonucunda otellerin
sehir merkezinde veya havaalan1 cevresinde hizmet verme durumu pazarlama stratejilerine ait arastirma
kapsamindaki tim boyutlarda farklilik gostermemistir (Tablo 9). “Sehir Otellerinde Pazarlama Stratejileri:
Sakarya Ili Ornegi” ¢aligmasinda Metin (2019) , calismalarinda da otel isletmelerinde marka degeri, lokasyon
gibi ozelliklerin otel doluluklarmi arttrmada etkili unsurlar oldugu, satis giiciinii arttirict etkenlerden oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Sakarya’daki sehir otellerinde dagitim karmasi stratejilerinden web sitelerini kullandiklar1
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goriilmektedir. Bizim ¢aligmamizda da dagitim kanali daha ¢ok internet {izerinden olmakla birlikte ikinci sirada
kisisel satiglarda énemli goriillmektedir. Mirzaveya’nin (2014) ¢alismasinda Ankette yer alan otellerin % 84.4'i
sehrin merkezinde, % 10.7'si havaalani ¢evresinde, % 4.9'u ise is merkezlerine yakin yerlesmekte oldugu
belirlenmis ve pazarlama anlayisi baglaminda pazarlama stratejilerini uygulamadigi gozlenmistir. Otel
isletmelerinin pazarlama faaliyetleriyle ulagsmak istedikleri en dnemli amaglarin miisteri memnuniyeti, igsletmenin
devamliligimi saglamak ve satislari arttirmak oldugu belirlenmistir. Pehlivan’in (2020) ¢aligmasinda bireylerin
otel tercihlerini belirleyen unsurlar arastirilmistir. ilk siradaki belirleyici unsurlar hijyen, fiyat ve otelin konumu
ve marka bilinirligi oldugu bulgulanmastir.

Bu arastirmada yer alan otellerin yatak kapasiteleri ile pazarlama stratejilerinin fiyatlandirma
yaklasiminda p (anlamlilik) satirindaki deger 0,05°ten kiiglik oldugu (p=0,033) i¢in anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Cop vd, (2012) calismasinda dort yildizli ve bes yildizli otellerin hedefledigi pazarlar ve
kapasitelerinin farkli olusu nedeniyle daha az kapasiteli otellere gore vizyon ve misyona 6nem verdikleri
belirlenirken, diisiik yatak kapasiteli otellerin “kapasitelerinin yilksek olmamasi, yeterli doluluk orani
saglamalar1 nedeniyle pazarlama planlamasina ihtiya¢ duymadiklar1 gézlenmistir. Donmez ve Topaloglu’nun
(2016) “Kiy1 Otellerinde Elektronik liskisel Pazarlama Faaliyetleri: Antalya Ornegi” baslikli ¢alismasinda,
elektronik iliskisel pazarlama &zellikleriyle yatak sayisi arasinda anlamli farklilik bulgulamistir. Arastirmacilar
bu durumu en biiyiik ¢apl isletmelerin yatirim maliyetlerini karsilayacak giice sahip olmasi ve web sitelerini
gelistirmeleri seklinde agiklamaktadir (Dénmez ve Topaloglu, 2016).

Aragtirma kapsaminda otellerin faaliyet siireleri ile pazarlama stratejileri boyutlarmim ortalama degerleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (Tablo 11:p (anlamlilik) satirindaki degerlerin
timi 0,05’ten bilyiiktiir). Bu durumda otel hizmet siiresi 1-5 yil arasinda olan 16 otel ile 6-10 yil arasinda olan
10 otel ve 11 yil istiinde hizmet siiresi olan 21 otel, cevap vermeyen 2 otel arasinda “pazarlama karmasi
stratejileri ve rekabet stratejileri belirleme, uygulamalari agismdan farklilik gézlenmemistir.

Otellerin ge¢mis deneyimler ve miisteri Onerileri hizmete karar vermede daha etkili olmasi yaninda
dogrudan satisin, kisisel satisin daha etkin olmasi geleneksel yenilik¢i pazarlama stratejileri agisinda yeterli
olmadigr goriilmektedir. Tutundurma stratejilerinde miisteri goriisleri ve otel imaji énemli olmaktadir. Miisteri
goriislerinin hizmet ¢esitlendirilmesine yansimasiyla otel imajinin uzman kadrolarla korunmasi anlaminda bir
yapilandirma sz konusu degildir. Arastirma sonucunda otellerin pazarlama departmani olup olmamasiyla, sehir
merkezinde veya havaalani cevresinde hizmet verme durumunun pazarlama stratejilerine ait arastirma
kapsamindaki tiim boyutlarda farklilik gostermemistir. Buda miisteri boliimlendirme, hedef miisterilere yonelik
hizmet anlayis1 gibi konularda yeterince uzmanlagma olmadigini diisiindiirmektedir. Bu arastirmada yer alan
otellerin yatak kapasiteleri ile pazarlama stratejilerinin fiyatlandirma yaklagiminda farklilik gézlenmistir. Buda
butik ve kiiciik isletmelerinin pazarlama yaklasimlariyla, kapasitesi yiiksek otellerin yaklasimlari arasindaki
farktan kaynaklanmaktadir. Otellerin pazarlama stratejilerinin en énemli hedefi varliklarini siirdiirebilmektir. Bu
baglamda hizmet yillari ile pazarlama stratejileri arasinda benzerlik gériilmektedir.

Sonug olarak Konya ile merkezinde bulunan otellerle smirli olmakla birlikte yapilan ¢alisma otellerin
timiinde pazarlama departmanlarinin ve istikrarli pazarlama stratejilerin bulunmamasi, daha ¢ok geleneksel
pazarlama yontemlerinin devam ettirilmesi nedeni ile gelecek yillarda Konya ilinin turizmde daha biiyiik
potansiyele sahip olmasi durumundaki pazar rekabetini karsilamada sorun yasayabileceklerini gostermektedir.
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